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RESUMO

A literatura indica a crescente participagdo do empreendedorismo feminino na economia
brasileira. No contexto investigado nesta pesquisa, verificou-se que a criacdo de marcas
proprias € percebida por costureiras empreendedoras como uma possibilidade de geragdo de
renda e fortalecimento da autonomia profissional, embora existam lacunas nas capacitacdes
relacionadas a gestdo de marcas. Diante desse contexto, esta pesquisa teve como objetivo
propor um framework conceitual de orientagdo para costureiras empreendedoras na gestao de
marcas proprias, com énfase no sistema arquetipico. Quanto a natureza, trata-se de uma
pesquisa aplicada; quanto a abordagem do problema, qualitativa; e, quanto aos objetivos,
descritiva. Os procedimentos de pesquisa compreenderam revisdo bibliografica, pesquisa
documental e pesquisa de campo, realizada nas unidades Casa Brasil Norte e Nordeste, em
Joinville/SC, por meio de entrevistas semiestruturadas com dirigentes e professoras e
questionarios aplicados as alunas. A analise dos dados foi realizada mediante organizagdo de
categorias analiticas e triangulacdo dos dados. Baseado nos resultados obtidos na pesquisa
realizada foi possivel identificar as necessidades relacionadas ao desenvolvimento de
competéncias empreendedoras, a gestdo de marcas e a ampliagdo dos conteudos de Branding.
A partir da conexdo entre fundamentacdo tedrica, evidéncias empiricas e requisitos
identificados, foi sistematizado um framework conceitual que integra Empreendedorismo
Feminino, Design Instrucional fundamentado no modelo ADDIE, Branding por meio da
metodologia TXM® e a Teoria dos Arquétipos. O produto da pesquisa ¢ o artefato em si, o
framework conceitual, resultante da sistematizacdo de uma estrutura integrada de orientacao; e
o conhecimento produzido procede da compreensdo de que a articulagdo entre Design
Instrucional, Branding e Arquétipos pode sustentar conceitualmente a orientacao de costureiras
empreendedoras na gestdo de marcas proprias. Por ser conceitual, o framework ndo foi
desenvolvido para aplicagdo direta ou valida¢ao operacional no contexto das participantes.

Palavras-chave: Empreendedorismo Feminino. Costureiras. Branding. Design Instrucional.
Teoria dos Arquétipos.



ABSTRACT

The literature indicates the growing participation of women’s entrepreneurship in the Brazilian
economy. In the context investigated in this study, the creation of own brands was perceived
by entrepreneurial seamstresses as a potential means of income generation and the
strengthening of professional autonomy, although gaps remain in training related to brand
management. In this context, this research aimed to propose a conceptual framework to guide
entrepreneurial seamstresses in the management of their own brands, with an emphasis on the
archetypal system. Regarding its nature, this is an applied research study; in terms of its
approach to the research problem, it adopts a qualitative approach; and, with regard to its
objectives, it is descriptive. The research procedures comprised a literature review,
documentary research, and field research conducted at the Casa Brasil Norte and Casa Brasil
Nordeste units in Joinville, Santa Catarina, Brazil, through semi-structured interviews with
managers and instructors and questionnaires administered to students. Data analysis was
conducted through the organization of analytical categories and data triangulation. Based on
the results obtained from the research, it was possible to identify needs related to the
development of entrepreneurial competencies, brand management, and the expansion of
Branding-related content. Based on the connection between the theoretical foundation,
empirical evidence, and the identified requirements, a conceptual framework was systematized
integrating Women’s Entrepreneurship, Instructional Design grounded in the ADDIE model,
Branding through the TXM® methodology, and Archetype Theory. The research product is the
artifact itself, namely, the conceptual framework resulting from the systematization of an
integrated guidance structure. The knowledge produced stems from the understanding that the
articulation of Instructional Design, Branding, and Archetypes can conceptually support the
guidance of entrepreneurial seamstresses in managing their own brands. As a conceptual
framework, it was not developed for direct application or operational validation in the
participants’ context.

Keywords: Female Entrepreneurship; Seamstresses; Branding; Instructional Design;
Archetype Theory.
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1 INTRODUCAO

Administrar um negdcio proprio de moda constitui uma tarefa complexa, que vai além
de somente o dominio técnico da costura, exigindo competéncias empreendedoras e de gestao
de marcas. Nesse contexto, o empreendedorismo feminino tem ampliado a participacdao de
mulheres que buscam autonomia financeira por meio da criagdo de seus proprios negocios.
Contudo, h4d uma deficiéncia no setor educacional quanto aos processos de formacdo que
integrem conhecimentos técnicos e estratégicos na construcdo de marcas de moda. O capitulo
introdutorio apresenta o tema da dissertagdo, 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 estd vinculado a linha de pesquisa “Design e
Tecnologia do Vestuario”, do Programa de Pos-Graduagdo em Design do Vestuario e Moda da

Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/UDESC).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Notoriamente, as mulheres t€ém conquistado cada vez mais espago e assegurado
melhores condi¢des para competir com o mercado de trabalho masculino, independentemente
da profissdo. As oportunidades de realizar o sonho de abrir o proprio negécio e criar novas
fontes de renda tém impulsionado um avancgo significativo no empreendedorismo feminino,
proporcionando mais liberdade e crescimento profissional para as empreendedoras. Entre os
diversos segmentos que compdem esse cenario, destaca-se o setor da moda, especialmente a
area da confeccdo, no qual milhares de mulheres atuam como costureiras empreendedoras,
contribuindo para a economia e para o fortalecimento da industria téxtil.

O setor da moda surge como grande aposta de investimentos para as micro e pequenas
empresas, ja que, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2023), esse segmento estima movimentar cerca de U$ 1 trilhdo de dolares em 2025,
e ha a previsdo do surgimento de novos negocios de moda nos proximos anos. O Estado de
Santa Catarina ocupa uma posi¢do de destaque nesse contexto, sendo reconhecido como um
dos principais polos téxteis do pais, com mulheres atuando em diferentes atividades
relacionadas a costura, desde a producdo industrial até a confec¢do sob medida e a confec¢ao
de produtos autorais, sendo possivel observar a crescente de costureiras que buscam
empreender por meio de suas proprias marcas de moda.

Entretanto, na constru¢do de marcas proprias, mesmo os designers, estilistas e demais
profissionais da area — ndo importando qudo talentosos possam ser, necessitam conhecer todas

as fases do negocio, desde planejamento, criagdo,-producao, divulgacao, logistica, entre outros,
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passando pelo marketing até a venda final, como qualquer outro tipo de empreendimento.
Dillon (2012) afirma que comegar um negdcio de moda exige tenacidade, perseveranga e
dedicagao.

Frente ao exposto, ressalta-se também a exigéncia dos novos consumidores, 0s quais
buscam além do produto, uma profunda identificagdo com as marcas, a fim de criar conexoes
emocionais e vinculos afetivos. Para crescer e otimizar a relagdo com o publico-alvo, cada vez
mais informado, ¢ importante investir em planejamentos e principalmente na capacitagdo do
uso das estratégias de branding, voltado aos produtos de moda de forma estratégica e
intencional. Assim, € possivel construir uma estrutura eficaz e facilitar a perpetuagdo dos
negocios deste mercado.

Nesse cendrio, 0 branding apresenta-se como uma importante estratégia de gestdo,
permitindo que empreendedores desenvolvam marcas capazes de estabelecer conexdes
emocionais com seu publico-alvo. Marcas de sucesso descobrem e expressam a alma de seus
negocios apoiando-se na teoria dos arquétipos, uma combinagdo de padrdes comportamentais
que fazem parte do inconsciente coletivo. Ao usarem essas estratégias mercadologicas
universais, se transformam em verdadeiros simbolos de desejo, como as marcas bem-sucedidas
no mercado, que associam de forma genuina, a esséncia do produto a emog¢do que existe no
imagindrio coletivo (Mark e Pearson, 2001).

Apesar da importancia desses saberes, observa-se que grande parte dos processos de
capacitacdo destinados as costureiras concentram-se no desenvolvimento de habilidades
técnicas relacionadas a producdo do vestudrio, dedicando pouca atengdo as competéncias
empreendedoras e estratégicas necessarias para o desenvolvimento e gestdo de marcas proprias.
E ¢ fato que, a for¢a propulsora por tras das mudangas inovadoras em nossa sociedade sdo as
empreendedoras. A atualizagdo dos seus negdcios e capacitagdes especificas na area em que
atuam, permitirdo que as microempreendedoras conquistem resultados e obtenham éxito muito
mais rapidamente nos seus empreendimentos, segundo a Global Entreperneuship Monitor
(2024). A partir desse ponto, tragam-se alguns cenarios de problemas dentro da realidade desse

segmento, que serdo tratados a seguir.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O segmento de vestudrio ¢ o que mais cresce e emprega no Estado de Santa Catarina, e
esse movimento acontece por meio da atuagdo de milhares de mulheres que encontram na
costura uma oportunidade de inser¢do no mercado de trabalho, seja como profissionais

autonomas, empreendedoras ou donas de pequenos negocios. No Estado as costureiras
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desempenham um grande papel na cadeia produtiva do vestuario, contribuindo de forma geral
para o desenvolvimento economico regional.

Em contrapartida, os numeros evidenciam outra realidade quando o assunto ¢
empregabilidade para as mulheres. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), a taxa de desemprego das mulheres ¢ 50% maior do que a dos homens e as mesmas
recebem cerca de 30%, em média, a menos do que a classe masculina. Esses nimeros revelam
que, apesar de representarem uma forga de trabalho significativa, as mulheres ainda enfrentam
desigualdades em termos de oportunidades de emprego e remuneracdo, mesmo em uma
industria em ascensao nacional.

A desvalorizagdo a qual estdo sujeitas, ndo as impedem de buscarem por melhores
oportunidades no mercado e mais qualidade de vida. Poucos incentivos € muitos entraves e
desafios estimulam ainda mais a ingressarem no empreendedorismo. Nessa jornada, as
mulheres ainda enfrentam dificuldades e desvantagens em relacdo aos homens, como o acesso
a0s recursos para investimento em seus negdcios € a pouca ou nenhuma orientagdo de gestao.
Conforme o relato da autora Natividade (2009), entre os problemas enfrentados pelas mulheres,
muitas ndo conseguem melhores lugares no mercado de trabalho, sofrem continuamente
alteracdes na estrutura familiar, ocupam espacgos informais, precarios e/ou sem remuneracao,
ainda se desgastam com mudangas sociodemograficas e a diversidade étnico-racial, traduzindo
o dilema da mulher brasileira na vida profissional.

Por outro lado, entre as principais motivagdes apontadas pelas empreendedoras,
destacam-se a influéncia familiar, a busca por realiza¢do pessoal, a afinidade com a area de
atuagdo, a necessidade financeira e a identificacdo de oportunidades de negdcio. O periodo pos
pandemia também foi percebido como uma oportunidade para explorar novas ideias e criar
novos negocios, aliado ao apoio familiar como um fator importante para a criagdo, continuidade
e fortalecimento das empresas (Vieira et al. 2022).

Juntamente com o crescimento do empreendedorismo, especificamente no setor da
moda, identifica-se também uma transformacao no perfil das costureiras, que deixam de atuar
exclusivamente como prestadoras de servigos para investir em suas marcas autorais. Essa
mudanga também exige novas habilidades relacionadas ndo apenas a técnica da costura, mas
também a gestdo de marca. Todavia, embora existam diversas a¢des voltadas ao ensino da
modelagem, corte e costura verifica-se uma lacuna na capacitagdo empreendedora dessas
profissionais. Em muitos casos, os processos de capacitagdo concentram-se nas habilidades

técnicas, enquanto conhecimentos relacionados ao branding e competéncias empreendedoras
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permanecem pouco explorados. Essa limitacdo dificulta a consolidagdo de marcas proprias,
reduz a competitividade dos pequenos negocios, comprometendo sua permanéncia no mercado.

Entre todas essas desigualdades socioprofissionais, a condi¢ao estrutural do pais, o qual
ndo possui processos educacionais voltados as areas especificas do empreendedorismo ainda ¢
uma das mais graves. A falta de mais incentivos e programas governamentais, excessos de
burocracia e impostos quando ndo ha quase nenhum apoio financeiro, deflagram o ambiente
desfavoravel para a classe empreendedora feminina (Natividade, 2009).

A priori, para atuar em suas competéncias, sem uma formacdo profissionalizante
especifica do setor em que trabalham ou o conhecimento de disciplinas basicas em relacdo ao
empreendedorismo, ndo conseguem dominar aspectos do mercado que lhes dariam vantagens
competitivas frente a concorréncia. Esta condi¢do € preocupante na situacdo especifica das
costureiras e muitas, ao abrirem suas marcas, continuam na informalidade com seus negdcios
ou desistem ja nos primeiros anos.

De acordo com a Forbes (2023), cerca de 50% das empresas fracassam até o quinto ano
de existéncia. Grande parte da desisténcia consiste em ndo levantar informagdes e dados
importantes sobre o nicho de mercado antes de iniciarem as atividades. Sem um planejamento
estratégico e uma gestdo de marca bem elaborada, as empreendedoras ndo sdo capazes de
tornarem os processos claros e eficientes, assim prejudicando os resultados financeiros dos seus
negocios. Pode-se aferir que, a falta de orientacdo efetiva na area do empreendedorismo em
relacdo a gestdo de marcas de moda, contribui com a inseguranca e as desisténcias das
empreendedoras, j4 que poucas conseguem obter capacitagdo com o0s meios publicos
disponiveis.

Existe uma caréncia significativa quando o assunto ¢ a formag¢ao em empreendedorismo,
especificamente na gestao de marcas de moda. As atuais demandas, sobre como administrar um
negocio de moda proprio, ainda sdo tratadas como atividades de menor relevancia ou
secundarias no ensino publico brasileiro. Dessa forma, levando em consideracdo os aspectos
mencionados, o problema da pesquisa em questdo que orienta este processo de pesquisa €: De
que forma um modelo de orientagdo pode contribuir para o desenvolvimento de competéncias
em gestdo de marcas proprias entre costureiras (microempreendedoras) de baixa renda no setor

da moda?

1.2.1 Casa Brasil: historia, cursos e relevancia regional

Frente ao exposto, o projeto em questdo possui parceria com o a Casa Brasil Norte e a

Casa Brasil Nordeste, que de acordo com o site da Prefeitura de Joinville (2026), constitui-se
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como espagos educacionais comunitarios voltados a formacgao profissional e ao fortalecimento
social, vinculados a Secretaria de Educa¢do do municipio de Joinville (SED), por meio da
Unidade de Apoio a Aprendizagem (UAA). Localizadas, respectivamente, nos bairros Jardim
Iririt e Aventureiro, as duas unidades atendem publicos com diferentes realidades sociais e
econdmicas.

A Casa Brasil Norte caracteriza-se como um ambiente de formacdo e convivéncia
comunitaria, para homens e mulheres, no qual o ensino ultrapassa o aspecto técnico e assume
também uma dimensao social. Com oficinas gratuitas voltadas a diferentes areas, como costura
criativa, manicure, croché, informatica, violdo, Libras e maquiagem, o espago atende
participantes de diversas idades. As atividades sdo conduzidas em sua maioria por professores
voluntarios. Entre os cursos oferecidos, destacam-se os de costura e manicure, que apresentam
impacto direto na geragdo de renda dos alunos, possibilitando a criagdo de pequenos negdcios
e novas oportunidades de trabalho. (REVISTA DIGITAL IELUSC, 2025). O espago também
estabelece parcerias com projetos sociais locais, ampliando a rede de apoio e contribuindo para
a inclusdo social. Ao longo de sua trajetdria, a unidade enfrentou desafios estruturais e
administrativos, mas manteve suas atividades por meio do engajamento da comunidade e da
atuagdo voluntaria.

A Casa Brasil Nordeste também integra a mesma coordenadoria educacional,
oferecendo oficinas semelhantes, porém direcionadas a uma realidade social um pouco
diferente, caracteristica do bairro Aventureiro. As duas unidades fazem parte da implementacgao
local do Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (PRONATEC), iniciativa
do Governo Federal que tem como foco ampliar o acesso a educacao profissional e tecnologica,
promovendo oportunidades de qualificagdo e inser¢do no mercado de trabalho para jovens e
adultos (Prefeitura de Joinville, 2026).

No contexto da presente pesquisa, delimita-se o estudo aos cursos de corte e costura
ofertados nas duas unidades, sendo ministrado como costura basica na Casa Brasil Norte €
costura criativa na Casa Brasil Nordeste. Participam da pesquisa 18 alunas, sendo 9 em cada
unidade, além de 3 professoras voluntarias na unidade Norte, uma professora efetiva na unidade
Nordeste e a coordenadora responsavel pelas duas Casas Brasil. Essa delimitagdo permite
analisar e comparar os processos educacionais, as experiéncias de aprendizagem e as
possibilidades de desenvolvimento de marcas proprias a partir das praticas desenvolvidas

nesses locais.



20

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Propor um framework conceitual do modelo de orientagdo para costureiras, na gestdo

de marcas proprias, com énfase no sistema arquetipico.

1.3.1.1 Objetivos especificos relacionados a fundamentagdo teorica

a) Apresentar as praticas de Educacdo Empreendedora para incentivar o
empreendedorismo feminino na atividade profissional de costureira;

b) Indicar os recursos de Design Instrucional para o planejamento e a criagdo de recursos
educacionais;

¢) Propor estratégias e agdes de Branding para costureiras desenvolverem suas marcas
proprias;

d) Demonstrar a aplica¢do da teoria arquetipica na gestdo de marcas de moda.

1.3.1.2 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodologico

a) Apresentar as informagdes de dirigentes e professoras do Centro de Educacdo
Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste, como principios e diretrizes de atuagao;

b) Entrevistar as dirigentes e professoras dos Centros de Educacdo Profissional Casa
Brasil Norte e Nordeste, para obter informacdes sobre a sua atuagdo junto a
comunidade joinvilense e seus resultados;

¢) Considerar dados e informagdes de alunas do Centro Educacional sobre suas
preferéncias por cursos, expectativas, métodos de ensino e pretensdes futuras.

d) Integrar conceitualmente os conhecimentos de Empreendedorismo Feminino, Design
Instrucional, Branding e Teoria dos Arquétipos, evidenciando sua contribui¢ao
académico-cientifica para a orientagdo de costureiras empreendedoras na gestao de

marcas proprias.

1.4 JUSTIFICATIVA

Explicando as razdes da preferéncia por este tema, como visto, o interesse da autora
deste projeto pelo assunto em questdo surgiu durante os seus 10 anos de imersao nesse universo
— por meio da propria marca, “Larissa Bovo” — quando teve a oportunidade de entrar em contato
com mulheres que recorriam a costura, como a principal fonte de renda de suas familias. A

observagdo, no entanto, de que a falta de estrutura e “Know How” dessas mulheres eram um
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empecilho para que iniciassem o empreendimento de suas proprias marcas de moda, motivou a
autora a refletir sobre solug¢des para que isso deixasse de ocorrer.

A importancia de incentivar as mulheres a constituirem seus proprios empreendimentos
vai muito além da estabilidade financeira, pois diz respeito a aumentar também sua visibilidade
e reconhecimento no mercado, bem como o respeito € o apoio moral da sociedade.

Nessa analise, pode-se entender a moda como fonte de transformagao social, visto que
a mesma desencadeia um relevante impacto na economia, influencia o crescimento da industria
téxtil, gera empregos, renda e desenvolvimento para milhares de mulheres. Sendo assim, ¢
evidente que a moda ndo constitui algo futil social e economicamente e que ha a necessidade
de maior exploracdo do assunto, aprofundando em conhecimento e estratégias competitivas
para empresas e empreendedoras da area.

Em relagdo aos Centros de Educagdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste, os
beneficios oriundos desse projeto vao muito além de gerar profissionais mais qualificados e
negocios promissores de moda, mas ser, também, uma das Institui¢des pioneiras na aplicagao
das oficinas no Estado de Santa Catarina, inspirando outros Centros Educacionais a
introduzirem essas atividades e, assim, contribuindo com centenas de empreendedoras que
vivem no anonimato, alavancarem suas marcas de moda, ampliar sua competitividade e
favorecer a sustentabilidade de seus negocios.

Outrossim, para a academia, a proposta aponta que o planejamento de branding de moda
possa ser utilizado no desenvolvimento de novas pesquisas que utilizem o tema como ponto de
partida, ampliando horizontes e possibilitando resolu¢des de problemas similares, seja na
aplicabilidade no campo do ensino ou preenchendo a lacuna da falta de métodos de gestdo de
marcas de moda.

O framework conceitual proposto foi desenvolvido para orientar a implementagdo do
modelo de capacitagdo voltado as costureiras microempreendedoras na gestdo de marcas
proprias com énfase no sistema arquetipico. Busca-se servir como um guia metodoldgico para
diferentes individuos envolvidos em processos de capacitagdo, incluindo professores,
instrutores, gestores de capacitacdo, voluntarios e institui¢des publicas ou privadas interessadas
na divulgacdo do empreendedorismo feminino. Ao organizar o processo em fases
fundamentadas no modelo ADDIE, o framework conceitual oferece um modelo sistematizado
para o planejamento, desenvolvimento, implementacao e avaliagcdo educacional, favorecendo a
replicabilidade do modelo em diferentes contextos.

A proposta de pesquisa esta diretamente alinhada aos Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS) da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). Em particular, a pesquisa
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contribui para o ODS 5, que busca alcancar a igualdade de género e empoderar todas as
mulheres e meninas. Ao capacitar mulheres no setor de moda, a pesquisa promove a autonomia
econdmica e a inclusdo social, permitindo que essas profissionais se tornem protagonistas em
suas comunidades.

Além disso, a proposta também se relaciona com o ODS 8, que visa promover o
crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, bem como o emprego pleno e
produtivo e o trabalho decente para todos. Ao oferecer formagdo e suporte a
microempreendedoras, a pesquisa ndo apenas estimula a criagdo de novos negocios, mas
também fomenta a geracdo de emprego e renda, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico local. Assim, a pesquisa se posiciona como uma ag¢ao estratégica para enfrentar as
desigualdades de género e promover o desenvolvimento sustentavel, alinhando-se as diretrizes
globais estabelecidas pela ONU.

A proposta de pesquisa se alinha diretamente ao ODS 4, que visa garantir educagao
inclusiva, equitativa e de qualidade, promovendo oportunidades de aprendizagem ao longo da
vida. Ao desenvolver um modelo conceitual de capacitagdo para costureiras, a pesquisa busca
ndo apenas oferecer habilidades técnicas especificas, mas também fomentar uma educacgao
empreendedora que permita a essas mulheres compreenderem e aplicarem conceitos de gestao
de marcas, marketing e branding. Essa abordagem educacional ¢ fundamental para a formagao
de profissionais mais preparadas e autoconfiantes, capazes de enfrentar os desafios do mercado
de moda.

A pesquisa propde a criacdo de um ambiente de aprendizagem que valorize a troca de
experiéncias e conhecimentos entre as participantes, promovendo a inclusdo social e
econdmica. Ao capacitar mulheres que, muitas vezes, ndo tém acesso a oportunidades
educacionais formais, a proposta contribui para a redu¢do das desigualdades e a promocao de
um desenvolvimento sustentavel, alinhando-se assim aos principios do ODS 4. Dessa forma, a
pesquisa nao s6 visa melhorar a gestdo de marcas de moda, mas também se compromete com a
constru¢do de um futuro mais justo e igualitario, onde todas as mulheres possam ter acesso a
uma educacgdo de qualidade e as ferramentas necessarias para prosperarem em suas empreitadas.

A proposta de pesquisa se relaciona com o ODS 10, que busca reduzir as desigualdades
dentro dos paises e entre eles. Ao focar na capacitagdo de costureiras, a pesquisa visa
proporcionar igualdade de oportunidades para mulheres que, muitas vezes, enfrentam barreiras
significativas no mercado de trabalho. Através da educa¢do e do desenvolvimento de

habilidades empreendedoras, o projeto pretende ndo apenas empoderar essas mulheres, mas
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também contribuir para a diminui¢do das disparidades econdmicas e sociais que existem entre
géneros e classes sociais.

Sob a perspectiva cientifica, esta pesquisa justifica-se pela unido de areas do
conhecimento que, embora discutidas de forma individual, ainda apresentam poucas
investigacdes desenvolvidas de maneira integrada. Os estudos sobre Empreendedorismo
Feminino, Design Instrucional, Branding e Teoria dos Arquétipos demonstram contribui¢des
relevantes em seus campos; entretanto, identifica-se poucas pesquisas que relacionem esses
conhecimentos a capacitacdo de costureiras empreendedoras e a gestdo de marcas proprias no
contexto da moda. Dessa forma, a pesquisa busca contribuir para a ampliacdo das discussoes
interdisciplinares entre design, educacao, empreendedorismo e gestdo de marcas.

A relevancia tecnologica estd associada ao desenvolvimento do framework conceitual
como artefato resultante da pesquisa. Sua contribui¢do ndo consiste em oferecer um método
operacional, mas em sistematizar etapas e elementos que podem orientar a elaboracdo de
processos de capacitacao destinados as costureiras empreendedoras.

No ambito académico, esta pesquisa propde um framework conceitual fundamentado
nos principios do Design Instrucional, utilizando o modelo ADDIE como estrutura
sistematizada e incorporando o Branding e o sistema arquetipico como estratégias para o
desenvolvimento de marcas de moda. Ao reunir essas areas em uma Unica proposta, a pesquisa
amplia as possibilidades de aplicagdo dessas abordagens em processos de capacitagdo voltados
ao empreendedorismo no setor da moda.

Ao promover a inclusdo dessas empreendedoras nesse segmento, a pesquisa busca
fortalecer a economia local. A capacitacdo permitird que essas costureiras empreendedoras
desenvolvam suas marcas de forma sustentavel, contribuindo para a diversificagdo do mercado
e a criagdo de um ecossistema mais justo. Assim, a iniciativa ndo apenas aborda a desigualdade
de género, mas também atua na reducdo das desigualdades socioecondmicas, alinhando-se as
diretrizes do ODS 10 e promovendo um futuro mais igualitario para todas as mulheres.

Por fim, o objetivo é apontar a relevancia representada pelo setor do vestuario, que
fomenta uma cadeia produtiva ampla e diversificada, composta por fornecedores téxteis e de
aviamentos, estilistas, designers, costureiras e demais profissionais envolvidos no
desenvolvimento, até chegar as magazines e lojas responsaveis pela comercializagdo dos
produtos. A moda ¢ capaz de transformar a vida de quem produz, de quem vende e de quem a
veste. Independente da classe social € possivel e rentavel empreender na moda.

Sob a perspectiva académica e profissional, portanto, a pesquisa se justifica pela

possibilidade de produzir conhecimento sistematizado sobre uma questdo entre moda,
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educacdo, empreendedorismo e gestdo de marcas, a0 mesmo tempo em que desenvolve um
artefato conceitual orientado por evidéncias empiricas e fundamentos tedricos. No que tange a
classificag@o da pesquisa, ¢ apresentada na sequéncia suas diferenciagdes quanto a abordagem,

natureza e, também, quanto aos objetivos, instrumentos e procedimentos.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para melhor organizagao dos fatos e mais clareza no entendimento do projeto, detalhou-
se a classificagdo da pesquisa no Quadro 1. Para tanto, adotou-se alguns critérios de
classificagcdo, em relacdo a sua natureza, caracterizada como pesquisa aplicada, ja que a mesma
busca entender necessidades e solucionar problemas especificos. Quanto a abordagem do
problema, a pesquisa classifica-se como sendo qualitativa e, em relacdo aos objetivos tem-se a
pesquisa descritiva que possui como caracteristica principal a descri¢do e estudo de um
determinado grupo ou populagdo. Quanto aos procedimentos técnicos adotados para a coleta de
dados, utilizou- se a pesquisa bibliografica, a documental, a pesquisa de campo e o
desenvolvimento do artefato. Em relag@o aos instrumentos para a coleta de dados, utilizaram-
se entrevistas semiestruturadas e questionarios (Gil, 2010). O local da pesquisa ¢ o Centro de

Educacao Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste, localizado na regido de Joinville/SC.
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Quadro 1 — Classificagdo da Pesquisa

Classificagdo da pesquisa

Pesquisa Classificagdo
Quanto & natureza Pesquisa aplicada

Quanto & abordagem Pesquisa qualitativa

Quanto aos objetivos Pesquisa descritiva

Pesquisa bibliografica
Pesquisa documental
Pesquisa de campo
Desenvolvimento de artefato

Quanto aos procedimentos técnicos

Entrevistas semiestruturadas

Quanto aos instrumentos para a coleta eSS
Questiondrios

de dados

Local Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Sendo assim, apresentada a classificacio da pesquisa, tem-se na sequéncia a

estruturacao do projeto e a fundamentacao teorica.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro Capitulo — Introdu¢io — No capitulo introdutério foram apresentados o tema
de pesquisa, a contextualizacdo do problema, o objetivo geral e os objetivos especificos
relacionados a fundamentacdo tedrica e ao caminho metodologico, a justificativa do projeto,
bem como a classificacdo da pesquisa.

Segundo Capitulo — Fundamentagao tedrica — O segundo capitulo descreve e conecta
os principais conceitos referentes aos temas de Empreendedorismo Feminino, Design
Instrucional, Branding e Teoria dos Arquétipos.

Terceiro Capitulo — Procedimentos Metodologicos — O terceiro capitulo descreve os
Procedimentos Metodoldgicos e as fases da pesquisa realizada.

Quarto Capitulo — Apresentacio dos Resultados da Pesquisa de Campo

Quinto Capitulo — Apresenta¢io da proposta do Framework Conceitual
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Sexto Capitulo — Conclusio ou Considerac¢des Finais

Apéndice A — Relagao objetivos especificos e Fundamentacgéo tedrica

Apéndice B — Entrevista Semiestruturada com os Dirigentes dos Centros
Educacionais

Apéndice C — Questionario Aplicado as Alunas dos Centros Educacionais

Apéndice D — Modelo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Apéndice E — Modelo do Consentimento para Fotografias, Videos e Gravagoes

Apéndice F — Prompts utilizados no Desenvolvimento da Pesquisa com o auxilio da

Inteligéncia Artificial Generativa
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico busca apresentar os fundamentos basicos para a construcdo da
dissertacdo. Inicialmente foram abordados os conhecimentos sobre a visdo geral do
empreendedorismo feminino, o cenario empreendedor no Brasil e no Estado de Santa Catarina,
o contexto historico das costureiras, o mercado de trabalho para costureiras em Santa Catarina,
as diferentes atividades profissionais das costureiras e as praticas da educagdo empreendedora,
bem como os conceitos, fundamentos e processos de design instrucional, o modelo ADDIE, as
midias educacionais e tecnologias, a matriz instrucional para o planejamento e desenvolvimento
de ferramentas de aprendizagem, e finalmente sobre os conceitos de branding, identidade e
posicionamento de marcas, brand equity e branding de moda, sobre marcas autorais, estratégias
de branding, metodologias de branding com o Brand DNA Process® e a TXM®, e por fim a
teoria arquetipica na gestdo de marcas de moda, com as descrigdo dos 12 arquétipos de marcas,

e a aplicacdo mercadoldgica e a humanizacao das marcas, como mostra o Quadro 2.

Quadro 2 — Fundamentacao Teoérica

4,

ARQUETIPOS

2.4.1 Teoria dos Arquétipos.
2.4.2 Arquétipos de
marcas;

D

EMPREENDEDORISMO
FEMININO

2.1.1 Visao geral do

DESIGN
INSTRUCIONAL

BRANDING

2.3.1 Conceitos de
branding;
2.3.2 I[dentidade e

empreendedorismo
feminino;

2.1.2 Cenario
empreendedor no Brasil
e no estado de Santa
Catarina;

2.1.3 Contexto histérico
das costureiras;

2.1.4 O mercado de

trabalho para costureiras
em Santa Catarina;

2.1.5 Diferentes atividades
profissionais das
costureiras;

2.1.6 Educacao
empreendedora.

2.2.1 Conceitos de
Design Instrucional;

2.2.2 Fundamentos de
Design Instrucional;
2.2.3 Designer
Instrucional;

2.2.4 Processos de
Design Instrucional;
2.2.4.1 Modelo ADDIE;
2.2.4.2 Midias
educacionais e
tecnologias;

2.2.5 Matriz
Instrucional.

posicionamento de
marcas;

2.3.3 Brand equity;
2.3.4 Branding de
moda;

2.3.5 Marcas autorais;
2.3.6 Estratégias de
[Jgelalellale

2.3.7 Metodologias de
branding;

2.3.7.1 Metodologia
Brand DNA Process;
2.3.7.2 Metodologia
TXM

2.3.7.2.1 Think
2.3.7.2.2 Experience
2.3.7.2.3 Manage

Fonte: Elaborada pela autora (2026).

2.4.3 Descricao dos doze
arquétipos;

2.4.3.1 Inocente

2.4.3.2 Explorador
2.4.3.3 Sabio

2.4.3.4 Heroi

2.4.3.5 Fora-da-lei
2.4.3.6 Mago

2.4.3.7 Cara Comum
2.4.3.8 Amante

2.4.3.9 Bobo da corte
2.4.3.10 Prestativo
2.4.3.11 Criador

2.4.3.12 Governante
2.4.4 Aplicacao
mercadoldgica e
humanizagao das marcas.
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E possivel identificar a relagdo dos objetivos especificos e a fundamentagio tedrica no
Apéndice A para melhor associagdo dos itens. A relagdo entre os objetivos especificos e os
topicos abordados na fundamentagdo tedrica encontra-se detalhada no Apéndice A, com o
intuito de facilitar a associagdo entre os eixos conceituais e as etapas da pesquisa. A partir do
elucidado, foi discorrida na sequéncia a tematica do empreendedorismo feminino, juntamente
com o cenario empreendedor no Brasil e a educagdo empreendedora no contexto

contemporaneo para um melhor entendimento sobre o panorama da pesquisa.

2.1 EMPREENDEDORISMO FEMININO

Neste primeiro eixo da fundamentagdo teorica, apresenta-se a visdo geral do
empreendedorismo feminino, o cenario empreendedor feminino no Brasil e no Estado de Santa
Catarina, o contexto historico das costureiras bem como o mercado de trabalho para as
costureiras em Santa Catarina e suas diferentes atividades profissionais, finalizando com as
praticas da educag¢do empreendedora como incentivo ao empreendedorismo feminino. Aborda-
se arelevancia e o crescimento desse campo no Brasil e em Santa Catarina, com base em dados
recentes da Global Entrepreneurship Monitor (GEM), relatérios do Sebrae (2023, 2025), além
das contribui¢des de autores como Dornellas (2008), Cineglagia et al. (2012), Siqueira e
Sampaio (2017), Vieira et al. (2022), Lopes (2010) e Villas Boas e Diehl (2012).
Adicionalmente, discute-se a presenca da educagdo empreendedora no cenario nacional com
énfase em suas condigdes para a capacitagdo de costureiras empreendedoras. Na se¢do seguinte,
apresenta-se uma visdo geral sobre o empreendedorismo feminino, buscando compreender seu

papel no contexto contemporaneo.

2.1.1 Visao geral do empreendedorismo feminino

O cendrio global foi palco de importantes inovagdes ao longo dos ultimos séculos,
trazendo novas dinamicas de estruturas comerciais como o empreendedorismo. Pode-se definir
empreendedorismo como uma forma de iniciar ou criar um novo negécio (formal ou informal),
sendo essa atividade um componente importante no processo de desenvolvimento econdomico
de um pais, como retrata a Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2024).

A GEM foi langada em 1999 com o apoio de duas institui¢des académicas, a London
Business School e a Babson College, como um projeto de pesquisa trazendo relatérios anuais
com uma analise mais aprofundada sobre o empreendedorismo no cenario mundial, econémico
e social. A organizacdo entende que a atividade de empreender é um condutor essencial na

saude e riqueza de uma sociedade, quando sdo geradas inovacdes que promovem produtividade,
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criam empregos e oportunidades, bem como desenvolvem novas solugdes aos graves problemas
que afetam a populagao (GEM, 2024).

O empreendedorismo pode ser compreendido como a capacidade do individuo de
identificar oportunidades, promover inova¢do e mobilizar recursos para criar, desenvolver e
administrar negdcios ou iniciativas. Esse conceito estd associado a busca por conhecimento, ao
desenvolvimento de competéncias e a habilidade de transformar ideias em solugdes capazes de
gerar valor econdmico e social. No Brasil, o termo ganhou maior destaque a partir da década
de 1990, impulsionado pelo objetivo de fortalecer pequenos negdcios, aumentar sua
sustentabilidade e reduzir os indices de mortalidade empresarial (Cineglaglia et al., 2021).

O empreendedor ¢ um dos pilares da prosperidade e importante na transformagao social
de um local, ao criar negdcios e mais empregos (Collere et al., 2016). Segundo Dornelas (2008),
o empreendedorismo pode ser compreendido como a jung¢do de pessoas e processos capazes de
reproduzir ideias em grandes oportunidades, resultando na criagdo de negocios de sucesso. O
autor destaca ainda a importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento economico de
um pais e a importancia de um olhar mais atento as empreendedoras carente de agdes que
contribuam para o seu crescimento.

Essa pratica possui um papel cada vez mais relevante no contexto econdmico
contemporaneo, especialmente em cenarios marcados pela instabilidade do mercado de
trabalho, pelo aumento do desemprego e pela busca por novas formas de geragdo de renda.
Nesse contexto, muitas pessoas passam a empreender tanto como alternativa para complemento
de renda quanto como principal fonte de sustento. Entre as mulheres, essa realidade também se
faz cada vez mais presente, refletindo o crescimento de sua participagdo nas atividades
empreendedoras.

Todavia, a inser¢do da mulher no mercado de trabalho esté relacionada a um processo
historico, desde a Revolugao Industrial, no século XVIII, a expansao das atividades de fabrica
gerou uma demanda por mao de obra, favorecendo a participagdo das mulheres ao trabalho
remunerado. Entretanto, essa participacdo ocorreu de forma desigual, marcada por condigdes
de trabalho precarias e remuneragdes menores do que as dos homens. Antes desse periodo, a
atuagdo feminina encontrava-se restrita ao ambiente doméstico, sendo associada aos cuidados
com a familia e & manutengdo do lar, enquanto ao homem era atribuido o papel de provedor da
familia (Cineglaglia et al., 2021).

Para tal, as caracteristicas e atributos pessoais de diferenciacdo dos empreendedores
baseiam-se na visdo de futuro e negocio que possuem, nas tomadas de decisdes corretas nos

momentos importantes e na rapida implementagdo de agdes, no saber explorar ao maximo as
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oportunidades e de absorverem sempre o melhor da situagdo. Os empreendedores de sucesso
sdo determinados, dedicados, otimistas e extremamente apaixonados pelo que fazem. Buscam
continuamente conhecimento sobre o que realizam, lideram com autoridade e autonomia, sao
bem relacionados e um dos fatores mais relevante ¢ a criacdo de valor para a sociedade,
buscando sempre as solu¢des mais criativas para melhorar a vida das pessoas (Dornelas, 2008).

Novos negodcios sdo essenciais para a sociedade em geral, pois além conceberem novas
ideias, trazem produtos e tecnologias para o mercado. Deste modo, empreendedores aceleram
mudangas estruturais na economia, quando atraem recursos para produtos e servi¢os em novos
segmentos, elevando o padrao de vida daquele lugar ao estimular a economia. Quando o assunto
¢ mudanga social, os empreendedores contribuem ao achar e desenvolver solugdes para os
problemas do mundo, seja no setor de crédito para as economias mais pobres ou alternativas de
melhorias para o meio ambiente. Nessa perspectiva, fomentar o empreendedorismo deve ser
uma prioridade nas politicas publicas voltadas ao desenvolvimento socioecondmico (GEM,
2024).

Uma economia dinamica forma novos negocios continuamente, trazendo inovagao para
o local em que atuam, uma vez que apontam para o futuro. E certo que, muitos negécios nio
prosperam nos seus primeiros anos, porém, o conhecimento adquirido pelos empreendedores
durante suas atividades, garante individuos mais preparados para as proximas demandas e
obstaculos.

Em relacdo ao ambiente empreendedor, caracteriza-se em um lugar propicio para a
educacdo, a motivacgdo, o encorajamento e o acesso facilitado aos recursos necessarios no que
tange o nascimento de um negécio, pode se tornar uma influéncia positiva ou negativa na vida
do jovem empreendedor. Um ambiente desfavoravel, seria aquele que restringe, impde altas
taxas limitando os acessos, pode colaborar com a faléncias dos negoécios e impactar
negativamente a economia local (GEM, 2024).

Considerando o mundo pos-pandemia do Covid-19, ha algum suporte, embora fraco,
para a ideia de que os nimeros de empreendedores cairam nos estagios iniciais da pandemia,
mas em grande parte se recuperaram desde entdo. E claro que a pandemia nio desapareceu
completamente, e houve outros problemas e crises, incluindo a guerra na Ucrania, contudo, do
ano de 2020 até o ano de 2023, o empreendedorismo nacional manteve-se no nivel com uma
pequena tendéncia a queda de 31,6% em 2020 para 30,6% em 2023, totalizando uma média de
43 milhdes de empreendedores no pais (GEM, 2024).

Sob esta otica, os dados dos relatorios ainda apontam: o publico feminino esta obtendo

um consideravel impacto positivo na estrutura econdomica com o empreendedorismo.
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Nitidamente, as mulheres empreendedoras, além de desenvolverem seus proprios negocios,
ofertam oportunidades de empregos, trazendo inovacdes e resolvem problemas ambientais,
sociais e econdmicos em grande parte dos paises. As mulheres estdo transpondo obstaculos e
desvantagens ao usarem sua voz contra esteredtipos, quebrando preconceitos com
perseveranga, acdes e grandes conquistas no mercado (GEM, 2024).

Contudo, o relatdrio da Global Entrepreneurship Monitor (GEM) de 2023 aponta para
um apoio social insatisfatorio para as mulheres. O medo do fracasso continua sendo um dos
mais altos obstaculos para a criacdo de novas empresas. Em 2 de cada 5 adultas, o medo de
fracassar a impede de iniciar em 35 das 45 economias avaliadas. A inseguranga e a falta de
dominio nas fun¢des que atuam dificultam a permanéncia e muitas vezes a entrada das mulheres
no campo empreendedor (GEM, 2024).

A adesdo de novas politicas publicas e o reconhecimento de agentes econdmicos quanto
ao crescimento das mulheres, as quais seguem assumindo papéis que anteriormente eram
exclusivos da classe masculina, denotam sua importancia para o desenvolvimento total da
sociedade e apontam para politicas de incentivos e estimulo ao empreendedorismo feminino
(Villas Boas; Diehl, 2012).

Para as autoras Villas Boas e Diehl (2012), a empreendedora necessita de algumas
caracteristicas essenciais para o sucesso do seu negodcio como a autoconfianga, coragem,
ousadia, facil comunicagdo para o networking, ser criativa e agil na resoluc¢ao de problemas, ser
talentosa no que faz, possuir maior perseveranca e determinagdo nos dias mais dificeis, ser
organizada com os planejamentos da empresa, e principalmente ser resiliente e estar preparada
para correr riscos. As condi¢des femininas, como sua capacidade adaptativa e de mobilidade,
fazem desse género em termos histéricos, o mais suscetivel as mudangas e que conseguem
promover a inovagdo de forma sustentdvel e responsiva na sociedade.

Diante do crescimento da participacdo feminina no cendrio empreendedor nacional e no
Estado de Santa Catarina, evidenciado pelos relatorios analisados, torna-se pertinente
aprofundar a discussdo nas dimensdes especificas do empreendedorismo feminino, conforme

sera tratado na proxima se¢ao.

2.1.2 Cenario empreendedor feminino no Brasil e no Estado de Santa Catarina

No cendrio nacional, os negocios fundados e geridos por mulheres apresentam
crescimento significativo e promissor. De um lado, mulheres que constituem e administram

seus proprios negdcios, contribuindo para a geracdo de riqueza; de outro, um perfil de
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empreendedoras que movimenta a economia ao consumir produtos e servigos oferecidos por
outras mulheres, ampliando as oportunidades de mais empregos (Villas Boas; Diehl, 2012).

Pode-se evidenciar que, o Brasil ¢ um solo muito fértil quando o assunto ¢
empreendedorismo feminino. O relatério do ciclo de 2023 da GEM, apontou importantes
andlises da atividade empreendedora feminina no pais, na qual se verificou uma maior entrada
de pessoas na categoria empreendedores nascentes na faixa etaria de 35 a 44 anos com maior
escolaridade e na categoria empreendedoras estabelecidas uma maior entrada de mulheres mais
jovens e com baixa escolaridade. Em geral, a maioria dos negdcios sdo simples no ambito
tecnologico e inovador. As atividades dos setores de vestudrio e acessorios, representaram, em
média de 7,2% do total de empreendimentos. Além disso o desejo de construir riqueza
permanece como o principal fator de motivagao para os empreendedores na abertura de seus
negocios (GEM BRASIL, 2024).

O empreendedorismo feminino tem se destacado também, especificamente no Estado
de Santa Catarina, sendo as mulheres representantes de 35% das empresas em atividades no
Estado. Essas mulheres atuam principalmente nos setores de comércio, servigos e tecnologias,
com uma taxa de 33,4% entre 31 e 40 anos, ¢ 30,7% entre 41 ¢ 50 anos (SEBRAE, 2025).
Diante desses dados, percebe-se uma consideravel demanda de mulheres buscando melhores
condi¢des financeiras e oportunidades de gerar renda para suas familias, em contrapartida, o
cenario em que se encontram geralmente nao ¢ favoravel. A participagdo da mulher no ambito
profissional evidéncia a falta de praticas e politicas econdmicas na area feminina, bem como
melhores condigdes de igualdade de género.

Segundo os autores Pedezzi e Rodrigues (2020), o ambiente empreendedor brasileiro ja
¢ considerado desafiador de modo geral, em razdo da elevada carga tributaria e do baixo
incentivo aos pequenos empreendedores. Para as mulheres, esse cendrio torna-se ainda mais
complexo, pois elas também enfrentam desigualdades semelhantes as observadas no mercado
de trabalho formal. Em uma pesquisa realizada com 35 mulheres empreendedoras, os autores
identificaram que muitas delas decidiram empreender apds experiéncias no mercado formal,
onde ndo percebiam oportunidades de crescimento ou sucesso a longo prazo. Entre as principais
dificuldades relatadas, destaca-se a jornada dupla, marcada pela necessidade de conciliar a
gestao do negdcio com as responsabilidades familiares, especialmente o cuidado com os filhos.

De acordo com Siqueira e Samparo (2017), essa dupla jornada ¢ um dos principais
desafios enfrentados pelas mulheres, uma vez que as responsabilidades domésticas e familiares

recaem mais sobre elas. Esse cendrio esta relacionado a estruturas familiares, nos quais o
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homem ¢ visto como provedor financeiro, enquanto a mulher assume as fung¢des ligadas ao lar
e a criacao dos filhos.

Outro obstaculo relevante identificado por Pedezzi e Rodrigues (2020) refere-se a falta
de capital de giro, dificuldade comum no empreendedorismo brasileiro, mas que também
impacta significativamente o empreendedorismo feminino, especialmente pela escassez de
incentivos governamentais e de linhas de crédito acessiveis. Além disso, ao serem questionadas
sobre a existéncia de desigualdade de género no empreendedorismo, a maioria das entrevistadas
afirmou perceber essa inequidade, destacando aspectos como a necessidade constante de
comprovar sua capacidade de gestdo, menor incentivo ao empreendedorismo feminino em
compara¢do ao masculino, presenca de machismo em negociagdes com fornecedores e maior
sobrecarga de trabalho ao conciliar demandas profissionais e familiares.

Vale destacar que o ambiente empreendedor brasileiro ja se apresenta de modo geral
como competitivo e desafiador, especialmente porque muitas pessoas recorrem ao
empreendedorismo diante da limitagcdo de oportunidades no mercado de trabalho formal e da
escassez de incentivos governamentais. Para as mulheres, essas dificuldades sdo ainda mais
intensificadas por fatores sociais e estruturais, o que torna o alcance do sucesso ainda mais
complexo. Nesse contexto, a resiliéncia se destaca como uma caracteristica essencial para a
mulher empreendedora, que geralmente precisa superar diversos obstaculos para consolidar seu
negocio e alcangar seus objetivos profissionais (Lucas; Ancelmo, 2022)

Entre as principais motivagdes apontadas pelas mulheres para iniciarem a jornada
empreendedora estdo a influéncia familiar, o desejo de realizacdo pessoal, a identificagdo com
o segmento de atuacdo, a busca por retorno financeiro e a percepcao de oportunidades de
mercado. Em relagdo as caracteristicas associadas ao empreendedorismo, destacam-se a
persisténcia, a coragem, o planejamento, uma visdo estratégica diferenciada e a capacidade de
inovar. Ja quanto aos desafios enfrentados pelas empreendedoras ao longo de suas trajetdrias,
evidenciam-se questdes como a dificuldade de gerenciar o tempo, conciliar vida pessoal e
profissional, a desvalorizagdo no mercado, o preconceito e a sensa¢ao constante de sobrecarga
(Vieira et al., 2022).

Conforme fora visto, as demandas internas e a pressdo externa, dificultam ainda mais a
entrada e a permanéncia das mulheres na area do empreendedorismo e como incentivo e
garantia para o acesso de mais recursos as mulheres, algumas ac¢des e praticas governamentais
voltadas as praticas empreendedoras foram desenvolvidas.

Entre as a¢des geradas tem-se o Programa de Geracdo de Emprego e Renda (PROGER)

vinculado ao Programa de Desenvolvimento de Micro, Pequenas e Médias Empresas, o qual
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constitui um conjunto de linhas de financiamento focados em empreendimentos de menor porte
em alguns setores da economia, com destaque no turismo, exportagdo e inovagao tecnoldgica
(Portal do Gov, 2026). Outros projetos criados para o repasse de crédito aos programas como o
Programa Nacional de Micro Crédito Produtivo Orientado (PNPMO) e ainda outros mais
orientados para fortalecer o conhecimento de mulheres, como o Programa Qualifica¢do Social
e Profissional e o Programa Igualdade de Género nas Relagdes de Trabalho, foram
desenvolvidos para facilitar o acesso a linhas de créditos (Dornelas, 2008).

Segundo o Portal do Mec (2026) ainda ha outros programas como o Programa Nacional
de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (PRONATEC), o qual foi criado para ampliar e
descentralizar a oferta de cursos técnicos e de qualificagdo profissional, facilitando o acesso a
educagdo e aumentando as oportunidades de insercdo no mercado de trabalho para jovens e
adultos. O programa funciona por meio da colaboracdo entre Unido, estados, Distrito Federal e
municipios, contando também com a participagdo voluntaria de institui¢des publicas e privadas
de ensino, além de organizagdes voltadas a educagdo profissional e tecnologica.

E evidente que esses programas sdo paliativos quanto ao investimento e fornecimento
de recursos para a classe empreendedora, uma vez que ndo resolvem os problemas estruturais
do grupo. A falta de comunicacdo e informagdo especificas as empreendedoras e profissionais
do mercado de trabalho, que desempenham fungdes ligadas a area criativa e projetual, revela-
se ainda um fator preponderante no desenvolvimento de a¢des educativas. Somente o aumento
de politicas publicas acompanhadas de menores taxas de impostos ainda ndo surtiriam o
resultado esperado. O crescente percentual na busca por esses programas evidencia a alta
demanda de mulheres no mercado de trabalho e a urgente necessidade de investimentos,
créditos e oportunidades para os negocios gerenciados por elas (Natividade, 2009).

Esse crescimento impulsionou a busca por habilidades e conhecimentos técnicos
especializados para alavancar os negocios das empreendedoras. Entre os avancos recentes
observam-se a ampliacdo dos espacos de networking femininos e a maior visibilidade para
negocios liderados por mulheres. Ja para 2025 as perspectivas incluem maior igualdade no
acesso ao crédito e aos investimentos, bem como a expansdo dos programas de educagdo
empreendedora. (SEBRAE, 2025).

Diante das discussoes apresentadas sobre empreendedorismo feminino e a participacao
da mulher no mercado de trabalho, torna-se importante compreender a trajetoria historica das
costureiras, uma vez que as costureiras empreendedoras constituem o publico-alvo deste estudo.
Nesse sentido, o topico a seguir apresenta um panorama historico da profissdo, evidenciando

sua evolugdo e sua importancia econdmica e social.
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2.1.3 Contexto historico das costureiras

A partir da Idade Média, as vestimentas tornaram-se mais elaboradas e ganharam notoria
fungdo estética na sociedade. Uma nova mentalidade conduziu o século XIX, que, a partir da
Revolugdo Francesa em 1789, teve um profundo impacto nos aspectos sociais, politicos € no
universo da moda. Esse fato, juntamente com a ascensdo das classes comerciais € o surgimento
de novos tecidos e estampas, rompeu com a necessidade de desenvolver pecas exclusivamente
para a burguesia, aumentando consideravelmente a demanda por alfaiates e costureiras
(Cosgrave, 2000).

Segundo Novaes,

No século X VI, apesar de reconhecidas no trabalho de costura fina, as mulheres ndo
eram consideradas criativas e ndo buscavam novas tecnologias. Eram habeis com as
maos e caprichosas, mas ndo tinham a oportunidade de se tornarem mestres-alfaiates,
alfaiates diaristas ou aprendizes, criadoras de estilo, de corte e de acabamento. Em
casa, faziam a costura basica ou atendiam encomendas e se destacavam pelos

bordados, pelos feitios de lagos e pelos acessorios mais elaborados (Novaes, 2016,
apud Hollander p. 09).

O oficio de costureira, que fora sempre visto como fonte de renda para as mesmas, nao
era considerado um trabalho de prestigio, ao contrario da profissdo dos alfaiates. As costureiras
eram contratadas como empregadas pelos alfaiates, para realizarem os servi¢os de acabamento,
ornamentacao e costura em roupas domésticas, infantis e pecas intimas, consideradas de menor
valor quando comparadas as do alfaiate masculino (Novaes, 2016, apud Hollander, 1996 et al.).

Na Franga, até meados da segunda metade do século XVII, somente homens alfaiates
eram reconhecidos como profissionais. Ap6s a Revolucdo Industrial, houve a transi¢cdo do
sistema de producdo artesanal, que era doméstico e familiar para um sistema de produgao
capitalista, caracterizado pelo ambiente industrial com novas tecnologias e em larga escala.
Essa mecanizagdo possibilitou a entrada das mulheres na fabrica, principalmente devido a
desvalorizagdo da mao de obra feminina, considerada uma for¢a de trabalho secundaria
(Novaes, 2016, apud Abramo, 2007 et al.).

Além disso, algumas costureiras tiveram atuacgdo relevante em movimentos sociais e
politicos. No entanto, o setor sempre foi marcado por estas desigualdades: uma hierarquia nos
ateli€s e distingdes de género, com os alfaiates (homens) recebendo mais prestigio, enquanto o
trabalho feminino era visto como mais simples e menos criativo uma visao cujos reflexos ainda
podem ser percebidos nos dias contemporaneos (Azambuja et al., 2022).

Com a inven¢do da maquina de costura em 1846, o mercado da moda alcangou novos

dominios de producdo em massa, acelerando a produ¢do de roupas prontas. A industria téxtil
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tornou-se a maior empregadora de mao de obra feminina, entretanto, as condi¢des de trabalho
e tecelagem eram exaustivas com saldrios baixos e condi¢des laborais precarias, tais como falta
de iluminagdo, aquecimento e ventilagdo para as trabalhadoras (Cosgrave, 2000).

No inicio do século XX, as costureiras assumiram uma nova posi¢do na participagao
econdmica. Com o aumento da produgdo e consumo e a valorizagdo das marcas e etiquetas
proprias, nasceram as estilistas; agora restavam as costureiras o trabalho de fazer
consertos/ajustes e copiar pecas de revistas, ou seja, a sua importancia social sofreu uma
significativa reducdo. Dessa maneira, estabeleceram-se lugares sociais distintos dentro do
oficio da costura, no qual se valorizavam mais as mulheres que criavam e tinham suas proprias
marcas de roupas do que aquelas que faziam somente ajustes e copias de outras grifes (Novaes,
2017, apud Lipovestsky, 2009 et al.).

O fato ¢ de que as costureiras desempenham o papel de transformar criagcdes de moda
em pecas concretas, realizando o corte dos tecidos e a confecgdo conforme os modelos e
orientacdes recebidas. No Brasil, sdo fundamentais para a cadeia produtiva do vestuario,
contribuindo para a industria da moda e para a economia, além de garantirem que as pecas
tenham bom caimento e atendam as necessidades dos clientes. No entanto, ¢ importante
considerar que, no setor téxtil, muitas dessas profissionais enfrentam condi¢des de trabalho
precarias, com jornadas extensas e salarios baixos, mesmo entre aquelas que possuem o proprio
negocio, a carga de trabalho elevada ainda ¢ uma realidade presente (Nobre, 2025).

A costura sempre esteve associada ao universo doméstico, sendo vista tanto como
atividade feminina quanto como um trabalho conciliado com os cuidados da casa e da familia.
Na trajetoria historica, embora as mulheres atuassem em oficios ligados a alfaiataria e ao
comércio, muitas vezes ndo eram reconhecidas por conta da associacdo com as tarefas
domésticas. Com a popularizagdo da maquina de costura, tornou-se mais comum que elas
trabalhassem em casa, como forma de gerar renda e lidar com o desemprego, mesmo
acumulando responsabilidades. Apesar dessa sobrecarga, a costura também teve um papel
importante no empreendedorismo feminino, permitindo maior qualificacdo, autonomia
financeira e controle sobre o proprio consumo (Azambuja et al., 2022).

Com o crescimento da moda autoral e a valorizagdo dos processos artesanais, a costura
ganhou novo destaque como uma pratica que vai além da técnica, mas evoluiu para um contexto
criativo e empreendedor. Nesse cenario, muitas costureiras passaram a investir na criagcao € no

fortalecimento de marcas proprias, ampliando sua atuagdo no mercado da moda.
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Esse contexto historico fundamenta a proposta desta pesquisa, ampliando a visdo do
verdadeiro oficio da costura. Na sequéncia, estende-se a atuacao das costureiras no mercado de

trabalho Catarinense.

2.1.4 O mercado de trabalho para costureiras em Santa Catarina

O oficio de costura ¢ uma das mais antigas do setor téxtil, sendo responsavel pelo corte,
montagem e finalizacdo de pegas conforme modelos definidos. Além disso, essas profissionais
também realizam ajustes, consertos e customizagdes de acordo com a demanda dos seus
clientes. Para muitas mulheres, a costura vai além de uma fonte de renda, representando também
uma forma de inclusdo social e de expressao criativa de identidade.

Segundo o Observatério de Negocios do SEBRAE/SC (2023), com base na ultima
avaliacdo RAIS, em 2021 Santa Catarina registrava 47.729 vinculos empregaticios na inddstria
téxtil, representando cerca de 23,13% do total nacional. Desse nimero, 38,39% das costureiras
atuavam em Empresas de Pequeno Porte, 36,06% em Microempresas e 25,55% em Médias e
Grandes Empresas.

No ano de 2023, o estado contava com aproximadamente 43.526 empresas do setor
téxtil, com maior concentracdo em Blumenau (18%). Em relagdo ao porte, predominam os
MEIs (68%), seguidos pelas Microempresas (24%), Empresas de Pequeno Porte (5%) e Médias
e Grandes Empresas (3%). Sendo a distribui¢do regional de costureiras com os municipios de
maior densidade de profissionais sdo Blumenau, Jaragua do Sul, Brusque, Joinville, Presidente
Gettlio, Criciima, Indaial e Ibirama. Entre o perfil de costureiras em Santa Catarina tem-se em
primeiro lugar costureiras em maquina da confec¢do em série, seguido por costureiras de pecas
sob encomenda, e seguido por costureiras de repara¢do de roupas. Por ultimo costureiras de
artefatos de couro a mao (exceto roupas e cal¢cados), com uma média de 92,40% do publico
feminino, em sua maioria de 30 a 39 anos e com ensino médio completo (SEBRAE, 2023).

Segundo ainda o Observatorio de Negocios do SEBRAE (2023), os Programas de
desenvolvimento e capacitagdo para aprimorar a qualificagdo e promover a profissionalizagao
no setor de costura, sdo fundamentais investir em capacitacdo e treinamentos, diante do nivel
de escolaridade mais limitado de muitas profissionais. Nesse contexto, destacam-se algumas
iniciativas privadas relevantes, como o Programa Tecendo Sonhos, que busca promover
condi¢des dignas de trabalho na cadeia téxtil para mulheres e imigrantes, e o Costurando
Sonhos Brasil, voltado ao acolhimento e capacitagdo de mulheres em situagdo de

vulnerabilidade. Essas agdes sdo essenciais para fortalecer o setor e impulsionar o
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desenvolvimento das costureiras empreendedoras, ao mesmo tempo em que evidenciam
oportunidades de crescimento e desafios que ainda precisam ser superados apresentados abaixo:

a) aperfeicoamento técnico: fortalecimento das competéncias praticas para aumentar a
competitividade; porém, ainda ha dificuldades de acesso a programas de capacitagao;

b) empreendedorismo: incentivo a criagdo de negdcios proprios e marcas autorais; no
entanto, condi¢des de trabalho desafiadoras podem limitar essa iniciativa;

c) tecnologia: incorporagdo de ferramentas e equipamentos mais modernos para
melhorar a produtividade e a qualidade; entretanto, o acesso a essas tecnologias ainda
¢ restrito em algumas regioes;

d) educagdo: ampliag¢do das oportunidades de formacao, tanto técnica quanto basica; por
outro lado, fatores econdmicos e geograficos ainda dificultam esse acesso;

e) condi¢des de trabalho: busca por melhorias nas jornadas e na remuneragdo; apesar
disso, ainda persistem realidades de trabalho precarias em determinados contextos.

Diante da ampla participagcdo da mulher na costura, ha um grande potencial para que as

pequenas empresas fortalecam ainda mais o setor, garantindo melhores condi¢des de trabalho,
capacitagdo e remuneracao as costureiras. Essa valoriza¢ao contribui tanto para o crescimento
da industria quanto para o desenvolvimento econdmico local (SEBRAE, 2023). Para tal, vale

discorrer sobre as diferentes atividades profissionais das costureiras a seguir.

2.1.5 Diferentes atividades profissionais das costureiras

A atuagdo das costureiras representa uma importante parcela da forca de trabalho da
mulher, sendo que as mesmas atuam no setor de servigos como consertos ¢ producdo sob
medida e aquelas inseridas na industria possuem perfis e competéncias diferentes de acordo
com as exigéncias de cada segmento.

Ainda de acordo com o Observatorio de Negocios do SEBRAE (2023), no setor de
servigos, pode-se destacar a proximidade com os clientes e a personalizagdo do trabalho
realizado. Essas costureiras precisam ser criativas, capazes de adaptar pegas as preferéncias de
cada pessoa além de ter boa comunicacdo, aten¢do aos detalhes e flexibilidade para lidar com
diferentes demandas e prazos. Porém, no setor industrial, o foco esta na producdo em larga
escala, sendo ja necessaria a rapidez e a precisdo na execucao, dominio técnico de maquinas e
processos produtivos, capacidade de trabalhar em equipe e comprometimento com demandas
em prazos rigorosos.

Entre as principais atividades econdmicas citadas pelo SEBRAE (2023), na qual essas

mulheres estdo inseridas destacam-se 10: (I) Cerca de 22.349 mulheres em confecgdes de pecas
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de vestudrio, exceto roupas intimas e as confeccionadas sob medida; (II) 12.269 mulheres em
facgdes de pecas de vestudrio, exceto roupas intimas; (III) 2.830 mulheres na fabricacdo de
artefatos téxteis para uso doméstico; (IV) 1.647 mulheres na confec¢ao de roupas intimas; (V)
999 mulheres na confec¢ao sob medida de pecas de vestuario, exceto roupas intimas; (VI) 737
mulheres no comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios; (VII) 481 mulheres na
fabricacdo de outros produtos téxteis ndo especificados anteriormente; (VIII) 411 mulheres na
tecelagem de fios de algoddo; (VIIII) 408 mulheres em outros servigos de acabamento em fios,
tecidos, artefatos téxteis e pecas do vestuario e (X) Aproximadamente 405 mulheres na
fabricacdo de artigos de vestuario produzidos em malharias e tricotagens exceto meias. Para
melhor visualizacdo segue o grafico com as informacdes detalhadas:

Figura 1 —Distribui¢do das Costureiras por Atividade Econémica (Numero de Mulheres)

. (1) Confecgdes de pegas de vestuario,
exceto roupas intimas e as confeccionadas
sob medida - 22.349 mulheres (40,18%)

. (1) Facgdes de pegas de vestuario,
exceto roupas intimas - 12.269 mulheres
(22,06%)

. () Fabricag&o de artefatos téxteis
para uso doméstico — 2.830 mulheres
(5,09%)

. (IV) Confecg@o de roupas intimas —
1.647 mulheres (2,96%)

(V) Confecgéo sob medida de pegas de
vestuario, exceto roupas intimas —
999 mulheres (1,79%)

. (VI) Comércio varejista de artigos do
vestudrio e acessorios — 737 mulheres
(1,32%)

(VII) Fabricagdo de outros produtos
téxteis ndo especificados anteriormente —
481 mulheres (0,86%)

(VIIl) Tecelagem de fios de algodao —
411 mulheres (0,74%)

(VIIIN) Outros servigos de acabamento
em fios, tecidos, artefatos téxteis e
pegas do vestuario — 408 mulheres
(0,73%)

L i Total: 55.536 mulheres

. (X) Fabricagéo de artigos de vestuario
produzidos em malharias e tricotagens
exceto meias — 405 mulheres (0,73%)

Fonte: Elaborada pela autora (2026).

Diante desses nimeros, pode-se ainda perceber oportunidades no setor que aquecem o

ainda mais segmento como as citadas a seguir:

a) atencdo as tendéncias de moda: um ateli€ de costura exige que o empreendedor
acompanhe de perto as tendéncias de moda, ja que o mercado ¢ dinamico e estd em
constante transformacao;

b) costura criativa: muitas costureiras tém apostado na costura criativa, desenvolvendo

pecas Unicas e sob medida, adaptadas as preferéncias de cada cliente;
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c) empreendedorismo: costureiras que pretendem empreender precisam desenvolver
competéncias de gestdo, como organizagdo e planejamento, bom relacionamento
com o cliente, defini¢do de pregos e estratégias de marketing;

d) cursos e capacitagdo: para se diferenciar no mercado, ¢ fundamental buscar formacao
e capacitacdo continua, aperfeicoando tanto as técnicas de costura quanto as
competéncias empreendedoras;

e) foco em nichos de mercado: algumas costureiras vém se direcionando para nichos
especificos de mercado, o que contribui para se destacar da concorréncia e atender
demandas mais segmentadas, como por exemplo: (I) moda sustentdvel:
desenvolvimento de roupas e acessOrios com materiais ecoldgicos e praticas
responsaveis, atendendo ao publico que busca consumo consciente; (II) moda
infantil: foco na producdo de pecas e acessdrios para criancas, aproveitando a
demanda continua desse segmento; (III) tamanhos especiais: atendimento a clientes
fora dos padrdes convencionais, com pegas sob medida ou ajustes personalizados;
(IV) moda praia: confecgdo de roupas e trajes de banho, especialmente em regides
litoraneas.

Para melhor compreensdo, tem-se no quadro a seguir um resumo das diferentes

atividades profissionais das costureiras conforma visto anteriormente, com os tipos de

costureiras e sua respectiva funcao.
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Quadro 3 —Atividades Profissionais das Costureiras

Atividades Profissionais das Costut

Tipo de costureira Atividades profissionais
Costureira Industrial Producdo em e’scc'ua, operacdo de
maquinas
Costureira Auténoma Ajustes, consertos, sob medida
Costureira Empreendedora Marca prépria, gestdo de negécio
Costureira Criativa Moda autoral, slow fashion
Costureira Educadora Cursos e oficinas
Costureira Digital Venda online e redes sociais

Fonte: Elaborada pela autora (2026).

Diante da necessidade, para se destacarem da concorréncia, muitas costureiras
empreendedoras investem em novas capacitagdes e aprendizados, destacando a importancia da
educacdo empreendedora como ferramenta essencial para o desenvolvimento. Desse modo, a
relevancia da educag¢do empreendedora, como ferramenta estratégica para o desenvolvimento

das mulheres no setor, serd aprofundada na préxima se¢ao.

2.1.6 Educacio empreendedora

Ao longo das ultimas décadas o assunto empreendedorismo ganhou destaque e
visibilidade mundial, todavia, a respeito da educacdo empreendedora, um tema que ainda
necessita de amadurecimento e uma disseminacdo mais eficaz. O primeiro livro de
empreendedorismo langado no Brasil, foi somente em 1980 por Ronald Jean Degens, o qual
introduziu os cursos sobre esse segmento no pais (Lopes, 2010).

Essa tematica ganhou notoriedade, segundo os referidos autores (Lopes; Lima; Nassif,
2017), devido ao entendimento de que ¢ a educacdo que proporciona o desenvolvimento das
competéncias necessarias para os jovens, aumentando as suas possibilidades de carreiras ou os
impulsionando na abertura de seus proprios negocios. Os meios de educacdo tradicionais
necessitam de revisdo, uma vez que a sociedade moderna apresenta novos desafios e exigem a

criatividade para a a¢do e inovagao.
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O sucesso de qualquer empreendedor pode ser influenciado por diversos fatores, tanto
internos quanto externos, de como ele administra as adversidades encontradas pelo caminho e
pelo seu perfil comportamental. O fato de qualquer pessoa poder se tornar empreendedor ¢é
relativamente recente, j& que antes acreditava-se na ideia de que era preciso nascer com o
espirito empreendedor para se obter sucesso. Entretanto, por mais que o aprendizado empirico,
isto ¢, aquilo que se aprende com interacdes com o ambiente e experiéncias humanas seja
valido, a capacitacdo de pessoas para a jornada empreendedora ¢ fundamental no cenario
contemporaneo (Dornelas, 2008).

O ensino de empreendedorismo afeta diretamente na formagao de melhores empresarios
e consequentemente melhores negodcios, deste modo contribuindo com a geracdo de riquezas
no Brasil (Dornelas, 2008). A importincia do empreendedorismo no desenvolvimento
econdmico sinaliza o quanto as habilidades certas garantem empresas mais promissoras, € a
capacitagdo dos individuos, por meio das Institui¢des, para o mercado de trabalho, gerando
profissionais lideres e prontos para assumirem maiores responsabilidades.

Um bom empreendedor necessita estar continuamente buscando novos métodos e
tecnologias para o seu negocio se tornar mais sélido e competitivo no mercado. O dominio de
ferramentas sdo importantes aliados no processo de aprendizagem de qualquer empreendedor,
e o profissional que obtiver e absorver essas técnicas condi¢des necessarias o desenvolvimento
do seu negdcio ganhara mais espaco (Farah; Cavalcanti; Marcondes, 2008).

Entre as habilidades essenciais para uma boa gestao empreendedora estdo comunicagao,
marketing, administragdo, finangas, produc¢ao, lideranca e trabalho em equipe, além de outras
fungdes gerenciais indispensaveis. Avangos na area educacional favorecem e estimulam as
mulheres na busca de novos patamares no setor profissional (Natividade, 2009).

A educagdo empreendedora pode ser incorporada em diferentes etapas da formagao,
desde o ensino fundamental até o ensino superior, além de programas de qualificacao
profissional, exercendo um papel importante na preparacao dos estudantes para desenvolverem
seus proprios projetos. Além disso, esse tipo de formagao contribui para o desenvolvimento de
competéncias que podem ser aplicadas em diversas areas profissionais, gerando beneficios nao
apenas para os individuos mas também para a sociedade de forma geral (Alves ef al., 2023)

O incentivo a uma cultura empreendedora, associado a politicas publicas planejadas,
favorece o surgimento de novos negocios, e também o fortalecimento da economia, com
geracdo de empregos e o estimulo a inovagdo. Todavia, ¢ fundamental que essas politicas sejam
analisadas e avaliadas para assegurar que estejam alcangando os resultados esperados (Alves et

al., 2023).



43

Como visto anteriormente, o assunto empreendedorismo no Brasil é relativamente
recente, e foi na década de 1990 que organizagdes como o SEBRAE comegaram a auxiliar na
jornada e formag¢do dos empreendedores. Esse servigco de apoio ¢ um dos mais conhecidos pelo
pequeno empreendedor, o qual consegue obter todo o suporte necessario para comegar o seu
negocio por meio da Institui¢do (Dornelas, 2008).

O relevante papel desempenhado por esse 6rgdo, ao fomentar o empreendedorismo por
meio de formagdes, capacitagdes e treinamentos de potenciais empreendedores ha mais de uma
década, vem contribuindo grandemente para a cultura empreendedora nacional. Essa Instituicao
organiza e oferece metodologias para a educacdo basica e superior, bem como a educacgao
profissional em suas diferentes modalidades em escolas ptblicas ou privadas, e como forma de
estimular ainda mais as competéncias empreendedoras, movimenta o Programa Nacional de
Educacao Empreendedora (PNEE), composto de metodologias direcionadas as institui¢des de
ensino (Lopes et al., 2017).

A educacdo empreendedora tem como objetivos primeiramente, conscientizar os
individuos a respeito dessa area, desenvolver habilidades empreendedoras como a criatividade,
gerar empregos, ensinar técnicas e habilidades focadas nos negdcios, desenvolver ferramentas
para estimular a inovagdo. Para cada fase diferente do estudante, faz-se necessario o
aprendizado de uma nova competéncia (Lopes, 2010).

E sabido que o Brasil ainda enfrenta desafios relevantes na consolidagdo da educagio
empreendedora no ambiente escolar. Entre os principais obstaculos identificados estdo a falta
de preparo dos professores para trabalhar o tema e a limitagdo de tempo dentro do curriculo
escolar, questdes que dificultam ainda mais a implementacdo dessas iniciativas. Esses
resultados revelam a real necessidade de politicas educacionais voltadas ao fortalecimento da
educacdo empreendedora no pais. (Alves et al., 2023)

Nesse sentido, torna-se fundamental investir na formagao e capacitacdo dos docentes,
ampliando seus conhecimentos e habilidades para o ensino do empreendedorismo. Além disso,
¢ necessario desenvolver estratégias que possibilitem a inser¢do da educagdo empreendedora
de forma integrada ao curriculo, considerando as restricdes de tempo e as demandas ja
existentes na educagdo brasileira. Cabe destacar também que a andlise dos indicadores de
educagdo empreendedora no Brasil apresenta algumas limitagdes. A diversidade de programas
e iniciativas em diferentes regides dificulta a coleta de dados padronizados e a avalia¢do dos
resultados desses programas, especialmente no que se refere a preparacao dos estudantes para
o empreendedorismo, exige estudos mais aprofundados e acompanhamento ao longo do tempo.

(Alves et al., 2023).
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Escolas técnicas ¢ universidades, em sua maioria, incentivam e treinam os estudantes
para empreender, por meio de cursos e centros de empreendedorismo com incentivos
financeiros. Porém, um numero significativo de cursos destina-se aos estudantes de graduagao,
que por sua vez, em sua maioria sdo inseguros e sem visao de negocio. Paralelamente, existem
poucas universidades com pds-graduagdo apoiando os estudantes que possuem mais maturidade
e experiéncia na area do empreendedorismo (Lopes, 2010).

Ainda na visdo de Lopes (2010, p. 220) “[...] o curso de empreendedorismo deve ser
complementado com alguns cursos especificos para apoiar os empreendedores na organizacao,
administracdo e crescimento de seus negdcios”. O foco concentra-se em buscar oportunidades
de inovagdo, a base para qualquer empresa se destacar e consequentemente crescer.

Estima-se no pais, o desenvolvimento de mais de 2.000 escolas que abordam o tema
empreendedorismo. Entre as acdes voltadas a capacitacdo dos empreendedores tem-se os
programas do Empreendedorismo e Tecnologias (EMPRETEC) e Jovem Empreendedor do
SEBRAE com 6timas avaliagdes. H4 ainda a criagdo de cursos e programas nas Universidades
Brasileiras, destacando o Programa de Ensino Universitario de Empreendedorismo da CNI
(Confederacdo Nacional das Industrias) e o IEL (Instituto Euvaldo Lodi), no ensino do
empreendedorismo nas escolas publicas. Além de programas especificos no empreendedorismo
social e corporativo desenvolvidos por Escolas de Administragdo de Empresas e Tecnologias,
como MBA (Master of Business Administration) e com cursos de curta e média duracao,
oferecidos inclusive na modalidade EaD (Educacao a Distancia) (Dornelas, 2008).

De acordo com o Portal do Gov (2026), em relagdo ainda a demanda de cursos
profissionalizantes ofertados criou-se 0o PRONATEC (Programa Nacional de Acesso ao Ensino
Técnico e Emprego), desenvolvido com o objetivo de ampliar o acesso a educagdo profissional
e tecnologica no Brasil. Por meio de oferta de cursos técnicos e de qualificagdo profissional, a
iniciativa promove oportunidades de jovens e adultos ingressarem no mercado do trabalho.

Ainda de acordo com o Portal do Gov (2026), o PRONATEC foi criado com a finalidade
de expandir, descentralizar e tornar mais acessivel a oferta de cursos profissionalizantes e
técnicos, contribuindo para o desenvolvimento educacional e profissional da populagdo. O
PRONATEC ¢ implementado de forma colaborativa entre a Unido, os estados, o Distrito
Federal e os municipios. Além disso, conta com a adesdo voluntaria de institui¢des publicas e
privadas de ensino superior, servigos nacionais de aprendizagem, organizacdes de educacao
profissional e tecnoldgica e fundagdes publicas voltadas a formacao profissional. Tais aspectos,
sdo importantes para avaliar oportunidades de qualificagcdo dentro de Organizagdes e inser¢ao

no mercado de trabalho.
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Entidades especiais também como o Instituto de Politicas Econdmicas Aplicadas
(IPEA), disponibilizam uma plataforma virtual que retine informagdes sobre as politicas
publicas implementadas no Brasil nas ultimas décadas, no ambito do Poder Executivo Federal.
Esse 6rgdo langou o Programa Universidades e Institutos Empreendedores e Inovadores
(Future-se), fomentando a cultura empreendedora em projetos e programas destinados ao
Ensino Superior. De acordo com Lopes,

As escolas técnicas e as universidades como ‘“agentes socializantes”, utilizando o
conhecimento das disciplinas de sociologia, t€m um papel importante ao motivar e

apoiar seus alunos e a promover a inclusdo social através do empreendedorismo por
necessidade. (Lopes, 2010, p. 226).

O proposito ¢ incentivar os alunos a empreenderem ndo apenas por necessidade, mas
como forma de transformar desafios em oportunidades, gerando riqueza e promovendo
mudangas em suas vidas. A proposta ¢ formar profissionais capacitados, como conhecimento
técnico e maturidade para empreender com maiores chances de sucessos (Lopes, 2010).
Segundo o autor, o dominio das tarefas basicas do negocio € essencial, e auséncia desse preparo
tem levado muitos empreendedores a desistirem. Torna-se praticamente impossivel o
empreendedor obter sucesso se ndo souber dominar e realizar as tarefas basicas do negdcio.

Sob essa perspectiva, observa-se que, apesar dos esforcos governamentais e da
disseminagdo de agdes educativas, hd um expressivo aumento da entrada de mulheres no
empreendedorismo, explorando novas areas, negocios e profissdes do futuro. As constantes
inovagdes tecnoldgicas e as transformacgdes sociais impulsionam uma continua necessidade de
atualizar e renovar os aprendizados, com carater essencial nesse cenario dindmico.

De fato, as mulheres estdo buscando mais qualifica¢des para crescer no universo dos
negocios. O Observatério de Negocios do SEBRAE revelou que entre as mulheres, o ensino
superior ¢ predominante, com 13,3% das empreendedoras com mestrado e doutorado, contra
9,4% dos homens. Além disso, mais mulheres, cerca de 18,6%, estdo cursando gradua¢do em
comparac¢do aos homens (12%) (SEBRAE, 2025).

A grande lacuna na educag¢ao empreendedora, € especificamente na gestdo de marcas de
moda com énfase em branding, drea pouco difundida e abordada nas tematicas dos cursos
citados. Ao fornecer o conhecimento necessario para as mulheres empreendedoras, as chances
de destacarem os seus negdcios frente s suas concorrentes aumentam significativamente. A
luz deste conceito, a abordagem do proximo assunto tratar-se-a de como o Design Instrucional
pode ser utilizado no planejamento e na criagdo de recursos educacionais no que tange a

educacdo empreendedora no pais.
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2.2 DESIGN INSTRUCIONAL

Neste segundo tema da fundamentagao tedrica, o foco ¢ identificar o Design Instrucional
como uma abordagem sistémica a ser utilizada no planejamento e na criacdo de recursos
educacionais. Primeiramente, compreende-se os conceitos de Design Instrucional, bem com
seus Fundamentos, e o profissional especifico da funcdo, o Designer Instrucional. Entende-se
sobre os processos de Design Instrucional, com foco no Modelo ADDIE, as midias
educacionais e tecnologias e por fim a Matriz Instrucional. Os autores Filatro (2008), Barreiro
(2016), Costa (2010), Peixoto (2013), Barbosa (2024) entre outros abordam a aplicagdo deste
tema. Na se¢do seguinte, foram descritos os conceitos e definigdes do Design Instrucional a fim

de compreender seu papel no planejamento de cursos e capacitagdes.

2.2.1 Conceitos do Design Instrucional

O conceito do design instrucional pode ser atribuido a uma agdo sistematica ou a
conjunto de atividades que visa sanar um problema, aplicando processos educacionais e
solucdes de aprendizagem especificas para determinado publico. Essa organizagdo de acdes ¢
projetada, implementada e por fim, uma solu¢do ¢ avaliada para confirmar sua eficécia.
Epistemologicamente, o termo design origina-se do latim designare que significa “marcar” ou
“indicar”, e por meio do francés designer, “designar”, “desenhar”, de fato uma forma de
expressar (Filatro, 2004; 2008).

Segundo Esprendor et al. (2024), o Design Instrucional ¢ uma abordagem sistematica,
a qual integra o design e teorias da educacdo para desenvolver experiéncias de aprendizagem
eficientes. O design em si € definido pelo resultado de um processo que gera um produto estético
e funcional, enquanto a instrucado relaciona-se ao ato de ensinar, utilizando a comunica¢do como
ferramenta.

Suas origens remontam a Segunda Guerra Mundial, quando psicologos e educadores
foram encarregados de desenvolver materiais de treinamento para o manejo de armas de guerra
pelos militares (Filatro, 2008). Segundo Barreiro (2016), o Design Instrucional (DI), constitui
uma nova metodologia no campo da educagdo ligada a producdo de materiais didaticos,
englobando conhecimentos na area de Design, Comunicagdo, Pedagogia e Tecnologia da
Informacao.

Pode-se atribuir o design como um processo o qual resulta em produtos ou graficos,
desenvolvidos para uma finalidade educacional, na qual, a instrucdo refere-se justamente a
pratica de ensino empregada para facilitar o aprendizado. De forma geral, compreende todo o

planejamento dos elementos indispensaveis na constru¢do do processo de ensino, como
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ferramentas, atividades, contetidos, metas, materiais ¢ tudo o que possa agregar nesse
desenvolvimento educacional (Calegari; Da Silva; Da Silva, 2014).

O design envolve complexidade e sintese, correspondendo também as acgdes
estabelecidas para chegar a um resultado. A palavra instrucional, nesse caso ndo se relaciona
apenas a uma instru¢ao ou treinamento, mas a uma atividade que conduzira o conhecimento até
o usuario, sendo este o foco de todo o processo (Costa, 2010).

No ambito educacional e para a capacitagao profissional, o DI, comumente chamado, ¢
um dos recursos de planejamento que garantem a construcdo das atividades de aprendizagem
de forma mais sistémica e coesa, possibilitando a identificacdo dos métodos de ensino mais
coerentes ao projeto (Oliveira, 2011).

Sobre sua atuacdo, o Design Instrucional pode agir em diversas estruturas escolares,
independente do seu porte financeiro e sua localizagdo. Dessa maneira, seu papel ¢ fundamental
por atuar respeitando as especificagdes de cada espago escolar, em colaboracdo com uma
variedade de profissionais e projetando as melhores experiéncias metodologicas (Fraga, 2019).

Diante do exposto, segue na sequéncia os fundamentos do Design Instrucional.

2.2.2 Fundamentos de Design Instrucional

O processo de Design Instrucional, corresponde a uma teoria voltada as estratégias
instrucionais, auxiliando o desenvolvimento de principios e métodos de instrugdo mais
coerentes aos tipos de aprendizagem. Ele ¢ fundamentado em trés grandes dareas do
conhecimento: ciéncias humanas, ciéncias da informagdo e ciéncias da administracdo. A
primeira abrange diferentes ramos da psicologia, como a do comportamento, do
desenvolvimento humano, social e cognitiva. A segunda engloba as comunicagdes, as midias
audiovisuais, a gestdo da informagdo e a ciéncia da computagdo, e por fim a ultima inclui a
abordagem sistémica, a gestdo de projetos e a engenharia de produgdo, como pode ser

visualizado na Figura 3 (Filatro, 2008).
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Figura 2 — Fundamentos do Design Instrucional

CIENCIAS CIENCIAS DA
HUMANAS ADMINISTRACAO

Fonte: Elaborada pela autora (2025), adaptado de Filatro (2008).

A intersec¢do dos varios campos que fundamentam o design instrucional, resultando em
um novo campo, evidencia a relevancia de compreender diferentes perspectivas a aprendizagem
e ao comportamento humano, trazendo a informagao de maneiras inovadoras e criativas num
contexto histdrico, social e organizacional (Filatro, 2008). Para a constru¢do de tais aspectos,
faz-se essencial a colaboracdo de profissionais especificos, tal como o Designer Instrucional, o

qual seré discorrido a seguir.

2.2.3 Designer Instrucional

Em suma, o Designer Instrucional, € o profissional encarregado de planejar, desenvolver
e implementar as praticas de DI. Sua relevancia na educagao ¢ significativa, ja que possibilita
unir principios de pedagogia, tecnologia educacional e design, criando ambientes de
aprendizagem, com experiéncias que estimulem e atendam as necessidades dos alunos. Esses
profissionais também auxiliam na implementagdo da educagdo em diferentes situagdes, seja no
formato presencial, online ou hibrido, e assim garantem a acessibilidade aos alunos para todos
os recursos educacionais (Barbosa, 2024).

Pode-se aferir que o Designer Instrucional ¢ fio condutor da teoria da aprendizagem a
pratica educacional, construindo uma base e harmonia entre as areas tecnoldgicas e

pedagoégicas, incluindo a parte gerencial. Esse profissional busca confirmar se o curso atende
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aos objetivos propostos, sendo possivel modifica-lo quando necessario, decidindo as melhores
estratégias e ferramentas necessarias para o aprendizado, além das leituras, exercicios e
formatos de avaliagdes no processo (Costa, 2010).

Segundo Barbosa (2024), a abordagem sistematica na elaboracdo dos materiais do
Designer Instrucional ¢ uma de suas vantagens, pois envolve varias etapas bem definidas, o que
garante a eficcia e resolugdo do projeto. O aluno sempre € prioridade, ao moldar estratégias de
acordo com as necessidades e caracteristicas de cada individuo. A abordagem de ensino visa
promover a compreensdo e retengdo do conteudo, além de permitir a adaptagdo dos materiais
instrucionais a diferentes publicos e contextos educacionais. Contudo, percebe-se também
alguns desafios como a restri¢do de tempo e or¢gamento para aplica¢do do curso, a limitagdo da
criatividade e flexibilidade dos profissionais, a ndo participacdo ativa de educadores em alguns
casos de DI, podendo levar a uma falta de alinhamento com as praticas, e a complexidade para
determinar a eficicia dos materiais instrucionais.

Pode-se considerar que o Designer Instrucional consegue relacionar as trés grandes
areas interseccionadas vistas anteriormente: as ciéncias humanas, as ciéncias da informacao ¢
as ciéncias da administragdo, competéncias desenvolvidas unindo a experiéncia pratica a
formagao interdisciplinar (Filatro, 2008). Com um profissional adequado para a elaboracdo da
atividade, faz-se necessario o entendimento do processo de Design Instrucional, o qual ¢ visto

na sequéncia.

2.2.4 Processos de Design Instrucional

O processo de Design Instrucional ou comumente chamado de ISD (Instructional
System Design), segmenta o desenvolvimento do projeto educacional em diferentes fases —
analise, design, desenvolvimento, implementagdo e avaliagdo, também conhecida como

ADDIE, modelo amplamente aplicado, descrito a seguir (Filatro, 2008).

2.2.4.1 Modelo ADDIE

O modelo ADDIE, (do inglés: analysis, design, development, implementation e
evaluation), ou seja: analisar; desenhar ou projetar; desenvolver; implementar e avaliar,
constituem as cinco fases do sistema. Originalmente, desenvolvido pela Florida State
University para treinamento militar, foi em 1980 popularizado em sua versdo mais dinamica e
interativa. (IFSC, 2025). Segundo Horst et al. (2022), pode-se concluir também que constitui
uma metodologia de desenvolvimento instrucional, a qual ¢ aplicada na estruturagio,

desenvolvimento e execugao de cursos de Educagao a distancia (EAD) em diversos casos.
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A primeira fase da andlise, constitui a etapa da coleta de informag¢des do publico-alvo,
desenvolvendo um relatorio do curso a ser aplicado. Na fase do design definem-se as estratégias
e ferramentas utilizadas no processo de aprendizagem, e assim calcular os custos, pessoas
envolvidas e cronograma. Desse processo tem-se o produto final que € o projeto instrucional
do curso, a base para a fase seguinte que ¢ o desenvolvimento. Nessa fase criam-se todos os
materiais didaticos para a execu¢do do curso, bem como a elaboragdo e planejamento do
contetido e das disciplinas a serem ministradas, como também as midias (Barreiro, 2016).

O momento da execug¢do do curso, de fato a experiéncia de aprendizagem, ¢ a etapa da
implementagdo. E por fim, a fase da avaliagdo, para verificar se os resultados almejados do
curso foram realizados. Esses dados possibilitam redirecionar e reelaborar as estratégias do

curso, caso seja necessario (Barreiro, 2016), como evidencia a Figura 4.

Figura 3 — Modelo ADDIE

Modelo ADDIE

€)

Analise Design Desenvolvimento | Implementacao Avaliacao

3 . - .

Levantamento de Planejamento das Produgao dos materiais Realizagdo e Acompanhamento,
dados: caracteristicas estratégias, didaticos, contetdo e execugao do revisao e
do publico, ferramentas e disciplinas para Curso. manutengao.
identificagao das cronograma. ministragao.
necessidades.

Fonte: Elaborada pela autora (2025), adaptado de Barreiro (2016); Filatro (2004).

No contexto contemporaneo, 0 modelo ADDIE ¢ o mais comumente utilizado, sendo os
outros modelos variagdes deste (IFSC, 2025). Apesar dessa sequéncia, geralmente faz-se
necessario retomar e fazer ajustes e possiveis alteragcdes (Horst ez al., 2022). Esse sistema possui
como foco os objetivos a serem atingidos, por isso compde uma forte sistematizacdo de
processos em seu planejamento (Peixoto, 2013).

A partir desse conceito, durante as fases, o Designer Instrucional ¢ o responsavel em
intercalar diferentes areas e profissionais, assegurando que todos trabalhem em conjunto para a

obtencdo de resultados satisfatérios. Para tal objetivo, divide-se em trés tipos diferenciados
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entre si: Design instrucional fixo (DI fixo); Design instrucional aberto (DI aberto); e o Design
instrucional contextualizado (DIC).

No DI fixo, o Designer Instrucional elabora produtos fechados como objetos de
aprendizagem e recursos digitais, trabalhando de forma mais independente. J4 no processo DI
aberto, existe a colaboracdo entre designer instrucional, educadores e alunos, em uma dinamica
em que as fases de design e desenvolvimento sdo mais simples e rapidas. Nesse caso, a interagao
social ¢ fundamental para alcancar os objetivos educacionais. Por fim, o DIC, constitui o
modelo de aprendizagem eletronico imersivo, baseado em ambientes de aprendizagem

personalizados (Filatro, 2008), assim como destaca o Quadro 4.

Quadro 4 — Tipos de Design Instrucional

Produto gerado contém conteldos Aprendizagem mais flexivel e dinamica, . o
o h Permite-se uma personalizagdo e
bem estruturados, midias em ambientes menos estruturados. Nesse N
X X A flexibilizagdo por recursos programados e
selecionadas, e planejamento e formato o educador trabalha em parceria automagao
execucdo de cada componente com o Designer.

antes da agdo de aprendizagem. O
Designer trabalha de forma mais
independente.

Fonte: Elaborada pela autora (2025), adaptado de Filatro (2004) e Peixoto (2013).

Dessa forma, as midias educacionais e tecnologias sdo essenciais para o processo de

aprendizagem dos alunos, assunto tratado logo na sequéncia.

2.2.4.2 Midias educacionais e tecnologias

J4

Originalmente, a palavra “midia” ¢ o plural da palavra “meio”, as quais advém do latim.
De fato, significa um meio de expressdo e de comunica¢do. Representa a organizacdo de como
uma informacgdo ¢ transmitida, podendo ser impressa, eletronica ou digital, além do recurso
tecnologico utilizado para essa agcdo. O conteudo em si se deve a palavra escrita, ao discurso
oral, ao som, a imagem estatica e em movimento. Para os diferentes tipos de midias, emprega-
se um veiculo para comunicar a mensagem, € para isso, atribui-se pontos fortes e fracos a cada

item conforme revela o Quadro 5 (Peixoto, 2013).
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Quadro 5 — Pontos Fortes ¢ Fracos das Midias

Recursos Pontos fortes Pontos fracos

Passiva

Maior gasto de tempo para produgao e
entrega

Pode ser de alto custo

Custo baixo
Confiavel
Informacgéo densa

Texto impresso

Mais din@micas Maior tempo para desenvolvimento

Audio e video .
Experiéncias controladas pelos alunos Pode ser de alto custo

Maior tempo para desenvolvimento
Maior tempo e custo para o
desenvolvimento

Programaveis

Mais din@micos
Imediatos
DistribuicGo em massa

Radio e televisdo

Mais complexa

énci Mais interativa e imediata 2
Teleconferéncia Programavel

Mais participativa

Necessidade de equipamentos
individuais

Mais tempo e custo para
desenvolvimento

Mais interativo
Computador Controlado pelo aluno
Mais participativo

Fonte: Elaborada pela autora (2025), adaptado de Peixoto (2013).

Para cada recurso de aprendizagem citado acima, faz-se necessario contextualiza-lo
pedagogicamente, para que o entendimento da mensagem seja efetivo (Peixoto, 2013). Quanto
as tecnologias empregadas no DI, constituem fatores fundamentais para um processo de ensino
mais eficaz, interativo e personalizado. O uso de ferramentas digitais, plataformas de
aprendizagem online, recursos multimidias e tecnologias emergentes, ndo somente melhoram a
qualidade da préatica do ensino, como auxiliam na gestao do tempo dos profissionais envolvidos,
permitem a adaptacdo do contetido as necessidades de cada aluno, além de manté-los motivados
durante o curso (Esprendor et al., 2024).

Destacam-se como tecnologias, os videos educacionais, os quais facilitam a
compreensdo e retencdo de informagdes por meio de recursos visuais, com adicao de podcasts,
audios, aulas gravadas, entrevistas e discussdes tematicas. Esses recursos permitem que os
alunos absorvam as informacdes de forma mais flexivel, facilitada e com contetidos atualizados.
Para a compreensdo visual, os infograficos e mapas sdo potentes ferramentas, os quais
conseguem transformar contetidos densos e complexos em formas mais simples e atraentes,
aumentando o engajamento. A pratica mais moderna seria por meio de assistentes virtuais e
plataformas de tutoria inteligente, utilizando-se da inteligéncia artificial para oferecer suporte

continuo, retorno automatizado e mais personalizado (Esprendor et al., 2024).
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Pode-se considerar ainda a gamificacdo, a qual se beneficia de elementos ludicos dos
jogos, desafios e niveis nos processos de educagdo, proporcionando uma competicao saudavel
e divertida. Por tais aspectos, o uso de recursos multimidias, realidade aumentada e virtual,
inteligéncia artificial e gamificagdo como tecnologias avangadas integradas ao Design
Instrucional além de enriquecer todo o processo educacional, promovem um ambiente mais
envolvente, motivador e interativo para alunos e educadores (Esprendor ef al., 2024).

De acordo com o autor Barreiro, (2016, p. 70) pode-se afirmar: “A criatividade ¢ a chave
do sucesso. O material deve ser capaz de transmitir sua mensagem de forma clara e com toque
artistico, envolvendo o espectador de forma impar, sem deixar de ser bem escrito e direcionado
ao seu publico especifico.

A partir desse contexto, além do planejamento, deve-se levar em consideragdo para a
execucdo do projeto em si, a organizagdo de todas as fases e etapas, a qual ¢ melhor vista na

secdo seguinte, por meio da Matriz Instrucional.

2.2.5 Matriz Instrucional

A Matriz Instrucional permite ter uma visdo mais amplificada de cada unidade de
aprendizagem do processo educacional. Por meio dela pode-se definir os objetivos, atividades,
conteudos, ferramentas, ambientes e avaliagdes para atingir as metas estabelecidas. Além de
identificar a intera¢do entre aluno, educador, contetidos e ferramentas, sugere-se organizar as
atividades em um fluxo, com dura¢do e periodo para o desenvolvimento. A Matriz ainda pode
ser utilizada como material de orientacdo ou mapa do curso, assim como a Figura 5 (Filatro,

2008).
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Figura 4 —Matriz Instrucional

Ambiente: conjunto de ferramentas
e conteddos utilizados durante a
execucao das atividades

Unidades Objetivos Papéis Atividades D:e':ii:i‘:). Ferramentas. Conteudos Avaliagao

1 Objetivos: 0 que s&

espera de cada unidade

Duragdo e periodo:
respectivamente, carga

horéria e distribuig3o no

Contetdos: objetos de
aprendizagem, URLS e arquivos
extenos

Unidades: unidades
elementares do processo de

ensino/aprendizagem Papéis ¢
5 atividades: Avaliagdo: mecanismos
quem fazo qué a @ critérios para verificar
fim de alcangar se os objetivos foram
08 Ckimivcs Ferramentas: servigos atingidos
usados durante as
4 atividades de

aprendizagem e apoio

Fonte: Filatro (2008).

De modo geral, o sistema de comunicacdo, o planejamento de todos os materiais, 0s
métodos de avaliacdo e revisdo do curriculo constituem especificidades do documento da
Matriz, sendo preferencialmente elaborada na fase de desenvolvimento do curso, ao servir de
base para a criagdo dos materiais e contetido ministrado no curso. Para tanto, o Designer
Instrucional pode desenvolver a Matriz a partir de 6 perguntas intencionais: O que vai ser
ministrado? Quantas pessoas estdo envolvidas no processo? Qual ¢ o tempo de estudo? Qual ¢
o ambiente para a execu¢do das atividades? Quais sdo as estratégias de ensino e métodos de
avaliagdo? Quais s3o os objetivos de aprendizagem? (Barreiro, 2016). Dessa maneira, o
planejamento do curso obterd éxito se seguido corretamente. Para tal, faz-se necessario a
compreensdo da tematica do contetido aplicado no curso em si, o qual ¢ retratado na préxima

secao.

2.3 BRANDING

Neste terceiro tema da fundamentacdo tedrica, o foco € investigar conceitos e
metodologias para o planejamento de branding, compreendendo os conceitos e defini¢des
gerais de branding com autores como Gob¢ (2002), Kotler e Armstrong (2014), a identidade e
o posicionamento de marca, o brand equity e a relevancia no branding de moda com Crane
(2011) e também as marcas autorais, e a aplicagdo das estratégias de branding com Aaker
(2015), Kotler e Keller (2012), e o contexto de aplicagcdo da metodologia “Brand DNA Process”
e “ TXM® Branding”, criadas pelo Laboratorio de Orientacdo da Génese Organizacional —

LOGO, da Universidade Federal de Santa Catarina. Na secdo seguinte, sera discorrido os
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conceitos e defini¢des do branding, a fim de compreender seu papel nas marcas de moda

contemporaneas.

2.3.1 Conceitos de Branding

Nas ultimas décadas, o conceito branding ganhou um espaco significativo no mercado,
ndo somente dentro de grandes empresas e corporacdes, ademais empresas pequenas também
passaram a atribuir essas praticas, gerando resultados similares (Meneses et al., 2022). Pode-se
considerar este termo como uma ferramenta de gestdo de criagdo e valor de uma marca, num
formato comercializavel, o qual se concretiza em produtos ou servigos, nome da marca, logo e
simbolos de design na comunicagdo como fatores de diferenciacdo no mercado (Aeker, 2015).

Para os autores Kotler e Keller (2012), o conceito branding esta intimamente ligado em
criar diferencas para uma marca, por isso a importancia de associar aos produtos e servigos com
poder e valor de uma marca, dotando-os com elementos que o ajudem a identifica-los.
Complementando essa perspectiva, Gobé (2002) afirma que as marcas contemporaneas
precisam ir além dos atributos funcionais dos produtos, desenvolvendo conexdes emocionais
com seus consumidores. O autor defende que as decisdes de compra sdo influenciadas nao
apenas por aspectos racionais, mas também pelos sentimentos, experiéncias e significados
atribuidos as marcas.

Ainda segundo os autores Kotler e Armstrong (2014), afirmam que o branding
corresponde mais do que somente um planejamento estratégico, mas por uma conexao
emocional e afetiva com seus clientes, entregando verdadeiras experiéncias de marca. Mais do
que desenvolver elementos visuais, o branding busca estabelecer uma percepcao consistente da
marca, capaz de gerar reconhecimento, diferencia¢do e relacionamento duradouro com o
publico-alvo.

Para Cardoso e Perassi (2012), a gestdo da marca ou branding configura o
gerenciamento em si dos aspectos tangiveis ou expressivos e valores intangiveis de uma marca,
tanto internos quanto externos, de uma organizagdo. Os autores reiteram que um projeto de
branding anseia na constru¢do positiva na mente do consumidor de uma marca, causando
sensacdes, ¢ despertando emocgdes e ideias, além do elo emocional que garante fidelidade e
confiang¢a do publico. Conclui-se que o foco do branding ¢ desenvolver modelos mentais que
auxiliem o consumidor a organizar as informagdes a respeito da marca, facilitando a decisdo na
hora da compra.

Os autores Lima e Gongalves (2022), também afirmam que branding retne diferentes

areas de conhecimento, revelando a marca num formato mais abrangente e complexo do que
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somente uma identidade visual, mas sim uma estrutura que representa o processo material da
propria marca.

Sob essa oOtica, o branding pode ser entendido como um processo de construgdo
estratégica da identidade da marca, integrando aspectos funcionais, emocionais e simbolicos
para criar valor e estabelecer relacionamentos significativos com os consumidores. Essa
abordagem torna-se especialmente relevante no setor da moda, em que as escolhas de consumo
frequentemente estdo relacionadas a expressao da identidade individual, aos valores pessoais e
ao sentimento de pertencimento. Por tais aspectos, faz-se relevante o entendimento da
identidade e posicionamento de marca como fatores da gestdo estratégica, fato que serad

abordado a seguir.

2.3.2 Identidade e posicionamento de marca

E sabido que as marcas desejam se destacar no mercado ao desenvolverem pontos de
diferenciag@o para criar identificacdo com seus seguidores. Por tais questdes, faz-se essencial
gerar aspectos estéticos-simbdlicos da identidade da marca, e isso inclui elementos como
logotipo, tipografia, cores e detalhes que estejam alinhados com os valores e atributos da
organizagdo. Portanto, a identidade de uma marca constitui uma estratégia consciente que alinha
produtos e servicos exatamente aos desejos e exigéncias dos consumidores. A construcao de
uma identidade de marca ¢ um processo complexo e de longo prazo, sendo desafiador no
contexto das transformacgdes contemporaneas (Campos et al., 2018).

Ao longo das ultimas décadas, as marcas evoluiram para um conceito mais complexo,
ndo apenas uma simples identificagdo por meio de nome, som ou imagem que identificava um
produto ou servigo, mas para termos mais abrangentes como posicionamento, imagem,
personalidade e reputacdo (Meneses et al., 2022). Para Bedendo (2019) identidade de marca
seria basicamente um mapa da constru¢do da marca, estabelecendo quais as caracteristicas
exclusivas, pertencentes a marca, irdo impactar o consumidor.

Fortes marcas costumam se comunicar de uma forma muito clara e consistente,
possuindo uma ideia central aliada a historias e narrativas persuasivas, o que facilita o
reconhecimento pelo seu publico. Quando a identidade ¢ utilizada de forma persistente, como
o uso repetido de varias cores por exemplo, refor¢a sua identificacdo e posicionamento, além
dos conceitos simbdlicos e subjetivos refletindo a esséncia da marca (Campos ef al., 2018).

O reconhecimento e a apreciagdo da identidade de uma marca ¢ uma garantia de sucesso

da empresa. A identidade define a missdo, promessa e especificidades de uma marca, e pode-
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se perceber que na estrutura base da marca, hd uma complexidade de informagdes, organizacgao,
esclarecimento ¢ selegdo (Stodieck, 2013).

Quando se fala em posicionamento de marca, faz-se uma referéncia ao significado
desejado na mente de seus clientes quanto & marca. Por meio desse posicionamento, a marca
consegue se articular com os objetivos dos seus consumidores € se colocar-como superior frente
aos seus concorrentes. Esse posicionamento ¢ essencial dentro da construgdo e gerenciamento
de uma marca, e pode ser realizado de acordo com trés perguntas fundamentais: Quem deve ser
visado para uso da marca? Que meta permite que a marca atinja o alvo? e por que a marca deve
ser escolhida entre outras que atingem a mesma meta? (Tybout; Calkins, 2006).

Uma posi¢do bem firmada pode barrar a entrada de novos concorrentes dentro do
mesmo segmento (Tybout; Calkins, 2006). Dessa forma, identidade e posicionamento eficazes

garantem um alto valor de marca, ou brand equity, o qual sera melhor descrito na sequéncia.

2.3.3 Brand equity

Para Aeker (2002), brand equity ¢ considerado como ativo ou passivo ligado ao nome
ou simbolo de uma marca, podendo contribuir ou ndo ao produto ou servigo final. Segundo o
autor, esses ativos sdo compostos por quatro grandes dimensoes: (I) Conscientizacdo de marca;
(IT) Qualidade percebida; (III) Associagdes de marca; e (IV) Fidelidade a marca.

Segundo o mesmo autor, a conscientizacdo de marca afeta percepgdes e os gostos dos
clientes, provocando familiaridade e proximidade com os mesmos. A qualidade percebida ¢
uma associacdo que afeta diretamente a lucratividade da empresa. Ja as associagdes de marca,
configuram tudo aquilo que ligue o cliente a marca, desde imagens, simbolos, personalidade,
até atributos de produto. E a fidelizagdo a marca, a qual mesmo com uma base pequena de
clientes, mas fiéis, revela-se como um valor consideravel.

Para os autores Keller e Machado (2006), o proprio branding dota produtos e servigos
com brand equity. Pode-se aferir que o brand equity esta intimamente ligado a questdo de uma
marca obter resultados diferentes dos que se teriam ao mesmo produto ou servico se nao tivesse
sido identificado por aquela marca.

O fato ¢ que, quanto mais memorias positivas a marca promover aos seus clientes ao
longo do tempo, interligando os fatores citados para uma boa gestdo de marca, mais fiéis os
consumidores se tornam a ela (Rech; Farias, 2009).

De modo geral, o brand equity, traduzido em valor de marca, corresponde aos resultados
os quais boas acdes de branding causam a uma marca. O brand equity tem contribuido na

grande desmistificagdo, na qual se resume a marca em apenas simbolos ou adornos, mas a
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verdade ¢ que a mesma constitui uma estratégia de branding a medida que traz resultados para
a empresa (Meneses et al., 2022). No proximo tdpico, abordar-se-a a respeito do branding

especifico para marcas de moda.

2.3.4 Branding de moda

No campo da moda, as roupas sdo carregadas de significados e simbolos os quais
interagem com seus consumidores, isto possibilita as marcas de moda criarem um forte elo com
seus clientes por meio da vestimenta. Contudo, em uma industria altamente acelerada na
producdo e venda de produtos, torna-se mais dificil a comunicacdo para as marcas, as quais
necessitam cada vez mais gerar um posicionamento forte, confidvel, e duradouro com seu
consumidor, por meio de estratégias de branding, e ganharem destaque no mercado (Rech;
Farias, 2009).

Nota-se que a marca de moda se relaciona com seu publico-alvo por meio do branding
da mesma, a qual se estabelece por imagens, percepgdes e associagdes. Considera-se essa
ferramenta na moda como poderosa aliada no convencimento na hora da compra, também como
uma forma de intimida¢do da concorréncia, ao aumentar o valor agregado de produtos e
servigos. Isto, por sua vez, consolida e posiciona a imagem da marca na mente dos seus
consumidores (Camargo; Rosa, 2010).

A associagdo entre a imagem da marca e seus produtos representa um dos patrimonios
mais importantes de uma empresa. Construir uma identidade de marca solida e refletir essa
identidade nos produtos, transmitindo seus valores e mensagens ao longo do tempo, ¢ uma das
principais fun¢des do design de produto. De acordo com Ashby e Johnson (2011, p. 16), ¢
essencial que a narrativa, os conceitos e a expressao da marca se tornem perceptiveis e concretos
em seus itens: “[...] A marca esta relacionada a construgdo de conexdes emocionais entre a ideia
de uma empresa e os produtos que ela realmente faz e vende. Materiais e materialidade sdo um
modo de construir essa conexao entre pessoas € marca.”

Para agregar valor e se destacar em um mercado competitivo e saturado, o
desenvolvimento de colecdes especiais, com personalidade alinhada aos gostos e expectativas
do publico-alvo, contribui para o estabelecimento de uma linguagem de design clara, com
propoésito e coeréncia (Ashby; Johnson, 2011). Por essas razdes, ¢ fundamental integrar a
esséncia e os valores da marca em todos os pontos de contato com o cliente, incluindo os seus
canais de vendas.

A forma como os produtos sdo apresentados influencia diretamente na percepgdo do

publico, destacando sua estética e funcionalidade. E imprescindivel valorizar o projeto criativo
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e artistico por meio da escolha adequada de materiais, do acabamento, da iluminagdo e da
organizagdo espacial, garantindo assim um impacto visual eficaz e memoravel (Moraes, 2019).

E evidente que marcas de grande renome demonstram uma forte valorizagdo da arte. Os
responsaveis pela dire¢cdo de arte e pelo visual merchandising, por exemplo, conseguem
transformar a histéria da empresa em uma identidade visual coerente nos ambientes que criam.
Esses profissionais constroem verdadeiros cendrios tridimensionais que encantam o
consumidor, atribuindo ao produto um valor simbolico elevado, pois ele passa a representar um
estilo de vida com o qual o publico se identifica, estabelecendo uma conexdo emocional
(Demetresco, 2004).

As vivéncias sensoriais proporcionadas nesse ambiente, alinhado a esséncia da marca,
contribuiram para o crescimento das vendas, pois sdo conduzidas de maneira delicada e
estratégica, por meio de uma comunicacdo nao-verbal. O objetivo € tanto ampliar os lucros
quanto elevar o nivel de satisfagdo dos clientes (Basu; Paul; Singh, 2022, traducdo nossa).
Frente ao exposto, faz-se primordial o entendimento das estratégias de branding nesse contexto

para as marcas, o que sera tratado a seguir.

2.3.5 Marcas autorais

O conceito de moda autoral estd relacionado a criagdo de pecas que traduzem a
identidade, a visdo e a esséncia do proprio criador, contrario ao modelo de produ¢do em massa
da industria. Essa particularidade nasce das experiéncias culturais, sociais e estilisticas do
designer, que se revelam nos produtos por meio de simbolos, materiais diferenciados, processos
artesanais e praticas sustentaveis. Assim, a moda autoral reflete ndo apenas um objeto material,
mas uma espécie de organizagdo que valoriza pessoas, meio ambiente e exclusividade (Berton,
2024). Essa nova proposta distancia-se do modelo de produgdo consagrado na Revolugao
Industrial, marcada pela produ¢do em massa, consumo elevado, disputa pelo menor preco, e a
preferéncia pela quantidade ao invés da qualidade do produto (Travassos 2017).

No Brasil, o reconhecimento da moda autoral comegou a ganhar for¢a apenas na década
de 1950, quando pecas artesanais e sob medida passaram a ser valorizadas pela assinatura de
seus criadores. Entretanto, foi apenas nos anos 1980 que a produgdo autoral em escala industrial
atingiu seu auge (Christo; Sabra, 2014). Para esses autores, a moda pode ser compreendida tanto
em seu aspecto autoral e estético, marcado pela autenticidade e exclusividade, quanto em seu
aspecto comercial, voltado & producdo e ao consumo. Nesse cendrio, as marcas autorais se
destacam como polos de inovagdo, pois oferecem aos designers maior autonomia criativa,

proximidade com seus clientes e maior sensibilidade as suas necessidades reais (Crane, 2011).
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Apesar disso, os desafios de mercado para as marcas autorais sdo significativos, devido
ao alto custo de inser¢dao em escala global e ao predominio de grandes nomes estabelecidos, o
que dificulta sua consolidacdo. Mesmo como protagonistas na inovagdo cultural, a falta de
visibilidade dessas marcas pode impactar negativamente todo o setor (Crane, 2011). Diante
disso, o desenvolvimento de estratégias de branding e agdes comerciais eficazes torna-se
essencial para fortalecer sua presenga e garantir a continuidade de seu processo evolutivo e

inovador.

2.3.6 Estratégias de branding

Segundo a empresa especializada em branding, comunicacdo e design (Firmorama,
2025), o branding atua como um motor que potencializa o valor criado entre as marcas e seu
publico, ao integrar de forma harmoniosa diversos pontos de contato, tais como redes sociais,
produtos, embalagens, sites, arquitetura, design e toda a experiéncia vivenciada pelo cliente.
Para isso, ¢ fundamental que as empresas integrem suas estratégias de branding a decisdes de
médio e longo prazo, considerando uma visdo ampla e estratégica do negocio. Isso envolve
refletir sobre o presente e o futuro da marca, entendendo como ela se posiciona ao longo do
tempo, nos diferentes contextos e na mente dos consumidores.

Dessa forma, investir em estratégias de branding para atender as expectativas do publico
e planejar detalhadamente a comunicag¢do nos pontos de venda pode transformar as lojas em
verdadeiros espagos de arte, moda e design, uma pratica comum entre as grandes marcas do
setor. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 290), as estratégias de branding consistem em um
conjunto de a¢des voltadas a constru¢ao de uma identidade de marca sélida, capaz de transmitir
seus valores e proposito, além de conquistar a lealdade dos consumidores.

Com base nesses pontos, as estratégias de marca buscam criar estruturas que reflitam o
que a marca representa, como ela se manifesta e seus valores auténticos, visando estabelecer
conexdes emocionais ¢ humanizadas com seus produtos e servicos. Para elaborar essas
estratégias, ¢ fundamental definir cinco aspectos essenciais: (I) a visdo de mundo da marca; (II)
seu proposito; (III) seus principios; (IV) suas vantagens competitivas; e (V) a cultura
compartilhada entre a empresa, seus consumidores e colaboradores. Conforme destaca a
estrategista da empresa Firmorama (2025), ao identificar os principais elementos que compdem
a marca, ¢ possivel chegar a uma ideia central que se transforma no posicionamento da marca,
capaz de influenciar todas as demais areas do negocio.

Conforme visto, o branding ¢ um processo continuo, e requer que o discurso central

esteja alinhado entre toda a equipe interna, parceiros, representantes, lojistas, fornecedores e
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pessoas envolvidas nos processos. Essa atitude fortalece a cultura da marca. Faz-se necessario
também atualizar todos os pontos de contato, desde materiais fisicos: fags, etiquetas,
embalagens, papelaria e frota, como também suas redes sociais e paginas de vendas da empresa,
sendo efetivamente uma empresa omnichannel (integracdo multicanal), consistente em
ambientes on-line e off-line. Os assuntos que norteiam esses canais também precisam estar
alinhados a identidade de marca, pois quando a mesma acessa nuances emocionais, muito além
do comercial com seu publico, os resultados sdo expressivos. Por esse motivo, a necessidade
de gerar confianca e envolvimento com o publico, principalmente criando experiéncias para
aproximacgao, engajamento e oportunidades de ativagdo como alguns exemplos: eventos, lista
de transmissdes e transmissoes ao vivo, envio de press kits, colecdes especiais e colaboragdes
com outras marcas (Firmorama, 2024).

Da mesma forma, Aaker (2015) aborda estratégias que destacam a posi¢do de lideranga
de uma marca, como a constru¢do de uma identidade sélida, o alinhamento da comunicagao
interna e externa, a ado¢do de uma visdo global, a aspiragdo por uma arquitetura de marca
abrangente, com multiplas categorias e, acima de tudo, o planejamento com foco no longo
prazo.

As grandes marcas contemporaneas que alcangaram sucesso e continuam expandindo
suas vendas operam com base na conexdo entre lembranca, desejo e consumo. Muitas vezes, a
sensagao de pertencimento ao universo da marca gera mais satisfagdo do que a propria aquisicao
do produto. A experiéncia sensorial vivida pelos clientes ao entrarem em contato com a marca
¢ composta por diversos elementos de comunicagdo, relacionados aos cinco sentidos: visdo,
olfato, paladar, tato e audi¢do. Esses elementos se manifestam por meio de objetos, sons,
fragrancias, imagens e vivéncias no ponto de venda, permitindo que os consumidores se
identifiquem e criem lagos com a marca. Quanto mais sentidos forem positivamente
estimulados, mais marcante sera a lembranga que o consumidor terd da marca (Moraes, 2019).

Pode-se afirmar que as estratégias de branding aplicadas as marcas precisam ser
continuamente atualizadas e reinventadas, a fim de acompanhar os novos significados e
simbolos atribuidos pelos consumidores em constante transformacao (Strehlau, 2008). Tais
estratégias t€ém o potencial tanto de fortalecer e ampliar o prestigio da marca quanto de
comprometé-lo, o que evidencia a relevancia de considerar o design de forma integral,
valorizando todas as etapas do processo e, especialmente, as qualidades e especificidades dos

produtos desenvolvidos. Na sequéncia, sera discorrido a respeito das metodologias de branding.
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2.3.7 Metodologias de Branding

A necessidade de criar metodologias cientificas como bases de sustentacdo para
metodologias projetuais, que principalmente envolvam o design num formato mais empirico,
instigou o Laboratdério de Design da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO), a
desenvolver processos validados para a constru¢ao de identidade de marcas para base conceitual
de projetos. A primeira metodologia apresentada na sequéncia, Brand DNA Process®, constitui
a fase inicial dos dois processos, e origina a segunda metodologia TXM®, que segue se
aprofundando da andlise. As duas estdo interligadas e convergem para um mesmo objetivo

(Braun et al., 2024). Na sequéncia serd abordada a Metodologia Brand DNA Process®.

2.3.7.1 Metodologia Brand DNA Process®

A metodologia Brand DNA Process®, foi desenvolvida pelo Laboratério de Orientacao
da Génese Organizacional (LOGO), caracterizando uma metafora da area da Biologia, quando
faz a ligacdo da genética dos seres vivos com as organizagdes, compondo a esséncia da
identidade e estrutura da sua marca. De fato, o processo promove, de forma criativa e eficaz, a
clareza da identidade ou chamada esséncia da marca, além de proporcionar uma experiéncia
dinamica, estimulante e motivadora (Cardoso; Perassi, 2012).

Esse processo ¢ inovador quando gera as diferencas essenciais para a empresa ganhar
destaque no mercado, unindo conhecimentos de design e branding, e experiéncias emocionais
ou funcionais com a marca e seus colaboradores, fatores fundamentais na constru¢do do DNA
(Stodieck, 2013). Quanto mais coerente e consistente a acdo do branding com DNA, mais
relevante a marca se torna na mente de seus consumidores (Roncaglio; Megazzi, 2014).

O desenvolvimento do método Brand DNA Process® ocorre em oito fases, a saber: (I)
Etapa da pesquisa; (II) Etapa de diagnostico; (III) Etapa da andlise SWOT; (IV) Etapa evento
criativo; (V) Etapa evento entrevista dos gestores; (VI) Etapa discussdo para avaliacdo dos
resultados obtidos na entrevista; (VII) Etapa criagdo do DNA; e por fim (VIII) Etapa

posicionamento, assim como revela a Figura 6 (Cardoso; Perassi, 2012).
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Figura 5 -Metodologia Brand DNA Process®
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Fonte: LOGO UFSC (2025); Lopes e Gomez (2016).

A metodologia Brand DNA Process®, origina a metodologia que serd abordada na
sequéncia, a TXM®, de forma mais abrangente e contextualizada a fim de compreender todo o

Processo.

2.3.7.2 Metodologia TXM®

A metodologia TXM® (Think; Experience e Manage) foi desenvolvida com com o
objetivo de auxiliar empresas na definicdo de sua identidade corporativa, validar seu DNA de
marca e construir estratégias de comunicacao com seu publico (LOGO UFSC, 2025). Em suma,
essa metodologia possui o objetivo de desenvolver a identidade de marca num formato
colaborativo e cocriativo, ou seja, além dos designers, os representantes das empresas também

participam do projeto (Braun et al., 2024).

2.3.7.2.1 Think

A primeira etapa correspondente ao Think, ¢ o momento de investigacdo das
caracteristicas essenciais, utilizando-se do Brand DNA Process®, a qual se deu sua estruturacao,
para construir um posicionamento de acordo com seu publico e mercado. Em suma, na etapa
Think (T), s3o desenvolvidos os fundamentos estratégicos da marca por meio da constru¢ao do

DNA, proposito e posicionamento.
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O DNA da marca ¢ elaborado em quatro etapas: diagnostico, evento criativo, construcao
do DNA e benchmarking. Inicialmente, realiza-se um diagndstico composto por pesquisa
preliminar, entrevistas, andlise SWOT e validac¢do, permitindo compreender a realidade da
empresa, seus desafios e oportunidades. Em seguida, ocorre o evento criativo, momento
colaborativo em que sdo utilizadas técnicas de brainstorming para identificar os principais
atributos da marca, resultando na defini¢do de cinco conceitos centrais que compdem seu DNA.

Na fase de construgdao do DNA, esses conceitos sdo organizados em um mapa semantico
e traduzidos em um painel semantico (moodboard), servindo como base para o
desenvolvimento da identidade da marca. Apds, realiza-se o benchmarking, no qual sdo
analisadas marcas de referéncia nacionais e internacionais para identificar praticas e estratégias
alinhadas aos conceitos definidos. Apds a definicdo do DNA, desenvolve-se o propdsito da
marca, entendido como a razdo de sua existéncia e sua contribuicdo para a sociedade. O
propdsito enfatiza os valores, objetivos e impacto desejado pela empresa, orientando todas as
suas agoes e comunicagdes (Martins, 2017).

Por fim, estabelece-se o posicionamento da marca, que compreende a definicdo do
publico-alvo (personas), analise de concorrentes e identificagdo dos diferenciais competitivos.
Nessa etapa, os arquétipos podem ser utilizados como ferramenta estratégica para compreender
a personalidade da marca e fortalecer sua conexdo emocional com os consumidores (Martins,

2017).

2.3.7.2.2 Experience

A etapa Experience (X) da metodologia TXM® ¢ responsavel por transformar os
conceitos estratégicos definidos anteriormente em experiéncias concretas de marca. Nessa fase,
desenvolve-se o Sistema de Identidade Visual, traduzindo o DNA da marca em elementos
tangiveis como cores, formas, tipografia, embalagens e materiais de comunicagao.

Além dos aspectos visuais, a etapa também contempla experiéncias sensoriais e
emocionais capazes de fortalecer a conexdo entre a marca e seus consumidores, incluindo
atendimento, ambientacdo, comunicagdo e outros pontos de contato. Seu objetivo € garantir que
todos os elementos da marca expressem de forma coerente sua identidade, promovendo

reconhecimento, diferenciagdo e vinculo emocional com o publico (Martins, 2017).
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2.3.7.2.3 Manage

Por fim, a tltima etapa, Manage (M) corresponde a fase de gestdo e operacionalizacio
da marca, sendo responsavel por administrar e monitorar os elementos desenvolvidos nas etapas
Think (T) e Experience (X). Nesse momento, sdo definidas as estratégias que orientardo o
relacionamento da marca com seus clientes, seu posicionamento frente & concorréncia e a
aplicagdo pratica de seus valores e propdsitos.

Além disso, a etapa contempla a gestdo dos materiais e canais de comunicagdo da
empresa, bem como o planejamento de acdes estratégicas de curto, médio e longo prazo. Seu
objetivo ¢ garantir a consisténcia da marca ao longo do tempo, fortalecendo sua presenga no
mercado e promovendo um crescimento sustentavel (Martins, 2017). E possivel visualizar as 3

etapas na Figura 7.

Figura 6 — Metodologia TXM®
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Fonte: LOGO UFSC (2025); Lopes € Gomez (2016).

No final do processo tem-se ndo somente a representagdo visual da marca, mas um
sistema de identidade forte que representa a verdadeira esséncia da organizagdao (LOGO UFSC,
2025). A partir destas defini¢cdes, € possivel analisar a personalidade da marca, caracterizada

nessa pesquisa por meio dos arquétipos, assunto pautado na proxima secao.
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2.4 ARQUETIPOS

Neste quarto tema da fundamentagdo tedrica, o foco € apresentar a teoria arquetipica de
Jung (2014), como sistema aplicado a gestdo de marcas de moda, compreendendo os arquétipos
associados as marcas, a descri¢do dos doze arquétipos de marcas de Mark e Pearson (2003), e
por fim sua aplicagdo mercadoldgica no contexto contemporaneo com os autores Soares (2023),
Teixeira (2024) e Pinto (2024). Na sec¢do seguinte, serd escrito sobre a teoria dos arquétipos, a

fim de compreender sua associa¢do na gestdo das marcas de moda.

2.4.1 Teoria dos Arquétipos

Ha quase um século, o psiquiatra Carl Jung, revelou uma das contribuicdes mais
importantes do século XX, ao relatar uma abordagem da psique humana, destacando a
importancia dos arquétipos, definidos por ele como “[...] imagens universais que existiram
desde os tempos mais remotos” (Jung, 2014, p. 13).

Etimologicamente, o termo arquétipo deriva das palavras gregas archein (origem ou
principio) e #ypos (modelo ou padrao). Em conjunto, esses termos expressam a ideia de um
modelo primordial que d4 origem a formas, comportamentos e representagdes oriundas da
experiéncia humana. Na perspectiva junguiana, os arquétipos correspondem a estruturas
universais presentes no inconsciente coletivo, manifestando-se por meio de simbolos, narrativas
e padrdes de comportamento compartilhados entre diferentes culturas e épocas (Pinto, 2024).

Segundo Jung (2014), os arquétipos simbolizam ideias e conteudos presentes no
inconsciente coletivo, ou seja, da mente universal. Esses padrdoes de comportamento sdo
comuns para todos, ou seja, se manifestam em diferentes culturas e contextos. A forma como o
homem primitivo se relacionava com a natureza, ao longo dos séculos, contribuiu para a
projecdo desses fenomenos da natureza dentro da cultura. Essas imagens, carregadas de
significados e capazes de gerar fascinio e identificagdo, motivaram Jung a explorar mais
profundamente a psique humana. E possivel afirmar que h4 imagens que aparecem com mais
frequéncia na psique humana, ¢ o caso do her6i, da mae, do sébio, do vildo, entre outros,
encontrados em diferentes civilizacdes. Esse termo ¢ mais compreendido com narrativas de
carater simbdlico-imagética (Senna; Fialho, 2016).

Para Jung (2014), embora os arquétipos ndo sejam imagens reais em si, tornam-se
visiveis a partir de quando s@o expressos na consciéncia individual, com diferentes formatos
dependendo do seu receptor. Ao evocarem memorias inconscientes profundas, os arquétipos

geram emogdes profundas, as quais sdo percebidas por meio de filmes, mitos e lendas. E
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possivel que parte inconsciente da psique desenvolve narrativas que representam simbolos
desse processo de crescimento da mente.

Para Martins (1999), os arquétipos possibilitam um formato de criagdo com objetivos
bem definidos, sendo reconhecidos por elementos simbolicos, os quais constituem energias
ancestrais que atravessam toda a histéria da humanidade. De modo geral, sdo associados as
emocdes que se unem por afinidade. Como explica Couto (2004), essa relagdo pode ser
denominada de “neuroassociacdo”, pois o contato com determinados arquétipos pode
desencadear reagdes neuroquimicas, como a producio de neurotransmissores € hormonios pelo
organismo, que provocam emocdes e influenciam comportamento e desejos basicos do ser
humano.

Os autores Mark e Pearson (2003) destacam que a psicologia arquetipica oferece
contribuicdes valiosas para as areas da publicidade e marketing, ao desenvolver produtos,
marcas mais fortes, duradouras e emocionalmente impactantes. Produtos ou servigcos que
carregam arquétipos bem definidos, atingem diretamente a psique do consumidor, gerando
conexao, engajamento e respostas emocionais. Essa disposi¢do, levou grandes marcas a se
posicionarem com personalidades arquetipicas, e alavancarem suas vendas e sucesso no

mercado, tematica esta abordada no proximo topico.

2.4.2 Arquétipos de marcas

Quando uma marca imprime uma personalidade baseada em seu DNA, ela pode atingir
dimensdes simbdlicas e afetivas que dialogam com o inconsciente das pessoas. Esse padrao ¢
correspondente aos arquétipos de marcas, os quais independem do tempo ou do lugar, repetem-
se constantemente no inconsciente de cada pessoa. A partir do momento que uma marca absorve
as caracteristicas de um arquétipo, a mesma inicia um processo de comunicagdo baseado nos
valores e crengas do arquétipo, de forma leve e de facil reconhecimento pelos consumidores
(Stodieck, 2013).

Independentemente do cendrio, toda grande marca possui uma identidade e esséncia
emocional marcantes. Compreender o significado arquetipico da marca ¢ dar vida a ela,
transformando-a em algo dindmico e auténtico. Quando os arquétipos sdo incorporados a
cultura da empresa, despertam sentimentos mais profundos dos clientes (Mark; Pearson, 2003).
Desta forma, ¢ possivel conduzir o publico-alvo as reagdes emocionais especificas.

As marcas que permanecem relevantes ao longo do tempo utilizam-se dessa estratégia
com exceléncia, por meio da identidade arquetipica integrada no design estratégico dos

produtos, a comunicagdo visual, a arquitetura e a toda a experiéncia de contato (Couto, 2004).
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No campo da moda, area capaz de atribuir significados e simbolos aos objetos, ¢ permitido que
o individuo transmita caracteristicas da sua identidade por meio das roupas. A escolha e decisao
de compra das roupas sdo orientadas pelo desejo de expressar uma imagem pessoal e revelar
tracos da personalidade — imagem que pode ser interpretada como a manifestagdo de um
arquétipo (Costa et al., 2015).

Nesse mesmo cenario, a publicidade atua de forma estratégica para conquistar a empatia
dos seus consumidores, promovendo a relagdo emocional com o arquétipo que corresponde a
marca. Dessa maneira, o consumo se transforma em uma forma de expressdo de identidade,
com publicos de diferentes desejos, orientagdes, valores e aspiragdes, permitindo as empresas
direcionarem sua comunica¢cdo de forma mais assertiva, uma vez definido o arquétipo
dominante. Diante disto, o estudo arquetipico oferece uma leitura de perfis psicologicos, e
facilita a criacdo de mensagens com alto poder de identificagdo (Costa et al., 2015).

A teoria arquetipica de Mark e Pearson (2003) ¢ uma teoria sélida por sua consisténcia
e eficécia na construcdo de marcas resistentes e atemporais, cruzando fronteiras e culturas ao
oferecer experiéncias simbolicas e intangiveis aos clientes. Essa abordagem, baseia-se em doze

arquétipos universais, cada qual com caracteristicas basicas evidenciadas na sequéncia.

2.4.3 Descricao dos doze arquétipos

No estudo das bases arquetipicas de grandes marcas de sucesso, revelam-se doze
arquétipos principais que sdao constantemente utilizados nas atividades comerciais
contemporaneas. Vale ressaltar que a teoria arquetipica compde uma metodologia so6lida e
valida na qual firma-se uma identidade de marca memoravel. Na sequéncia, serdo descritos os

doze arquétipos, os quais sdo a base do projeto.

2.4.3.1 O Inocente

O arquétipo do Inocente tem como premissa ser feliz e viver sem medo do amanha. E
conhecido como ingénuo, santo, romantico, sonhador e possui o desejo por pureza, bondade e
simplicidade, s3o caracteristicas basicas desse arquétipo (Mark; Pearson, 2003). Individuos
desse arquétipo buscam por experiéncias de paz e bondade, e valorizam marcas que simplificam
suas vidas no dia a dia, tornando-se leais ¢ fiéis a elas (Almeida, 2023).

Marcados pela autenticidade, os produtos das marcas que se utilizam desse arquétipo
basicamente propdem uma resposta simples a um problema consideravel. Como exemplo, tem-
se a marca Dove, com um posicionamento que valoriza todos os tipos de beleza. Suas

caracteristicas basicas estdo dispostas no Quadro 6 (Salgado, 2023).
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Quadro 6 — Caracteristicas basicas arquétipo Inocente

Desejo basico Vivenciar o paraiso
Meta Ser feliz
Medo Fazer algo errado ou ruim que provocara punigdo
Estratégia Fazer as coisas direito
Dons F¢é e otimismo

Fonte: Mark e Pearson (2003).

Outras marcas posicionadas com esse arquétipo sdo a Coca-Cola, abrindo a felicidade
onde quer que o seu consumidor esteja, a Mary Kay, quando a empresa ndo vende somente
produtos, mas valores explicitos, € 0 McDonald’s, coerente com o desejo de tornar o mundo
um pouco melhor para as criancas, como revela a Figura 7 (Mark; Pearson, 2003).

Figura 7 — Marcas do arquétipo Inocente

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).

Essas, entre outras marcas, correspondem ao arquétipo do Inocente. Em seguida,

abordar-se-4 a descri¢do do arquétipo Explorador.

2.4.3.2 O Explorador

O arquétipo Explorador estd em busca de um mundo melhor. Deseja experimentar a
vida da melhor forma possivel, apreciando viagens, novidades, escapando do tédio e monotonia.
Geralmente sdo conhecidos como aventureiros, peregrinos, descobridores e rebeldes. Como

organiza¢do valorizam a individualidade e minimizam as regras (Mark; Pearson, 2003). Os
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consumidores do arquétipo Explorador, geralmente curiosos e independentes, procuram por
produtos e servicos que ofere¢gam inovacdo ao promover uma jornada de autoconhecimento
(Almeida, 2023).

Possuem a liberdade e a ambig@o como suas principais caracteristicas, € as marcas que
representam esse arquétipo possuem produtos ou servicos que podem ser consumidos de forma
rapida ou em qualquer lugar, como por exemplo a marca Land Rover, a qual possui propagandas
de seus carros em percursos inusitados enfrentando diferentes desafios. As principais

caracteristicas desse arquétipo estdo dispostas no Quadro 7.

Quadro 7 — Caracteristicas basicas O Explorador

Desejo basico Liberdade para descobrir quem vocé é, mediante
a explorag¢do do mundo
Meta Experimentar uma vida melhor, mais auténtica,

mais gratificante
Medo Cair numa armadilha, conformidade, vazio
interior, inexisténcia

Estratégia Viajar, buscar e experimentar coisas novas,
escapar das armadilhas e do tédio
Dons Autonomia, ambi¢ao, capacidade de ser fiel a

propria alma
Fonte: Mark e Pearson (2003).

Marcas como Starbucks, tornando-se internacional e presente em diversas localidades,
a Amazon Prime, possibilitando seu cliente, que sentado em casa, navega na internet e explora
um universo de informagdes e a Jeep, com propagandas que abordam aventura e lugares nao
convencionais, também sdo exemplos do arquétipo explorador, como mostra a Figura 8 (Mark;

Pearson, 2003).
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Figura 8 — Marcas do arquétipo Explorador

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Explorador. Em seguida,

abordar-se-4 a descri¢do do arquétipo Sébio.

2.4.3.3 O Sabio

O arquétipo do Sabio estd a procura da verdade. Sua meta ¢ usar a inteligéncia e analise
para compreender o mundo. Sempre em busca da informagao e do conhecimento. O foco ¢ na
sabedoria e na inteligéncia (Mark; Pearson, 2003), de tal modo que procuram por produtos e
servigos que proporcionem uma experiéncia de aprendizado (Almeida, 2023).

Esse arquétipo procura aprender coisas novas, sempre a procura de evolugdo,
estimulando e valorizando a aprendizagem, sendo a marca TEDx, por exemplo, uma
representante desse arquétipo ao informar e educar seus consumidores (Salgado, 2023). Suas
caracteristicas basicas estdo dispostas no Quadro 8.

Quadro 8 — Caracteristicas basicas arquétipo Sabio

Desejo basico A descoberta da verdade
Meta Usar a inteligéncia e a analise para compreender o
mundo
Medo Ser enganado e iludido; a ignorancia
Estratégia Buscar informagao e conhecimento; autoreflexao e
compreensdo dos processos de pensamento
Dons Sabedoria, inteligéncia

Fonte: Mark e Pearson (2003).
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Outras marcas representantes desse arquétipo ¢ a empresa Google, sendo a internet um
excelente veiculo para as marcas contemporaneas, a Universidade Harvad, promovendo o
sucesso também da tradi¢do do conhecimento compartilhado via oral, e o Jornal The New York
Times, sempre bem informado e inteligente, assim como mostra a Figura a seguir (Mark;

Pearson, 2023).

Figura 9 — Marcas do arquétipo Sabio
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Fonte: Elaborado pela autora com imagens d; web (2025).

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Sébio. Em seguida, abordar-

se-4 a descricdo do arquétipo Heroi.

2.4.3.4 Heroi

O arquétipo do Herdi busca provar o proprio valor. E também reconhecido como
guerreiro, libertador, soldado, atleta vencedor, competidor e jogador de equipe. Esse arquétipo
orgulha-se de sua disciplina, foco e capacidade de fazer boas escolhas (Mark; Pearson, 2003).
A intengdo desse arquétipo ¢ de deixar um legado no mundo, alinhado ao sentido de poder,
determinagdo, velocidade e busca por desafios (Almeida, 2023). Suas caracteristicas basicas
estao evidenciadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Caracteristicas basicas arquétipo Heroi

Desejo basico Provar o proprio valor por meio da agdo corajosa e dificil
Meta Exercer a mestria de modo a melhorar o mundo
Medo Fraqueza, vulnerabilidade, “amarelar”
Estratégia Tornar-se tdo forte, competente e poderoso quanto lhe for possivel
ser
Dons Competéncia e coragem

Fonte: Mark e Pearson (2003).
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As marcas Nike e Adidas, sdo exemplos dessa aplicacdo, uma vez que promovem uma
sensacdo de esfor¢o e dedicagdo (Salgado, 2023). Além da empresa FedEx, a qual promete aos
seus clientes ndo ficar atras de seus concorrentes, reforcando uma cultura organizacional com

uma identidade heroica como revela a Figura 10.

Figura 10 — Marcas do arquétipo Hero6i

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Her6i. Em seguida, abordar-

se-a a descricdo do arquétipo Fora-da-lei.

2.4.3.5 Fora-da-lei

O arquétipo do Fora-da-lei possui o desejo de vinganga ou revolugio. E conhecido como
o rebelde, revoluciondrio, vildo, selvagem, desajustado ou inimigo. Essa identidade de marca
arrisca-se ao gerar revolta, criticas e desonra, caso a sociedade ndo aceite essa imposi¢ao de
ideias (Mark; Pearson, 2003). De modo geral, esse arquétipo busca libertar a personalidade
reprimida dos individuos, revelar o lado sombrio de cada ser, além de contestar estruturas
sociais opressoras (Almeida, 2023).

Marcas que sao influenciadas por esse arquétipo gostam de chamar a atencdo para si,
percebidas como provocadoras, disruptivas, inovadoras, e geralmente seus consumidores sao
pessoas ndo convencionais, que gostam de viver no limite (Salgado, 2023). Suas caracteristicas

basicas estdo evidenciadas no Quadro 10.
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Quadro 10 — Caracteristicas basicas arquétipo Fora-da-lei

Desejo basico Vinganga ou revolugao
Meta Destruir aquilo que ndo funciona (para ele proprio ou para a
sociedade)
Medo Nao ter poder; ser comum ou inconsciente
Estratégia Rebentar, destruir ou chocar
Dons Irreprimivel, liberdade radical

Fonte: Mark e Pearson (2003).

Marcas representantes desse arquétipo sdo marcas como MTV, como um meio de
comunica¢do contracultural e alternativo, John John, uma marca de moda com identidade
rebelde, e a Harley Davidson, que configura uma expressdo maior de patriotismo do que
propriamente seguir as leis, assim como revela a Figura 11 (Mark; Pearson, 2003).

Figura 11 — Marcas do arquétipo Fora-da-lei
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Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).

Essas, entre outras marcas, correspondem ao arquétipo do Fora-da-lei. Em seguida,

abordar-se-4 a descri¢do do arquétipo Mago.

2.4.3.6 Mago

O arquétipo do Mago busca tornar os sonhos em realidade. Conhecendo as leis
fundamentais do funcionamento do Mundo ou Universo. E também conhecido como visionario,
inovador, carismatico, curandeiro. A proposta ¢ compartilhar uma espécie de magia (Mark;

Pearson, 2003). Geralmente esse arquétipo estd associado a cura da mente, coragdo e corpo,
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promovendo uma busca espiritual e desenvolvendo produtos que “facam as coisas
acontecerem” (Almeida, 2023).

Esse arquétipo estd ligado a transformacao e proposito, desejo de transformar o mundo
com coragem, liberdade, inovagdo e criacdao de ideias pioneiras, como por exemplo a marca
RedBull (Salgado, 2023). As caracteristicas basicas destes arquétipos estdo evidenciadas no
Quadro 11.

Quadro 11 — Caracteristicas basicas arquétipo Mago

Desejo basico Conhecer as leis fundamentais do funcionamento do mundo ou
do Universo
Meta Tornar os sonhos realidade
Medo Consequéncias negativas inesperadas
Estratégia Desenvolver uma visdo e vivé-la
Dons Encontrar resultados “ganha-ganha”

Fonte: Mark e Pearson (2003).

Outras marcas representantes desse arquétipo sdo as marcas Reebok, JBL, com uma
tecnologia ultramoderna e um som potente que transformam o ambiente em que estdo, e o cartao
de crédito Mastercard com a qualidade magica da experiéncia, assim como revela a Figura 12
(Mark; Pearson, 2003).

Figura 12 — Marcas do arquétipo Mago

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Mago. Em seguida, abordar-

se-4 a descricao do arquétipo Cara Comum.
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2.4.3.7 Cara Comum

O arquétipo do Cara Comum pertencimento e adequacdo. Conhecido também como
bom companheiro, homem comum, realista, trabalhador, cidaddo s6lido e bom vizinho. Uma
de suas principais caracteristicas ¢ a auséncia da vaidade (Mark; Pearson, 2003). Esse arquétipo
estd relacionado ao sentimento e as acdes, buscando se relacionar com outras pessoas € a
tendéncia do nivelamento, valorizando pequenos e oprimidos (Almeida, 2023).

A missao principal desse arquétipo € se conectar com os outros, de forma simples, assim,
as marcas que vendem produtos de uso didrio e prego baixo, como a Havaianas, sdo exemplos
desse arquétipo (Salgado, 2023). Suas caracteristicas bésicas estdo relatadas no Quadro 12.

Quadro 12 — Caracteristicas basicas arquétipo Cara Comum

Desejo basico Conexao com 0s outros
Meta Pertencer, adequar-se
Medo Destacar-se ou parecer que esta dando ares de importancia, € por
isso ser exilado ou rejeitado
Estratégia Desenvolver solidas virtudes comuns, o toque comum, mesclar-se
Dons Realismo, empatia, auséncia de vaidade

Fonte: Mark e Pearson (2003).

As marcas que representam esses arquétipos, como a Nivea, com os cremes bons ¢
baratos para consumo diario, ¢ a GAP e a Hering, roupas basicas e neutras, trazendo conforto
para seus consumidores e reafirmando sua condi¢do “sem exageros”, conforme a Figura 13

(Mark; Pearson, 2003).

Figura 13 — Marcas do arquétipo Cara Comum

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).
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Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Cara Comum. Em seguida,

abordar-se-4 a descri¢do do arquétipo Amante.

2.4.3.8 Amante

O arquétipo do Amante busca por intimidade e experimentar o prazer sensual. Buscam
tornar-se cada vez mais atraentes, sejam fisicos, emocionais e outros. Faz de tudo para atrair
outros, além de agrada-los sem perder sua identidade. Esse arquétipo envolve paixdo, gratidao
e apreco, como revela no Quadro 13 (Mark; Pearson, 2003). De modo geral, busca conectar-se

com outras pessoas e se aprofundar nas relagcdes (Almeida, 2023).

Quadro 13 — Caracteristicas basicas arquétipo Amante

Desejo basico Conseguir intimidade e experimentar o prazer sensual
Meta Manter um relacionamento com as pessoas, o trabalho, as
experiéncias que ama
Medo Ficar sozinho, “tomar cha de cadeira”, ser indesejado, ndo ser
amado
Estratégia Tornar-se cada vez mais atraente — em termos fisicos, emocionais

¢ todos os outros

Dons Paixao, gratiddo, apreco, comprometimento

As marcas que se utilizam desse arquétipo, desejam criar em seus consumidores a
sensacdo de exclusividade como a Dior e Chanel, além de propagandas altamente sensuais e

provocadoras como as das marcas Guess e Victoria’s Secret, como mostra a Figura 14.

Figura 14 — Marcas do arquétipo Amante

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).
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Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Amante. Em seguida, abordar-

se-4 a descricao do arquétipo Bobo da corte.

2.4.3.9 Bobo da corte

O arquétipo Bobo da corte deseja viver no momento presente, alegria. Busca diversao,
fazer piada, ser engragado. E também conhecido como tolo, bobo, malandro, palhago, travesso.
Esse ¢ um arquétipo promissor para revelar identidade as marcas, produtos e servicos com
precos moderados e baixos (Mark; Pearson, 2003). Por meio desse arquétipo, ¢ possivel quebrar
padrdes tradicionais de pensamento, trazendo inovagao para as organizagdes (Almeida, 2023).

Esse arquétipo ¢ despreocupado, naturalmente sociavel e divertido, e suas respectivas
marcas também conquistam as pessoas fazendo-as se aceitarem exatamente como sao (Salgado,
2023). Suas caracteristicas basicas estdo relatadas no Quadro 14.

Quadro 14 — Caracteristicas basicas arquétipo Bobo da corte

Desejo basico Viver no momento presente, com alegria total
Meta Divertir-se e alegrar o mundo
Medo Aborrecer-se ou ser magante
Estratégia Brincar; fazer piadas, ser engracado
Dons Alegria

Fonte: Mark e Pearson (2003).

As marcas que se utilizam do arquétipo Bobo da corte para recuperar o espirito

2

“brincalhdo” de toda crianga, como a M&M'’s, Burguer King e Pepsi com antncios e
propagandas cheias de acdo, cores vivas, e bem-humoradas, assim como mostra a Figura 15

(Mark; Pearson, 2003).
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Figura 15 — Marcas do arquétipo Bobo da Corte

Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025).

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Bobo da Corte. Em seguida,

abordar-se-4 a descrigdo do arquétipo Prestativo.

2.4.3.10 O Prestativo

O arquétipo Prestativo busca proteger e ajudar os outros acima de tudo. Possui
compaixao, generosidade e possuem uma preocupagio com o mundo como um todo. E também
conhecido como o altruista, o santo, o ajudante, o cuidador e o apoiador (Mark; Pearson,
2003).E E governado principalmente pela busca da ordem e seguranga, temendo a instabilidade
e a vulnerabilidade (Almeida, 2023). Sua maior missdo ¢ cuidar das pessoas € as marcas sob
influéncia desse arquétipo sdo humanizadas, relacionadas aos cuidados pessoais (Salgado,
2023). Suas caracteristicas basicas estdo relatadas no Quadro 15.

Quadro 15 — Caracteristicas basicas arquétipo Tipo Prestativo

Desejo basico Proteger os outros do mal
Meta Ajudar os outros
Medo Egoismo, ingratidao
Estratégia Fazer coisas pelos outros
Dons Compaixdo, generosidade

Fonte: Mark e Pearson (2003).

Marcas como Natura, Unimed e Johnson’s Baby sdo empresas presentes ligadas a
prestacao de cuidados, com uma ideia de zelo direcionadas as criangas, idosos, doentes e pobres,
com a inten¢do de revelar que cada individuo ¢ muito importante para a empresa, como mostra

a Figura 16 (Mark; Pearson, 2003).
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Figura 16 — Marcas do arquétipo Prestativo
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Fonte: Elaborada pela autora com imagens da web (2025).

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Prestativo. Em seguida,

abordar-se-4 a descri¢do do arquétipo Criador.

2.4.3.11 O Criador

O arquétipo do Criador busca criar algo de valor e duradouro. E também conhecido
como artista, inovador, inventor, escritor ou sonhador. Seu maior medo ¢ ter um resultado ou
ser mediocre, € os mesmos sdo passiveis de criar estruturas para influenciar cultura e sociedade
(Mark; Pearson, 2003). Sdo conhecidos por derrubar processos e estruturas velhas ao
implementar a autoexpressao nas formas materiais (Almeida, 2023).

Sua maior caracteristica ¢ a criatividade, possuindo tragos artisticos, valorizando novas
ideais e compartilhando seus saberes. Geralmente, as marcas de marketing e software estao
ligadas a esse arquétipo, ou empresas que investem no campo criativo para a diferenciagdo no
mercado, como por exemplo a Lego (Salgado, 2023). Suas caracteristicas basicas estdo
relatadas no Quadro 16.

Quadro 16 — Caracteristicas basicas arquétipo Criador

Desejo basico Criar algo de valor duradouro
Meta Dar forma a uma visao
Medo Ter uma visao mediocre ou ser mediocre na execucao
Estratégia Desenvolver controle e aptiddo na area artistica
Dom Criatividade e inovagao

Fonte: Mark e Pearson (2003).
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Pode-se também encontrar esse arquétipo na area das artes, design e aonde ha liberdade
para imaginacdo e padrdes ndo convencionais. Marcas como a Faber Castel, entregando real
inovacao e beleza, a MAC Make-up artist, com cosméticos que ajudam seus consumidores a se
tornarem uma obra de arte, ¢ marcas como a Post-it, com design diferenciado, assim como
evidencia a Figura 17 (Mark; Pearson, 2003).

Figura 17 — Marcas do arquétipo Criador
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Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web

Essas entre outras marcas correspondem ao arquétipo do Criador. Em seguida, abordar-

se-4 a descricao do arquétipo Governante.

2.4.3.12 Governante

O arquétipo do Governante busca por controle total e exercem ampla lideranca. Possuem
alto nivel de responsabilidade, e se preocupam com temas ligados a imagem, status e prestigio.
Sao também conhecidos como chefe, lider, aristocrata, gerente ou administrador. Seu maior
medo ¢ ser destituido e anseiam em construir uma familia, empresa ou comunidade prospera e
bem-sucedida (Mark; Pearson, 2003). Sentem-se seguros em ambientes que promovem
estabilidade (Almeida, 2023).

A luxuria e o poder também sdo caracteristicas marcantes desse arquétipo, € as marcas
que o representam estdo ligadas a qualidade e a um servico diferenciado aos seus consumidores,
como por exemplo a marca Rolex, que imprime autoridade e poder perante a sociedade

(Salgado, 2023). Suas caracteristicas basicas estdo relatadas no Quadro 17.
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Quadro 17 — Caracteristicas basicas arquétipo Governante

Desejo basico Controle
Meta Criar uma familia, empresa ou comunidade prospera e bem-
sucedida
Medo Caos, ser destituido
Estratégia Exercer a lideranca
Dom Responsabilidade, lideranca

Fonte: Mark e Pearson (2003).

De modo geral, as marcas do arquétipo do Governante sdo bem hierdrquicas, com niveis
de poder bem tracados A luxtria e o poder também sdo caracteristicas marcantes desse
arquétipo, e as marcas que o representam estdo ligadas a qualidade e a um servigo diferenciado
aos seus consumidores, imprimindo autoridade e poder perante a sociedade (Salgado, 2023).
Marcas como Cartier, com um produto de alto prestigio utilizados por pessoas que desejam
aumentar seu proprio poder, Microsoft, a qual estabeleceu os padrdes da industria e American
Express, representando comando e controle conforme a Figura 18.

Figura 18 — Marcas do arquétipo Governante
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Fonte: Elaborado pela autora com imagens da web (2025)

Ao compreender os doze arquétipos de marcas, bem como suas forgas e fraquezas,
torna-se possivel associar essas caracteristicas a esséncia da marca que se deseja desenvolver,
e assim se conectar mais fortemente com seu publico-alvo. No Quadro 18, pode-se ver um

resumo das principais caracteristicas dos doze arquétipos citados anteriormente.
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Quadro 18 — Caracteristicas principais dos doze arquétipos

Arquétipos Caracteristicas basicas
O CRIADOR Criatividade, invengéo, imaginagdo e sonhos
O PRESTATIVO Compaixéo, generosidade e ajuda ao préximo
O GOVERNANTE Controle, lideranca e responsabilidade
O BOBO DA CORTE Diversdo, brincadeira, alegria e comédia
O CARA COMUM Ordindrio, empatica e igualdade
O AMANTE Sensualidade, provocacgdo, desejo e atragéo
O HERQI Coragem, determinagdo e realizagdo
O FORA-DA-LEI Liberdade, rebeldia e realizagdo
O MAGO Inovagdo, experiéncias de transformagdo e magia
O INOCENTE Ingenuidade, romance e simplicidade
O EXPLORADOR Anseio, descobridor e aventureiro
O SABIO Sabedoria, pensamento, planejamento e inteligéncia

Fonte: Mark e Pearson (2003), adaptado pela autora (2025).

Por tais aspectos, como visto anteriormente, as marcas de sucesso fazem uso dos
arquétipos como estratégia, tal qual sera discorrido no topico a seguir sobre a aplicagdo

mercadoldgica e humanizagio das marcas.

2.4.4 Aplicacdo mercadoldgica e humanizacio das marcas

A propaganda sempre fez uso da imagem como ferramenta de persuasdo. Essa
capacidade de envolvimento emocional e visual com o externo ¢ conhecida como identificacao,
e ¢ essa a base da sustentacdo ao consumo mais supérfluo até experiéncias mais profundas,
como narrativas de cinema e televisdo. De fato, as imagens exercem influéncia direta ou indireta
a0 nosso inconsciente, afetando pensamentos, emogdes e decisdes das pessoas (Cardozo, 2004).

Como visto anteriormente, tanto a moda quanto a publicidade utilizam os arquétipos
como instrumentos para atribuir significados, funcionando como atalhos simbdlicos,
conectando marcas ao imagindrio coletivo (Costa et al., 2015). Para atribuir um posicionamento

arquetipico a uma marca € preciso, primeiramente, entender a alma e substancia da mesma,
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além de fazer uma profunda analise da concorréncia e do seu publico-alvo. E comum que a
esséncia profunda da marca se relaciona com os valores e cultura da organizagdo, mas outro
fato importante para se obter ¢ contar a historia da marca. As marcas de sucesso sao moldadas
pelo tempo, e carregam a tradicionalidade como trago cultural, e isso também ¢ vélido. E um
modo inovador e contemporaneo, € uma boa historia transcende o tempo e espago além de
sempre provocar uma grande li¢ao ao final (Mark; Pearson, 2003).

Marcas que conectam sua imagem ao aspecto emocional e simbdlico do produto
possuem um valor percebido muito mais elevado do que aquelas que se apoiam apenas aspectos
funcionais e fisicos. O verdadeiro poder da marca estd na ligagdo emocional com seus
consumidores. A publicidade exerce um importante papel ao definir as caracteristicas
subjetivas, sendo esta umas das formas de agregar valor a marca (Cardozo, 2004).

Uma marca de destaque ndo se limita apenas em oferecer um produto ou servigo, mas
entrega ao cliente aquilo que ele, de forma inconsciente, realmente busca em uma compra: a
experiéncia emocional. E essa conexdo que justifica o fato de alguém pagar até cinco vezes
mais por uma camiseta branca da Calvin Klein em comparacao a outra de qualidade semelhante,
mas sem marca reconhecida. Essa carga emocional que envolve as marcas cria no consumidor
uma sensa¢do de realizagdo ampliada, elevando sua percep¢do de valor em relagdo a elas
(Martins, 1999).

A publicidade reune intimeros casos de marcas de sucesso e longa duracdo que
utilizaram figuras inspiradas em imagens arquetipicas para comunicar atributos e vantagens aos
seus produtos, e assim gerar uma conexdao emocional com os mesmos. Muitos desses
personagens se associaram tanto as marcas que passaram a simbolizar sua identidade na
percepgao dos seus consumidores (Cardozo, 2004).

No contexto contemporaneo, marcado pela crescente digitalizagdo das relagdes de
consumo, as marcas enfrentam o desafio de estabelecer conexdes verdadeiras com seus publicos
em meio a intera¢des cada vez mais tecnologicas. Embora os avangos digitais e a expansao da
inteligéncia artificial tenham ampliado as possibilidades de comunica¢@o, também contribuiram
para relagdes mais impessoais, nas quais os clientes percebem uma auséncia emocional e
humana (Teixeira, 2024).

Nesse cenario, a humanizag¢do das marcas surge como uma estratégia fundamental para
fortalecer vinculos de confianga, pertencimento e lealdade. Mais do que oferecer produtos ou
servigos, as marcas passam a desempenhar um papel na construgdo de relacdes baseadas em

valores, propositos e experiéncias significativas. Humanizar uma marca significa torna-la mais
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acessivel, auténtica e relevante, permitindo que as pessoas se reconhecam em sua narrativa e
estabelegam conexodes emocionais duradouras (Teixeira, 2024).

Nesse processo, os arquétipos de marca desempenham um papel estratégico, pois
oferecem as organizagdes uma personalidade clara e consistente, capaz de aproxima-las
emocionalmente dos consumidores. A utilizacdo dos arquétipos contribui para a humanizagao
da marca ao construir narrativas, comportamentos e formas de comunicagao coerentes com sua
identidade. Estratégias como o storytelling tornam-se mais eficazes quando alinhadas ao
arquétipo da marca, permitindo a criacdo de historias capazes de despertar emogoes e fortalecer
o engajamento do publico. Da mesma forma, uma comunicacdo mais proxima e auténtica
favorece a familiaridade e confianca, enquanto a personalizagdo das experiéncias demonstra
atencao as necessidades individuais dos consumidores (Pinto, 2024).

A humanizacdo das marcas estd relacionada a capacidade de compreender as
necessidades, expectativas e aspiragdes dos consumidores, construindo relacionamentos
baseados na confianga, na empatia e na autenticidade. Nesse contexto, os arquétipos auxiliam
na criagdo de uma personalidade de marca consistente, favorecendo uma comunica¢do mais
proxima. Além disso, reforgam o compromisso da organizagdo com a transparéncia, a
integridade e a coeréncia entre discurso e pratica, aspectos fundamentais para fortalecer a
credibilidade e a relevancia da marca com seu publico (Pinto, 2024).

O sucesso das estratégias de branding e comunica¢ao depende da capacidade da marca
de desenvolver mensagens e experiéncias alinhadas as necessidades e expectativas de seu
publico. Nesse contexto, a teoria dos arquétipos destaca-se como uma ferramenta capaz de
fortalecer a identidade da marca e criar conexdes emocionais com os consumidores (Soares,
2023).

Na integracdo dos recursos tecnologicos com elementos de humanizagao, os arquétipos
contribuem para a constru¢cao de uma comunica¢ao mais auténtica, favorecendo o engajamento
e a identificagdo do publico com os valores e propdsitos da marca. No entanto, a humanizagao
ndo resulta apenas da adocdo de um arquétipo ou do uso de tecnologias digitais, mas da
constru¢do consistente de uma identidade genuina e coerente. Dessa forma, os arquétipos
auxiliam na definicdo de um posicionamento claro e eficiente, contribuindo para o
fortalecimento da marca e a fidelizagdo do seu publico (Soares, 2023).

O fato ¢ de que a as marcas de sucesso, desde as da prestacao de servigos, ou do ramo
alimenticio, automobilistico e até da moda, assim como visto nos arquétipos de marcas,
mantem-se firmes e fortes por se posicionarem arquetipicamente, com personalidade e

identidade conectadas aos seus clientes por longo tempo. Coeréncia e consisténcia a longo prazo
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estabelecem marcas no cendrio global. Diante desse contexto, tragam-se os aspectos da teoria a

serem aplicados na proposta da pesquisa na sequéncia.

2.5 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA PESQUISA

A fundamentagdo tedrica teve como base estudos sobre o empreendedorismo feminino,
design instrucional, branding e sobre os arquétipos. A literatura relacionada ao
empreendedorismo feminino, formula a contextualizagdo em relacdo ao publico-alvo desta
pesquisa, costureiras empreendedoras de baixa renda que necessitam de formacao
profissionalizante, conhecimentos e habilidades especificas em suas areas para se destacarem
no mercado de trabalho altamente competitivo. Como base o relatério global de
empreendedorismo (GEM), evidenciando os dados e estatisticas dos ultimos anos nesse setor,
destacando a importancia do empreendedorismo no cendrio mundial, como fonte de inovagao,
geracdo de empregos e mais oportunidades, produtividade e novas solugdes para os problemas
que afetam toda a sociedade. Pode-se considerar também o crescimento do setor de moda em
todo o pais, confirmado como grande aposta de investimentos para micro e pequenas empresas.

Segundo o SEBRAE (2025), foi possivel também pontuar a consolidacdo do Estado de
Santa Catarina como um dos cendrios mais promissores para as mulheres empreendedoras,
compactuando com a situagdo das alunas dos Centros Educacionais e o didlogo para o
desenvolvimento de mais capacitacdes especificas na area. O topico sobre a educagdo
empreendedora visa trazer o que hd de mais relevante nesse segmento no cendrio nacional,
identificando os pontos positivos a serem seguidos e também as deficiéncias a serem corrigidas
e aperfeicoadas.

Aplicou-se também na pesquisa a teoria do design instrucional, o qual serve como base
para construcdo e desenvolvimento do modelo conceitual de capacitacdo. Com uma abordagem
mais sistematizada, segundo Filatro (2008), sua aplicacdo resulta em processos mais eficientes
e aprendizagens mais eficazes para as alunas, ao seguir o modelo de analise, design,
desenvolvimento, implementa¢do e avaliagdio (ADDIE). Observou-se também as midias
educacionais e tecnologias apresentadas sendo congruentes com as ideias do projeto, € o
conhecimento dessas vias auxiliam na constru¢do de um modelo mais integrado, moderno e
eficiente para as alunas.

Na contextualizagdo da abordagem do branding, trata-se da gestao e posicionamento de
marca, sendo este o conteido do plano de orientagdo empregado para as alunas. A proposta ¢

formular um contetido que dé direcdo para a construcdo de marcas fortes, posicionadas com
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identidade e valor, além de identificar as estratégias utilizadas pelas marcas de moda, e posterior
aplicacdo nas proprias marcas das alunas seguindo a metodologia proposta.

Constatou-se que a abordagem da teoria dos arquétipos, o ultimo grande eixo da
fundamentagdo tedrica, esta intimamente interligada com a criagdo de identidade de marca, e
ambas podem ser vistas como parte da gestdo de marca. Faz-se relevante o conhecimento dos
arquétipos de marcas, segundo a teoria Mark e Pearson (2003), como forma de estratégia para
criar um vinculo emocional e lagos afetivos com seus consumidores. A ideia ¢ transmitir esses
conceitos as alunas, para posterior incorporagdo as suas marcas de moda, respeitando a
personalidade de cada costureira empreendedora e sua respectiva marca de moda.

No proximo capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, evidenciando
a articulacdo da fundamentacao teorica, contemplada neste capitulo, para atender ao objetivo e

solucionar o problema de pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta o percurso metodologico adotado para a realizagdo da pesquisa
(Figura 20) e, de forma diferenciada, o percurso de desenvolvimento do artefato conceitual.
Essa distingdo ¢ necessaria porque os procedimentos de pesquisa foram responsaveis pela
producdo e interpretacdo das evidéncias que sustentaram o estudo, enquanto o desenvolvimento
correspondeu a transformacdo desses conhecimentos em uma proposta de framework
conceitual.

Assim, a pesquisa compreendeu a defini¢do e contextualizagdo do problema, revisao
bibliografica, pesquisa documental, definicdo da unidade de andlise, entrevistas
semiestruturadas, aplicagdo de questiondrios, organiza¢cdo das categorias e subcategorias de
analises, triangulacdo dos dados, interpretacao dos resultados e fundamentagdo da proposta.

O desenvolvimento do artefato, por sua vez, envolveu a identificacdo das necessidades
de orientagdo, a integracao dos referenciais de Empreendedorismo Feminino, Branding,
Arquétipos e Design Instrucional, a adapta¢do da metodologia TXM® e do modelo ADDIE, a
estruturacdo dos pilares e modulos, a organizacdo do fluxo conceitual, o refinamento do

framework e a definicdo da identidade do artefato “Minha Marca 360°”.

Figura 19 — Procedimentos metodoldgicos da pesquisa

DasDand

CATEGORIAS E INSTRUMENTOS
SUBCATEGORIAS PARA COLETAS
DE ANALISES DE DADOS

« Entrevista
semiestruturada;

* Questionarios
com perguntas
abertas e
fechadas;

ELABORAGAO
DO MODELO
CONCEITUAL

¢ Elaboracao da
proposta de um
framework
conceitual do
modelo de
orientagao para
costureiras na
gestdo de marcas
préprias com
énfase no sistema
arquetipico.

CLASSIFICACAO COLETA DE
GERAL DADOS

TRIANGULACAO
DE DADOS

* Pesquisa « Pesquisa
aplicada; bibliografica;
¢ Pesquisa * Pesquisa

« Técnica que se
apropria de
diferentes
visdes acerca
deum
problema de

e Estruturacdo da
analise para as
entrevistas e

qualitativa; - o
dlocumEiiey questionarios.

* Pesquisa « Pesquisa de
descritiva. campo.

pesquisa com
vista a produzir
um
conhecimento
adicional.

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

Neste capitulo sdo abordados os aspectos metodoldgicos da pesquisa, sua caracterizagdo

\

relacionada a natureza, abordagem do problema, abordagem dos objetivos, local e

procedimentos técnicos. Os procedimentos de pesquisa e as atividades de desenvolvimento
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foram relacionados, mas ndo confundidos. A pesquisa produziu os dados e interpretagdes
necessarios para sustentar a existéncia do problema e os requisitos da proposta; o
desenvolvimento do artefato organizou esses requisitos em uma estrutura conceitual. Dessa
forma, o framework apresentado no Capitulo 5 deve ser compreendido como produto
decorrente do percurso investigativo e projetual.

Para prosseguir com a pesquisa elaborou-se entrevistas e questionarios aos dirigentes e
as alunas do Centro de Educac¢ao, baseados em categorias de andlises, as quais serdo discorridos

na sequéncia.

3.1 CARACTERIZACAO GERAL DA PESQUISA

Como visto anteriormente, para a melhor organizagdo dos fatos e mais clareza no
entendimento do projeto, detalhou-se a classificacdo da pesquisa no Quadro 19. O critério de
classificagdo, em relagdo a sua natureza, caracteriza-se como pesquisa aplicada. Quanto a
abordagem do problema, a pesquisa classifica-se como sendo qualitativa e, em relagdo aos
objetivos tem-se a pesquisa descritiva. Quanto aos procedimentos técnicos adotados para a
coleta de dados, utilizou- se a pesquisa bibliogréafica, a documental e a pesquisa de campo. Em
relag@o aos instrumentos para a coleta de dados, utilizaram-se entrevistas semiestruturadas e a
aplicagdo de questionarios (Gil, 2010). O local da pesquisa € o Centro de Educa¢do Casa Brasil
Norte e Nordeste, localizada na regido de Joinville/SC e as entrevistas foram direcionadas as

dirigentes da Organizagdo e os questionarios as alunas da mesma (Quadro 19).
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Quadro 19 — Classificacao da Pesquisa

Classificagao da pesquisa

Pesquisa Classificagdo
Quanto & natureza Pesquisa aplicada

Quanto & abordagem Pesquisa qualitativa

Quanto aos objetivos Pesquisa descritiva

Pesquisa bibliografica
Quanto aos procedimentos técnicos Pesquisa documental
Pesquisa de campo

Quanto aos instrumentos para a coleta Entrevistas SQmI?SFrUturodos
de dados Questiondarios

Local Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

Em relagdo aos procedimentos técnicos, inicialmente optou-se por realizar uma pesquisa
bibliografica, juntamente com uma pesquisa documental a partir do site da Prefeitura de
Joinville, e posterior aplicagdo das entrevistas semiestruturadas com os dirigentes da
Organizacdo, e questionarios aplicado as 16 alunas. O local da pesquisa de campo foi o
municipio de Joinville/SC, cidade a qual a Casa Brasil Norte ¢ Nordeste estdo situadas. A
seguir, detalhou-se essa caracterizagdo para fornecer uma compreensdo mais abrangente das

questdes metodologicas envolvidas.

3.1.1 Quanto a natureza ou finalidade da pesquisa

A presente pesquisa classifica-se quanto a sua natureza como sendo uma pesquisa
aplicada, pois tem como finalidade gerar conhecimento direcionado a solu¢cdo de problema
especifico enfrentado no contexto dos Centros de Educacdo Profissional Publicos. Segundo Gil
(2017), a pesquisa aplicada, de forma mais ampla, compreende pesquisas realizadas com o

proposito de resolver problemas do local aonde os proprios pesquisadores estdo inseridos.
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3.1.2 Quanto a abordagem do problema

Em relacdo a abordagem do problema, classifica-se como uma pesquisa qualitativa,
considerando-se que tem “enfoque interpretativista”, propde que a realidade social seja
compreendida a partir do olhar dos proprios sujeitos que a vivenciam, reconhecendo que de fato
o objeto de estudo ¢ socialmente construido. Assim, a pesquisa qualitativa ganha relevancia por
possibilitar a andlise das experiéncias vividas e dos processos extensos € complexos de toda

interagdo social, sem a necessidade do emprego de métodos estatisticos (Gil, 2010).

3.1.3 Quanto aos objetivos

Referente aos objetivos, estd classificada como pesquisa descritiva, pois busca retratar
de detalhar os aspectos de um determinado grupo ou acontecimento, revelando um panorama
maior da situacdo. Pode ser conduzida também para analisar se existe algum tipo de relagao
entre diferentes fatores verificados e sdo frequentemente empregadas em estudos com
finalidades praticas e profissionais. Dentro dessa categoria, destacam-se os estudos voltados as
andlises de perfis de grupos, considerando sempre a faixa etaria, género, origem, escolaridade

e condig¢oes fisicas e psicologicas (Gil, 2010).

3.2 PROCEDIMENTOS TECNICOS DE COLETAS DE DADOS

Para a realizagdo dessa etapa, realizou-se primeiramente uma pesquisa bibliografica em
livros, periodicos, teses, dissertacdes, anais de eventos, bases de dados e sistemas de busca.
Uma pesquisa documental a partir de documentos institucionais e bases de dados (Gil, 2010).
E a pesquisa de campo, com o objetivo de obter dados e ampliar o conhecimento sobre essa
determinada questdo, encontrando respostas para o problema, e investigando novos fendmenos

e as relagdes entre eles (Marconi e Lakatos, 2017).

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Como ferramentas, ou como comumente chamados de instrumentos, utilizados para
obter informag¢des importantes para a pesquisa: questionarios e entrevistas semiestruturadas. A
grande diferenca entre os dois formatos ¢ o grau de padronizacdo de cada, com o primeiro €
pré-definido de perguntas e respostas, o segundo ¢ mais aberto. Sendo assim, utilizou-se um
questionario para as alunas dos Centros de Educacgdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste,
(Apéndice C), contendo perguntas fechadas, porém claras, precisas e objetivas, como também
perguntas abertas para um maior detalhamento das respostas (Gil, 2010). Elaborou-se também

um roteiro semiestruturado para as entrevistas as dirigentes das unidades Norte e Nordeste
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(Apéndice B). Nas entrevistas foram preparadas as perguntas do escopo da pesquisa com o
objetivo de entender as visdes das dirigentes da Organizacdo acerca da tematica, para que

respondam de uma forma mais livre e detalhada (Filck, 2012).

3.3.1 Questionarios

Os questiondrios foram desenvolvidos para coletar de forma direta ou indiretamente
razdes especificas de um comportamento ou atitude das alunas das duas Unidades, contendo
perguntas abertas, as quais ndo vem com respostas previamente definidas e puderam ser mais
detalhadas, enquanto as fechadas ja especificaram previamente as alternativas de possiveis
respostas para assinalar (Flick, 2012). Os questionarios foram desenvolvidos atentando-se aos
ajustes dos termos das perguntas para melhor compreensdo das alunas, e atendendo as

orientacdes das categorias e subcategorias de analises.

3.3.2 Entrevistas semiestruturadas

As entrevistas foram desenvolvidas para ser um guia de orientacdo para a entrevistadora.
Dessa maneira, fora possivel obter mais informacdes das diferentes visdes das dirigentes da
Organizagao, ndo apresentando uma lista de possiveis respostas, mas conduzindo o entrevistado
a responder de forma mais livre e extensa o que de fato desejam comunicar. Como critérios
observou-se a ndo relacdo com o entrevistado; opinides mais especificas e profundas, o contexto
pessoal do proprio entrevistado, bem como a variedade de significados acerca do tema. (Flick,
2012). A construgdo do roteiro das entrevistas semiestruturadas permitiu uma condugdo e maior
profundidade das questdes levantadas, com espaco para as visdes especificas e pessoais das
dirigentes, respeitando os termos coloquiais das mesmas, sem a intencdo de influencia-las.
Foram atendidas também as as orientacdes das categorias e subcategorias de andlises, as quais

serdo mais detalhadas a seguir.

3.3.3 Categorias e subcategorias de analises

Para a elaboragdo das entrevistas e questionarios, foram organizados quadros seguindo
as categorias e subcategorias de andlise, a fim de facilitar a interpretagdo e andlise das
informagdes obtidas. As categorias de andlise foram baseadas nos topicos da fundamentagao
tedrica, em consonancia com 0s objetivos propostos. A categoria de andlise a respeito da
identificacdo da Organizagdo e dos dirigentes,-pretendeu-se identificar cargos e fungdes e grau
de formacdo. A categoria referente ao Empreendedorismo Feminino, identificou o

conhecimento basico dos dirigentes sobre o assunto, como também a aplica¢do da educagdo
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empreendedora. No topico de Design Instrucional, busca identificar os materiais didaticos e
instrucionais aplicados, e as ferramentas tecnoldgicas utilizadas durante as aulas. Na categoria
de Branding, o objetivo ¢ identificar o conhecimento dos dirigentes acerca das formagdes no
segmento de gestdo de marcas de moda especificamente. E por fim, a categoria dos arquétipos,
para identificar o conhecimento dos dirigentes acerca dos arquétipos. Juntamente, tem-se as
perguntas, tanto do roteiro da entrevista semiestruturada como também dos questionarios,
referentes as subcategorias associadas.

O Quadro 20, revela as categorias de analise, as subcategorias e as perguntas que que
foram selecionadas para andlise e interpretacdo dos dados obtidos de acordo com a proposta da

pesquisa.
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Quadro 20 — Quadro de Categorias de Analise Dirigentes

Categorias de andlises - Dirigentes Casa Brasil

Categorias de andlises = Subcategorias de andlises Perguntas

. iy 1.Qual Casa Brasil Nordest
1.1. Cargos ou fungées dos dirigentes Sl T L S e i)
e quanto tempo esté no cargo?

Identificagdo dos Dirigentes
1.2 Grau de formogdo 2.Qual seu nivel de escolaridade?

1.A Organizagdo incentiva a formagédo continuada dos
docentes/gestores em gestao/empreendedorismo?
2. Em que medida a Organizagao possui politicas/agoes

21 Conhemmen.tos qcerc.a ‘dO formais de apoio ao empreendedorismo das estudantes?
empreendedorismo feminino (Delas)
. .. 2.2 Conhecimentos da aplicagdo da 3.Principais barreiras para apoiar estudantes que desejam
Empreendedorlsmo Feminino educagdo empreendedora empreender (check list: tempo docente, auséncia de

materiais, infraestrutura, falta de parcerias, formagéao
especifica, politicas, outros)4.

4.Espago para exemplos/sugestées de melhoria do apoio
institucional ao empreendedorismo

Lindique o grau (1 a 5) de disponibilidade/qualidade
dos seguintes recursos didéticos (Materiais de apoio

3.1 Materiais didaticos e instrucionais aplicados préprio, laboratérios/atelier, softwares, parcerias
externas, docentes com experiéncia de mercado).

32 Fe"amentqs te(fnologlcas utilizadas na 2.Qual a frequéncia de uso em aula: tecnologias digitais
aplicagao das aulas (™8, video, aplicativos, Inteligéncia artificial) para fins
de ensino de gestao/negécios?
3.Qual das ferramentas citadas anteriormente vocé
acredita ser a melhor opgdo para a entrega das aulas?

Design Instrucional

1.Vocé se sente apto(a) a orientar estudantes em temas
de gestao de marcas de moda? Se ndo, por que?
2.Quais apoios/formagdes seriam necessarios?
4. Conhecimento acerca das formugées 3.Em que medida a escola oferece oriemogoo/memoviu

Branding no segmento de gestdo de marcas de moda para estudantes que desejam criar marcas proprias
(modelos de negbcios, formalizagao, acesso a crédito,
marketing)
4.Qual seu interesse em receber formagao breve sobre
branding/arquétipos para apoiar estudantes? (De 1 a
5)

1.Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca?
5.1 Conhecimento acerca dos arquétipos 2.(Se sim) Em que contexto utilizou/viu aplicado?
3.Qual seu interesse em receber formagao breve sobre
branding/arquétipos para apoiar estudantes?

Arquétipos
Fonte: Elaborada pela autora (2025).

Na categoria de andlise desenvolvida para as alunas da Organizagdo, a categoria da
Identificacdo do perfil das alunas busca identificar a idade de cada participante, como também
seu nivel de escolaridade e profissdao. A categoria do Empreendedorismo Feminino busca
reconhecer a experiéncia das alunas nessa area, como também a respeito da educagdo
empreendedora na pratica. Na categoria do Design Instrucional, busca-se identificar os
materiais didaticos, instrucionais, meios tecnoldgicos e ferramentas utilizadas, como também
as opinides das alunas quanto a proposta e efetividade dos cursos. Na categoria do Branding,
identificar o conhecimento e experiéncia acerca da gestdo de marcas de moda em geral e por
fim, a categoria de andlise sobre os arquétipos, na qual busca-se identificar o conhecimento das
alunas acerca dos arquétipos, assim como revela o Quadro 21, juntamente com as perguntas do

questionario associadas as subcategorias.



Quadro 21 — Quadro de Categoria de Analise Alunas

Categorias de andlises - Alunas Casa Brasil

Categorias de andlises

Identificagdo do perfil das alunas

Empreendedorismo Feminino

Design Instrucional

Branding

Arquétipos

Subcategorias de andlises

11. Faixa etéria das alunas
1.2 Nivel de escolaridade
1.3 Profiss@o

2.1 Experiéncia na area do
empreendedorismo feminino
2.2 Conhecimento da educagédo
empreendedora na pratica

3.1 Materiais didaticos, instrucionais, meios
tecnologicos e ferramentas utilizados
3.2 Resultados da proposta e efetividade do curso

4.1 Conhecimento e experiéncia na
gestdo de marcas de moda

5.1 Conhecimento acerca dos arquétipos

Perguntas

1.Qual é a sua idade?

2.Qual é seu nivel de escolaridade?

3.Vocé exerce atualmente alguma atividade
remunerada? Se sim qual?

1.Vocé tem alguma experiéncia no empreendedorismo? Se
sim, comente um pouco a respeito:

2.Vocé ja abriu ou pensou em abrir um negécio proprio?

3.Se sim, qual foi ou seria o ramo?
4.Se n&o, o que mais te impediria de comegar? (Pode
selecionar mais de uma resposm). (Falta de recursos
financeiros/ falta de conhecimento de ges(do/ falta de
apoio familiar/ inseguranga/outro)

5.Vocé é MEl (Microempreendedora individual)?

6.Se sim, avalie o grau de dificuldade para abrir o seu MEL
(De1a5s)

7. Quais s@o suas principais dificuldades para empreender?
Escolha até 3. (Falta de dinheiro/ falta de tempo/ falta de
conhecimento/ burocracia/ falta de apoio familiar/outro)

8.Espago para sugestdes: O que a casa Brasil Norte poderia
fazer para apoiar melhor mulheres que desejam
empreender na moda?

9.Vocé ja participou de cursos ou capacitagdes em gestéo
ou empreendedorismo?

10.Se sim, onde?

T.Avalie a utilidade do curso para o seu aprendizado? (De 1
ab)

1.Avalie (De 1 a 5) os seguintes aspectos dos cursos da
Casa Brasil Nordeste (Qualidade do material de apoio/
Clareza das aulas/ Disponibilidade de professores para
tirar davidas/ Aplicagéo pratica dos contetdos/ O que
pode melhorar)

2.Durante as aulas, vocé utiliza tecnologias digitais
(celular, computador, aplicativos, internet) para
aprender? Se sim, quais das citadas anteriormente?

3. Vocé sente que evoluiu apés iniciar o curso?

4.Quais mudancas vocé percebeu em si mesma?

1.Vocé tem interesse em participar de cursos de gestao
de marcas de moda (branding, marketing, vendas)?

2.Vocé tem ou ja pensou em ter uma marca prépria de
roupas ou acessorios?

3.Se sim, qual seria o maior desafio para comegar? Pode
selecionar mais de uma resposta (Recursos
financeiros/ falta de conhecimento/ falta de apoio/
medo de fracassar/ outro)

4.Vocé gostaria de receber algum apoio da Escola em
temas como gestdo de marcas, marketing e
formalizag@o de negécios? Se sim, qual tipo de apoio?

5.Qual seu interesse em aprender sobre branding e
arquétipos para aplicar em uma marca propria?

1.Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca?
2.Se sim, onde vocé ouviu ou utilizou esse conceito? Pode falar
um pouco a respeito:

95

3.Qual seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos
para aplicar em uma marca prépria?

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

A partir dessas andlises, os resultados da pesquisa de campo serdo apresentados e

discutidos no capitulo quatro, trazendo insights relevantes sobre os temas abordados.

3.4 AMOSTRA DA PESQUISA

A pesquisa de campo tem como foco compreender de forma ampla e aprofundada o
modo de vida de um grupo, concentrando-se em contextos mais especificos, como
organizagdes, instituicdes de ensino, hospitais ou outros espagos sociais. Ainda por acontecer
no ambiente em que os proprios fatos acontecem, os dados gerados sdo mais consistentes e as
respostas mais auténticas (Gil, 2010). Por sua vez, a amostra delimita o universo da pesquisa, e
para esse projeto a ¢ formada por dois grupos: 1) Dirigentes do Centro Educacional Casa Brasil

Norte e Casa Brasil Nordeste ¢ 2) Alunas do Centro Educacional Casa Brasil Norte e Casa
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Brasil Nordeste, na qual fazem parte da rede mantida pela Secretaria de Educacdo de
Joinville/SC, e oferece oficinas de aprendizagem sobre areas de conhecimento diversas como

artes, esportes, costura, informéatica e idiomas.

3.4.1 Critérios e justificativa da amostra

A defini¢do da amostra desta pesquisa ocorreu de forma intencional. Nesse contexto, a
amostra foi composta por dois grupos principais: I) Dirigentes dos Centro Comunitarios Casa
Brasil Norte e Nordeste; 1I) Alunas participantes dos cursos de costura ofertados nessas
unidades.

Os Centros Educacionais Casa Brasil Norte — SED.UAA.CBN, e Casa Brasil Nordeste
— SED.UAA.CBNE, constituem uma coordenadoria da Secretaria de Educagdo — SED, do
Municipio de Joinville/SC, responsavel por gerir a unidade educacional que oferece oficinas de
aprendizagem sobre areas de conhecimento diversos em artes, esporte, informdtica e idiomas.
As duas unidades se diferenciam pela localizacdo, a Casa Brasil Norte se encontra no Bairro
Jardim Iririd e a Casa Brasil Nordeste no Bairro Aventureiro, atendendo publicos com
diferentes contextos sociais e econdmicos. Embora ndo exista um registro oficial que indique o
ano de fundacdo nos registros, as unidades foram se estruturando no contexto das politicas
educacionais locais, atuando sobre a coordenacdo da Unidade de Apoio a Aprendizagem (UAA)
da Secretaria de Educagdo (SED). Os cursos ofertados integram o PRONATEC, afim de
promover a oportunidade de jovens e adultos ingressarem no mercado de trabalho (Prefeitura
de Joinville, 2026)

A escolha dessas unidades justifica-se por oferecerem cursos voltados a formacgao de
costureiras, sendo o publico-alvo desta pesquisa, além de atenderem mulheres em situacao de
vulnerabilidade social, muitas das quais buscam na costura uma alternativa de geracao de renda
para suas familias. Delimita-se o dmbito dessa pesquisa aos cursos de corte e costura dos
Centros Educacionais, sendo ministrado como costura basica na Unidade Norte e costura
criativa na Unidade Nordeste. Ao total sdo 18 alunas, 9 em cada Unidade, com 3 professoras
voluntarias na Unidade Norte e uma professora efetiva na unidade Nordeste, juntamente com a
coordenadora das duas Unidades. Essa composi¢do permitiu uma andlise mais ampla das
percepcoes, experiéncias e necessidades das participantes em relacdo ao estudo desta pesquisa.

A amostra selecionada também apresenta-se coerente com os objetivos da pesquisa,
sendo que as alunas j& possuem habilidades técnicas em costura, porém enfrentam dificuldades
na gestdo de seus proprios negocios. Além disso, a escolha das unidades também foi

influenciada pela vivéncia e experiéncia anterior da autora com costureiras que demonstravam
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dificuldades no desenvolvimento de suas marcas proprias, o que reforcou a necessidade de
compreender o contexto dessas profissionais e identificar lacunas existentes na capacitacdo das

mesmas.

3.4.2 Delimitacio da pesquisa

A delimitagdo desta pesquisa foi definida de modo a abranger participantes diretamente
relacionados ao contexto do estudo. Assim, a pesquisa de campo foi estruturada considerando
dois grupos principais: 1) dirigentes dos Centros de Educagao Profissional Casa Brasil Norte e
Nordeste; e II) alunas matriculadas nos cursos de costura oferecidos nessas unidades.

Com o principal objetivo de unir diferentes perspectivas sobre o processo de capacitaciao
e desenvolvimento das alunas bem como suas dificuldades, expectativas e necessidades
relacionadas ao processo e em relacdo as dirigentes compreender o planejamento e as
estratégias pedagogicas dos Centros Educacionais.

Dessa forma, a delimitacdo se faz coerente com os objetivos da pesquisa, possibilitando
a coleta de dados para a constru¢do do modelo conceitual de capacitagdo proposto,
considerando as necessidades reais das costureiras empreendedoras e o papel do Centro

Educacional nesse contexto.

3.5 METODO DE ANALISE DE DADOS

A presente pesquisa adotou o método de triangulagdo de dados, conforme proposto por
Flick (2012), que consiste na utilizagdo e comparacdo de diferentes fontes de informa¢ao com
o objetivo de aprofundar a compreensdo da questdo em pauta. Essa abordagem possibilita
analisar o objeto de estudo sob diferentes perspectivas, contribuindo para maior rigor nos
resultados obtidos.

Neste estudo, a triangulagdo foi realizada a partir de trés fontes principais de dados: I)
Dados qualitativos das entrevistas semiestruturadas realizadas com as dirigentes dos Centros
de Educagdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste; I1) Dados quantitativos e qualitativos
coletados por meio de questionarios aplicados as alunas dos cursos de costura, e por fim, III)
Dados bibliograficos documentais, incluindo documentos institucionais, registros internos e

informagdes disponiveis em sites institucionais, bem como a pesquisa tedrica.
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Figura 20 — Triangulagdo de dados

SINTESE
INTERPRETATIVA
COMO DISCUSSAO

DOS RESULTADOS
APRESENTADOS

i

ENTREVISTAS QUESTIONARIOS
DIRIGENTES ALUNAS

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Apo6s a coleta, os dados foram organizados em quadros compostos por categorias e
subcategorias de andlise, alinhadas as questdes da pesquisa, as entrevistas € aos questionarios
aplicados. Esses quadros contemplaram diferentes colunas, incluindo as perguntas das
entrevistas e questionarios, os dados empiricos provenientes, a teoria da pesquisa bibliografica,
a discussdo e por fim a sintese. Esse sistema permitiu o cruzamento das informacgdes,

identificando padrdes relevantes para a analise da questdo investigada.
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Quadro 22 — Ferramenta de Analise por Triangulagdo de dados

eCategoria: @ Subcategoria:
@ Perguntas:

@Dados empiricos: @

/3 =
e Teoria: ' @

A—

o Sintese:

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Essa abordagem integrada possibilitou uma compreensao mais aprofundada do contexto
estudado, fortalecendo a andlise dos resultados e contribuindo para a constru¢do do framework
do modelo conceitual de orientagdo proposto. Dessa forma, a triangulagdo dos dados permitiu
ampliar a interpretagcdo das informagdes coletadas, e na sequéncia o detalhamento das etapas da

pesquisa.

3.6 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

O desenvolvimento desta pesquisa foi estruturado em 6 etapas organizadas de forma a
garantir coeréncia e aprofundamento da andlise, desde a fundamentagdo tedrica até a
interpretagdo dos resultados obtidos, assim permitindo compreender de maneira clara o

caminho metodologico adotado.
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3.6.1 Primeira etapa — Fundamentacio Teorica

A primeira etapa consistiu na constru¢do da fundamentagdo tedrica da pesquisa,
realizada por meio de levantamento bibliografico em artigos cientificos, dissertagdes, teses,
livros, documentos institucionais e materiais académicos relacionados ao tema. A
fundamentagao teorica foi organizada em 4 grandes eixos tematicos alinhados aos objetivos da
pesquisa, relacionados ao I) Empreendedorismo feminino, II) Design Instrucional; III)
Branding; e por fim IV) Arquétipos. Essa organizacdo permitiu estruturar as categorias de
andlise utilizadas na pesquisa de campo e contribuiu para a elabora¢do dos instrumentos de

coleta de dados.

3.6.2 Segunda etapa — Selec¢ido do Centro Educacional

A segunda etapa consistiu na defini¢do do campo de pesquisa. O estudo foi realizado
nos Centros de Educagdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste, localizados no municipio
de Joinville/SC, que oferecem cursos de capacitagdo em costura voltados principalmente para
mulheres.

A escolha desses Centros Educacionais ocorreu devido a sua relevancia social e ao
alinhamento com o objetivo da pesquisa. Além disso, a sele¢do dessas unidades possibilitou a
andlise de diferentes realidades sociais e contextos de aprendizagem. As participantes foram
organizadas em dois grupos: I) Dirigentes das unidades educacionais e II) Alunas dos cursos de

costura, permitindo a coleta de dados sob diferentes perspectivas.

3.6.3 Terceira etapa — Organizacio e aplicacio do questionario

Na terceira etapa, foram elaborados os instrumentos de coleta de dados, compostos por
entrevistas semiestruturadas direcionadas as dirigentes das unidades e questiondrios aplicados
as alunas participantes dos cursos.

A construgdo desses instrumentos foi baseada nas categorias de andlise previamente
definidas a partir da fundamentacdo teorica, contemplando aspectos relacionados ao I) perfil
das participantes; (II) Empreendedorismo Feminino; III) Design Instrucional; (IV) Branding e
V) Arquétipos de Marca. Essa estrutura permitiu obter dados consistentes e alinhados aos
objetivos da pesquisa. Os questionarios foram desenvolvidos pela autora, impressos e entregues

presencialmente a todas as alunas.
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3.6.4 Quarta etapa — Coleta de dados

A quarta etapa correspondeu a realizagdo da pesquisa de campo, com a aplicagdo das
entrevistas semiestruturadas e questionarios com as participantes selecionadas. As entrevistas
semiestruturadas foram realizadas com as dirigentes dos Centros Educacionais, sendo
realizadas pela autora diretamente nas Unidades por meio de gravagdo de voz utilizando o
aparelho celular.

Os questionarios foram aplicados as alunas dos cursos de costura, sendo desenvolvidos
pela autora, impressos e entregues presencialmente a todas as alunas. Essa etapa possibilitou a

coleta de dados qualitativos e quantitativos relevantes para a analise posterior.

3.6.5 Quinta etapa — Organizacio e analise dos dados

Ap0s a coleta, os dados foram transcritos e organizados em quadros estruturados por
categorias e subcategorias de analise, alinhadas as questdes da pesquisa, a fundamentacao
teodrica e aos instrumentos aplicados. Esses quadros incluiram dados oriundos das entrevistas,
questionarios e documentos institucionais e base teodrica, possibilitando a triangulacdo das

informacoes.

3.6.6 Sexta etapa — Interpretacio dos resultados e construcio da proposta

A ultima etapa consistiu na interpretacdo dos resultados obtidos e na constru¢do do
framework do modelo conceitual de orientagdo para costureiras empreendedoras. A partir da
andlise dos dados, foram identificadas principalmente as maiores necessidades, lacunas e
oportunidades de desenvolvimento relacionadas a gestdo de marcas proprias de moda.

Essas descobertas auxiliaram na elaboragdo da proposta de orientagdo, possuindo como
base o0 Modelo ADDIE do design instrucional, e a metodologia TXM® juntamente com o

sistema arquetipico.
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4 PESQUISA DE CAMPO - ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os dados obtidos na pesquisa de campo. A
pesquisa foi conduzida junto ao Centros Educacionais Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste
localizado em Joinville/SC, oferece oficinas de aprendizagem sobre areas de conhecimento
diversos em artes, esporte, informatica e idiomas, contando com cerca de 18 alunas no curso de
costura. Para uma andlise mais abrangente da realidade investigada, mediante autorizagao
formal, realizou-se a coleta de dados por meio de entrevistas semiestruturadas e questionarios.

Para a coleta de dados, foram utilizados como instrumentos: entrevistas
semiestruturadas com as dirigentes dos Centros Educacionais, e os questionarios aplicados as
alunas dos cursos de costura. A andlise dos dados foi realizada com base na técnica de
triangulacdo de métodos (Flick, 2012), articulando trés dimensdes principais: fundamentagao
teorica e dados documentais e dados empiricos: entrevistas com as dirigentes € 0s questionarios
com as alunas, obtidos na pesquisa de campo. Essa abordagem permitiu confrontar os resultados
obtidos com os referenciais tedricos apresentados no Capitulo 2.

Os dados coletados foram organizados em quadros estruturados por categorias e
subcategorias de analise, previamente definidas no capitulo metodoldgico. Cada quadro
apresenta a articulagdo entre dados empiricos, tedricos, discussdo e a sintese interpretativa. As
categorias analisadas contemplam os seguintes eixos tematicos: (I) Identificagdo das dirigentes
e alunas; (II) Empreendedorismo Feminino; (III) Design Instrucional; (IV) Branding e (V)
Arquétipos. Essa estrutura possibilitou compreender o perfil das participantes, necessidades,
interesses e desafios relacionados a criacdo e desenvolvimento de marcas proprias.

O questionario (APENDICE C), também usado como instrumento de coleta de dados
nessa pesquisa, foi preparado atendendo as orientagdes das categorias e subcategorias de analise
jé& apresentadas. A autora aplicou os questionarios impressos de forma presencial com as alunas
dos Centros Educacionais, sendo respondidos ao total 8 da Casa Brasil Nordeste e 7 da Casa
Brasil Norte. Utilizou-se a comunicagao habitual das participantes para a explicagcdo dos termos,
com o cuidado de ndo empregar termos técnicos ou uma linguagem que apresentasse duvidas
no momento da resposta das questoes.

A aplicag@o do questionario, ocorreu em horério de aula com as alunas, e contou com
uma breve apresentacdo da autora e dos objetivos da pesquisa, convidando voluntariamente ao
preenchimento do questionario e assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.
Nao foi observada nenhuma resisténcia e preocupacao de se tratar de uma avaliagdo, somente

curiosidades pelas participantes.
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Em relagdo a aplicagdo das entrevistas semiestruturadas (APENDICE B), foram
realizadas de forma presencial com 3 dirigentes da Casa Brasil Norte e 1 dirigente da Casa
Brasil Nordeste juntamente com a Coordenadora. Utilizou-se um gravador de voz para aplicar
as entrevistas e uma linguagem coloquial com as voluntarias, usando termos de facil
compreensdo, com breve explicagdo das temadticas propostas pelo projeto. Convidou-se
voluntariamente a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e o
Consentimento para Fotografias, Videos e Gravagdes. Nao se observou nenhuma resisténcia,
apenas duvidas quanto as finalidades do projeto, as quais foram esclarecidas.

Os resultados da pesquisa de campo evidenciam a existéncia de interesse das
participantes em ampliar seus conhecimentos sobre empreendedorismo e branding, porém
também revelam lacunas importantes na formagdo voltada a gestdo de marcas. Em geral, a
capacitacdo vigente ofertada concentra-se nas habilidades técnicas de costura, sem abordar
aspectos essenciais relacionados a constru¢do de identidade, posicionamento de marca e
diferenciagdo no mercado.

Além disso, os dados demonstram que, embora haja pouco conhecimento prévio sobre
conceitos como branding e arquétipos, existe interesse das participantes em receber orientagao
nessas areas, indicando um bom cendrio para a implementa¢do de um modelo de orientagdo.
Sendo assim, na sequéncia sera detalhada os resultados das entrevistas as dirigentes do Centros

Educacionais Casa Brasil Norte ¢ Nordeste.

4.1 ENTREVISTAS

Para organizagdo da analise dos dados, os resultados das entrevistas destinadas a
dirigentes dos Centros Educacionais Casa Brasil Norte e Nordeste foram organizados e
apresentados nos quadros 26 a 33, de acordo com cada categoria e subcategoria selecionada.
Os quadros 20 ao 26 correspondem aos dados da Casa Brasil Nordeste e os quadros 27 ao 33
da Casa Brasil Norte respectivamente. Cada quadro contém nome da categoria e subcategoria,

as perguntas realizadas, os dados empiricos, a teoria, a discussao e por fim a sintese.
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Quadro 23 — Categoria Identificacdo dos dirigentes Casa Brasil Nordeste e Subcategoria
Cargo ou funcao dos Dirigentes/ Grau de formagao Casa Brasil Nordeste

e®Categoria: | @ Subcategoria:
Identificagéo dos dirigentes Cargo ou fungéo dos dirigentes [ grau
de formagdo

@ Perguntas: |

1) Qual é seu nivel de escolaridade?
2) Qual seu cargo/fungdo na Casa brasil Nordeste e
quanto tempo esta no cargo?

@Dados empiricos: |

Dirigente 1:
Resposta 1) Meu é terceiro incompleto.
Resposta 2) Eu sou instrutora hé 22 anos.

Dirigente 2:

Resposta 1) O meu é... de gestédo publica. £ superior, entéo, completo.

Resposta 2) Coordenadora. Patriménio. Desde a fundagdo. N&o, néo. Eu entrei, depois dei uma
saida e voltei de novo. Agora, nessa gestdo, eu estou quatro, cinco anos. Cinco anos. £, cinco
anos. Cinco anos. Ao todo, mais nove anos. Ah, td menos. Nove e meio.

o Teoria:

(=)

A relagéo entre as subcategorias “grau de formagéo” e “cargo/fungéo” dos dirigentes com a
fundamentagdo tedrica reflete aspectos discutidos na teoria sobre a educagéo
empreendedora e o empreendedorismo feminino. A presenga de uma dirigente com ampla
experiéncia pratica, porém com menor escolaridade, e outra com formagdo superior em
Gestdo Pblica e atuagdo administrativa demonstra a ligagéo entre o conhecimento empirico
e técnico. Conforme Dornelas (2008), Cineglagia et al. (2012), Lopes (2010), Alves et al. (2023) e
Natividade (2009), a capacitacéo formal e o desenvolvimento de competéncias gerenciais
sd@o determinantes para reduzir insegurancas na gestéo empreendedora.

@®Discussdo: |

Assim, os dados empiricos confirmam a lacuna apontada na pesquisa: embora exista
estabilidade na Institui¢éo, ha necessidade de uma maior integragéo entre formagdo técnica
e educagdo empreendedora mais sistematizada.

e Sintese: @

A andlise da categoria “Identifica¢@o dos Dirigentes” evidencia perfis complementares: uma
dirigente com vasta experiéncia pratica no setor técnico e outra com formagao superior e
atuagéo administrativa ja consolidada. A luz da teoria, observa-se que, embora haja
estabilidade a diferenga no grau de formagao reflete a propria problematica discutida na
pesquisa: a necessidade de integrar conhecimento técnico a educagao empreendedora. A
teoria demonstra que a capacitagdo formal e estratégica fortalece a gestao e reduz
insegurangas no ambiente empreendedor feminino.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A caracterizag¢do das dirigentes da Casa Brasil Nordeste permitiu entender o perfil das
participantes da pesquisa, considerando os cargos e o grau de formagdo académica. Essas
informagdes refletem as diferentes experiéncias na conducao das acdes de orientagdo. A partir
dessa contextualizagdo inicial, passa-se a andlise das categorias, iniciando pela subcategoria

conhecimento dos dirigentes acerca do empreendedorismo feminino.
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Quadro 24 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Conhecimento acerca do
Empreendedorismo Feminino Casa Brasil Nordeste

e®Categoria: @ Subcategoria:

Empreendedorismo feminino Conhecimento acerca do
empreendedorismo feminino

® Perguntas: |

1) A Organizagdo incentiva formagéo continuada dos docentes/gestores em

gestéo/empreendedorismo?

@Dados empiricos:

Dirigente 1:

Resposta 1) Eu fiz também na assisténcia social. A assisténcia social tinha um intercambio
com a Univile, o pessoal da moda, e a gente fez também. Fizemos até aulas de histéria da
moda, histéria geral. Tinha aula de especificagéo, de matematica, de vendas. O Farol também
passou isso pras meninas la. O pessoal de fotografia da Univile fez umas aulas pra ensinar a
montar stand. Poucos se interessam. Né? Porque... Eu acho que é falta de conhecimento.
Porque se a pessoa tem instrugdo do que ela pode fazer, que ela pode vender... Porque se tu
falar que vai ganhar, né? £ o meio que vocé ganha mais dinheiro, né? Ndo, mas nenhuma
delas teve esse interesse.

Dirigente 2:

Resposta 1) Néo. Teve um momento Ié na nossa, 16, que eles comegaram com aquele projeto
do Farol. Lembra? Sim. Entdo, ai, na verdade, a nossa costura criativa foi o pontapé inicial do
Farol. Sim. Porque eles levaram as meninas pra Ig, trouxeram a Univile pra dar informagéao
sobre como fazer as coisas, colocar no seu produto algo da regico, sabe? Valorizar a cidade,
né, com os seus produtos, com o pontapé, tudo |4. Foi feito isso. Foi feito isso. Foi pelo Farol. A
ideia deles era que as pessoas se tornassem empreendedoras. Mas naquela turma que nos
tinhamos, e até hoje ainda &, eles ndo tém ideia de empreender. Eles estéo aprendendo pra
fazer pra casa, ou vendem um e outro produto. Eu vejo assim, 6, & raro, acho que uma, talvez
uma ou duas pessoas. Poucos se interessam.

® Teoria:

A subcategoria demonstra nas falas das dirigentes a auséncia de interesse das alunas e a
limitagéo da Instituigéo na oferta de formagdo continuada, relaciona-se diretamente com a
fundamentagdo tedrica que destaca a educagéo empreendedora como elemento central
para o desenvolvimento de competéncias e fortalecimento da atuagéo de mulheres no
mercado de trabalho. Conforme Dornelas (2008), Vieira et al. (2022), Alves et al. (2023) e Lopes
(2010), a capacitagdo é fundamental para que a mulher desenvolva habilidades estratégicas
e gerenciais, superando a vis@o de que o empreendedor nasce pronto sendo necessdrio um
preparo técnico para tal atividade. Além disso, a dissertagdo aponta que a caréncia de
formagdo especifica em gestdo e branding contribui para a inseguranca, a informalidade e a
desisténcia das empreendedoras.
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Assim, quando as dirigentes relatam que “poucos se interessam” e que ndo hd incentivo
maior além de iniciativas pontuais como o Projeto Farol confirma-se a questéo de que sem
politicas educacionais sistematizadas e formagdo empreendedora estruturada, o potencial
empreendedor das alunas ndo se desenvolve plenamente.

® Discussdo:

® Sintese

Os dados empiricos revelam que embora tenham existido iniciativas isoladas de incentivo ao
empreendedorismo, como as parcerias com a Univille e o Projeto Farol, ndo hd uma cultura
consolidada de educagd@o empreendedora voltada ao fortalecimento do empreendedorismo
feminino na Instituigéo. A baixa adeséo das alunas ndo é interpretada apenas como falta de
interesse mas também como reflexo da auséncia de conhecimento especifico, orientagéo
estratégica e estimulo continuo, assim como a lacuna apontada na teoria.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Em relacdo as percepcdes das dirigentes da Casa Brasil Nordeste, ¢ possivel evidenciar
que o empreendedorismo feminino ¢ reconhecido como um importante instrumento de
profissional e transformacao social. Entretanto, as respostas também indicam a necessidade de
fortalecer conhecimentos relacionados a gestdo e ao planejamento dos negdcios, ampliando o
conhecimento das costureiras para além das competéncias técnicas. Diante desse contexto, a
proxima subcategoria analisa como a educagdo empreendedora ¢ desenvolvida nos processos

realizados no Centro Educacional.
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Quadro 25 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Conhecimento da
aplicagdo da Educacdo Empreendedora Casa Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria:|

Empreendedorismo feminino Conhecimento da aplicagdo da
educacgdo empreendedora

@ Perguntas:

1) Em que medida a Organizag@o possui politicas/agées formais de apoio ao
empreendedorismo das estudantes? (De 1a 5)

2)Principais barreiras para apoiar estudantes que desejam empreender (check list: tempo
docente, auséncia de materiais, infraestrutura, falta de parcerias, formagao especifica,
politicas, outros)

3)Espago para exemplos/sugestées de melhoria do apoio institucional ao empreendedorismo

@Dados empiricos: | /\

Dirigente 1:

Resposta 1) A Gnica coisa que a gente pode dizer & que nés instruimos, né? Como dizer, nés
mostramos os instrumentos, como funciona, né? Porque o nosso é o fazer, né? E o fazer. Agora,
a parte de vendas ai j&@ ndo é. Entdo, de um a cinco, seriam trés? Mais ou menos, né? Porque
para aprender, precisa aprender a fazer primeiro, né? Primeiro tem que aprender a fazer. Sim.

Resposta 2) Infraestrutura. Falta de parcerias. Formagéo especifica. Politicas pablicas. O
tempo docente. Aonde que entra a politica pablicas ai? E algo que a Secretaria da Educagéo
esteja incentivando. Falta, sabe? Mais um incentivo da Prefeitura. Falta. Seria uma dessas, né?
Nd&o vou botar zero porque fica feio, né? Nao, mas pode ser que seja verdade, porque dai a
gente pode.. Como € que eu vou te dizer? Eu agradec¢o muito, pelo menos, a gente ter alguém
que faz a limpeza.

Resposta 3) E. Mais apoio da prefeitura. A gente também é distante do comércio, né? Porque...
A gente recebe as coisas primdarias.

Dirigente 2:

Resposta 1) Eu colocaria quatro, porque sé falta, na verdade, a parte de precificagdo. Sim. A
alta precificagéo, né? Que é importante a gente saber, porque justamente algumas coisas
que a gente pode trabalhar. O que eu acho que o mais importante para elas ainda é o lugar
para vender. Como vender? Onde vender? Como vender? Como vender? Onde vender? Nosso
concurso de manicure, ele ja trabalha essa precifica¢do. A mée nédo sabe quem é a dela e
quem & a minha.

Resposta 2) Entdo, no caso, falta... A infraestrutura entéo néo seria o problema. A auséncia de
materiais, vocés tém materiais também para fazer tudo isso? Tem. NGo posso queixar, né?
Papéis, essa coisa. E até as alunas, quando elas tém interesse, elas trazem as coisas. Sim. No
caso, faltaria, entdo, a formacgdo especifica no maior profissional, no caso, para trazer isso
para vocés, né? Entdo, acho que é basicamente isso que a gente vai trabalhar.

Resposta 3) O apoio que vocés tinham falado, né? E, eu acho que esse apoio seria o
conhecimento que a gente ndo tem, né? Certo. Porque... Eu dou um exemplo, né? Ensino &
uma técnicaq, ensino |a bordar. Mas onde aplicar? Como aplicar? Entendeu? Séo coisas que
elas n@o querem.
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® Teoria:

A parte tedrica da dissertagdo indica que a educagdo empreendedora vai além do ensino
técnico exigindo politicas mais estruturadas, formagao especifica dos docentes, e parcerias
estratégicas, conforme defendem os autores Farah; Cavalcanti; Marcondes (2008), Alves et al.
(2023), Natividade (2009), Sebrae (2025) sobre empreendedorismo feminino e
desenvolvimento de competéncias empreendedoras (como autonomia, viséo de mercado,

precificacé@o e comercializag@o).
(3.0)

Ao relacionar essa base tedrica com as subcategorias do Quadro, observa-se que, embora a
Organizagéo desenvolva o ensino técnico e algumas iniciativas pontuais (como o Projeto Farol),
ha problemas estruturais na aplicacao sistematica da educagdo empreendedora especialmente
na formacdo especifica para docentes, apoio em precificacdo e estratégias de venda, além de
articulagéo com politicas e parcerias externas (Natividade, 2009), confirmando assim o
distanciamento entre a formagao técnica ofertada e a consolidagéo de uma cultura

empreendedora. /‘\

D Sintese

» Discussdo:

Dessa maneira os dados empiricos revelam que o Centro oferece base técnica consistente,
porém ainda carece de uma abordagem integrada e estratégica da educacdao
empreendedorq, limitando-se a produ¢do apenas dos produtos e ndo avancando de forma
estruturada para as etapas de gestéo, comercializagéo e posicionamento de mercado e de
marca. Assim, a principal fragilidade ndo esté na auséncia de ensino técnico, mas na falta de
um sistema de ensino na Instituicdo, apoio de formagdo especifica e articulagdo com
politicas e redes externas, elementos apontados pela teoria como essenciais para a
consolidacdo do empreendedorismo feminino.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os depoimentos das dirigentes indicam que a educa¢do empreendedora esta presente
nas ministragdes dentro da Casa Brasil Nordeste, porém ainda ocorre de forma muito amadora
e atrelada ao ensino técnico da costura. Os resultados evidenciam a importancia de ampliar
contetidos relacionados a gestdo de marcas proprias, fortalecendo a formagao das costureiras
para atuagdo no mercado. Na sequéncia, analisa-se a categoria Design Instrucional, buscando
compreender a subcategoria dos materiais didaticos e instrucionais aplicados no Centro

Educacional.
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Quadro 26 — Categoria Design Instrucional e Subcategoria Materiais Didaticos e Instrucionais
aplicados Casa Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria;|
Design Instrucional Materiais didaticos e instrucionais
aplicados

® Perguntas: |

1)Indique o grau (1 a 5) de disponibilidade/qualidade dos seguintes recursos didaticos
(Materiais de apoio préprio, laboratérios/atelier, softwares, parcerias externas, docentes com
experiéncia de mercado).

PDados empiricos:

Dirigente I:

Resposta 1) Material de apoio: Maquina é considerado material de apoio? Eu vou falar depois
dos laboratérios e atelieiras. N6s temos um pouco de material que a gente tem de doagdo e
que a gente fornece para elas. Eu forneco nas minhas aulas, né? Fio, tecido, o que mais? A
gente faz pecgas, as vezes, que tem ziper. Nos temos ai, a gente dd o ziper. Quando a gente
tem, d@ para fornecer para a peca que estdo fazendo, a gente fornece. Sim. E material, assim,
diddtico, livro ou apostila, vocés tém alguma coisa ou néo? Néo.Eu costumo fazer. Por
exemplo, vou dar uma aula de croché. Ai eu fago uma pesquisa na internet e imprimo uma...
Impressdo.

Dirigente 2:

Resposta 1) Entéio, laboratérios e atelié, vocés fornecem praticamente tudo, né? A méaquing, o
fio, tudo, né? Vocés trabalham com algum programa de computador? Com os alunos? Ndo.
Alguma parceria externa? Com outras instituicdes ou lojas? La nos teus néo tem nenhum? La
na casa Norte que tem, por exemplo, informatica, essas coisas, nunca teve parceria? Tem
parceria? Sé tive. Nossos voluntdrios, parceria. Néo, s6 voluntarios. Voluntarios. Somente os

voluntdrios.

® Teoria:

Com base na fundamentagéo tedrica, ao abordar o Design Instrucional sob a perspectiva
especialmente ao modelo ADDIE, pode-se enfatizar que a etapa de desenvolvimento e
implementacgdo exige coeréncia entre objetivos de aprendizagem, estratégias pedagégicas e
recursos instrucionais disponiveis (Filatro, 2008). Os autores Barreiros (2016) e Esprendor et al.,
2024), destacam que materiais didaticos estruturados, infraestrutura adequada
(laboratérios/ateliés), parcerias externas e docentes com vivéncia de mercado séo elementos
que potencializam a aprendizagem significativa e a transferéncia do conhecimento para os
contextos reais.

® Discussdo:

Ao relacionar essa base tedrica com os dados empiricos do Quadro, observa-se que, embora
haja disponibilidade de maquinas, insumos e algum suporte material, os recursos didaticos
formais néo sdo suficientes (auséncia de apostilas estruturadas, uso pontual de impressées da
internet), n@o hé uso de softwares e as parcerias externas séo limitadas a voluntarios, revelando
um desalinhamento entre a teoria do Design Instrucional, a qual defende planejamento
estruturado, diversidade de midias e a pratica institucional descrita.
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® Sintese:

Em sintese, enquanto a teoria defende que a qualidade da formacdo depende da integragéo
entre planejamento pedagdgico, recursos didaticos estruturados, infraestrutura e articulacéo
com o mercado, os dados evidenciam uma pratica mais operacional e baseada no “fazer”,
com material basico, porém sem um sistema instrucional formal e sistematizado. Isso indica
uma melhoria na organizagdo pedagogica e na ampliag@o de recursos e parcerias, a fim de
alinhar a pratica ao modelo tedrico proposto e fortalecer todo o processo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados demonstram que os materiais didaticos e instrucionais utilizados na Casa
Brasil Nordeste contribuem para o desenvolvimento das competéncias técnicas das costureiras,
oferecendo suporte ao processo de ensino. No entanto, os depoimentos indicam grandes
oportunidades para ampliar os recursos voltados ao empreendedorismo e a gestdo de marcas.
Diante desse cendrio, a proxima subcategoria aborda a utilizagdo das ferramentas tecnolégicas

como apoio as praticas educacionais desenvolvidas pelo Centro Educacional.
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Quadro 27 — Categoria Design Instrucional e Subcategoria Ferramentas Tecnologicas
utilizadas na aplicagdo das aulas Casa Brasil Nordeste

ecCategoria: | @ Subcategoria:|

Design Instrucional Ferramentas tecnolégicas utilizadas
na aplicagdo das aulas

[ J Perguntas: |

1)Qual a frequéncia de uso em aula: tecnologias digitais (LMS, video, aplicativos, Inteligéncia
artificial) para fins de ensino de gestdo/negécios?

2)Qual das ferramentas citadas anteriormente vocé acredita ser a melhor opgéo para a
entrega das aulas?

@Dados empiricos:

Dirigente 1:

Resposta 1) Entéo, vamos fazer tal coisa, ai a gente pesquisa como & que faz, porque a gente
ndo sabe fazer todo dia, a gente nGo vai em nenhum lugar aprender. Ai faz um, ai apresenta,
tem interesse em aprender? Temos. Entdo, vamos fazer. Cada um usa o celular. Quando eu
quero mostrar maior, eu trago elas aqui no computador. Ah, tem no computador também.
Resposta 2) Ai eu mando até para o whats dela, videos para elas assistirem. Poucas fazem,
ent&o? E. Entdo, seriam 2, a senhora acha? Ac ho que sim. Acho que sim.

Dirigente 2:

Resposta 1) N&o uso video, mas, assim, elas pesquisam, muitas coisas elas pesquisam.
Youtube, interesse, vé na televis@o, vendendo coisa dela e chega e pergunta, déa pra fazer
isso? Vamos ver se da pra fazer. Basicamente, a internet, redes sociais, né? Entao, mas é elas
que vém, vocés ndo trazem nenhum tipo? N@o, a gente traz também.

Respostas 2) Entdo, as ferramentas séo os videos. Os videos s@o maiores.

® Teoria: |

De acordo com a teoria abordada, o Design Instrucional em perspectiva contempordneaq,
destaca que a integragdo de tecnologias digitais deve ocorrer de forma planejada,
intencional e alinhada aos objetivos de aprendizagem, especialmente nas etapas de
desenvolvimento e implementag@o do modelo ADDIE. Peixoto (2013) aponta que ferramentas
como videos, plataformas digitais (LMS), aplicativos e recursos interativos ampliam o
engajamento, favorecem a aprendizagem e fortalecem competéncias relacionadas & gestéo
especialmente quando articuladas & educagdo empreendedora.

NN
{3.0)

(] Discussao:|

Ao relacionar essa base tedrica com os dados do Quadro, observa-se que o uso das tecnologias
ocorre de forma mais espontanea (pesquisas no celular, videos no WhatsApp, busca no YouTube),
sem um planejamento pedagégico ou estrutura metodolégica, revelando um uso pontual das
ferramentas digitais, diferente da teoria que as aborda como parte estratégica do processo
instrucional.
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® Sintese:

Embora haja abertura e uso frequente da internet, videos e celulares nas aulas, a aplicagéo
das tecnologias digitais ainda ndo se configura como estratégia instrucional estruturada, mas
como um recurso complementar. A auséncia de um planejamento e de ferramentas mais
robustas (como LMS ou metodologias digitais organizadas) evidencia uma lacuna entre o
potencial das tecnologias e sua efetiva integragdo no processo de ensino e aprendizagem
voltado & gest@o e ao empreendedorismo

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os depoimentos das dirigentes evidenciam que as ferramentas tecnoldgicas sdo
utilizadas como recursos de apoio as atividades de ensino, assim contribuindo para tornar o
processo de aprendizagem muito mais dinamico. Contudo, os resultados indicam potencial para
ampliar o uso dessas tecnologias na capacitacdo empreendedora das costureiras, integrando
outros recursos as estratégias de ensino. Na sequéncia, analisa-se a categoria Branding,

buscando compreender o conhecimento dos dirigentes acerca da gestdo de marcas de moda.
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Quadro 28 — Categoria Branding e Subcategoria Conhecimento acerca das Formagdes no
Segmento de Gestdo de Marcas de Moda Casa Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria]

Branding Conhecimento acerca das formagées no
segmento de gestdo de marcas de moda

[ ] Perguntas:

1)Vocé se sente apto(a) a orientar estudantes em temas de gestdo de marcas de moda? Se
ndo, por que?

2)Quais apoios/formagées seriam necessarios?

3)Em que medida a escola oferece orientagdo/mentoria para estudantes que desejam criar
marcas proéprias (modelos de negocios, formalizagdo, acesso a crédito, marketing)

4)Qual seu interesse em receber formagao breve sobre branding/arquétipos para apoiar
estudantes? (De1a5)

- . |
@®Dados empiricos: |

Dirigente I:

Resposta 1) Néo

Resposta 2) Nao sabe

Resposta 3) Néo é. £ assim. Antes de ver aquela marca famosa. A Duda Lina. Sim. A Duda Lina
foi I& na Univille, com o pessoal da moda lé. Foi também. Aham. Além de fornecer tecido e fio e
coisa. Ah, @ maravilhoso, né?

Resposta 4) 5

Dirigente 2:

Resposta 1) Nem eu

Resposta 2) Nao sabe

Resposta 3) L& na nossa Norte, hoje nés temos oportunidade de ter o curso de oficina de
gestdo de custos. EntGo, as pessoas vao, eu ndo avisei bastante. Ai as pessoas vao com esse
interesse de aprender como precificar, como ter estoque, essa coisa toda.

Resposta 4) 5

® Teoria: |

Na fundamentacgdo teérica, ao abordar Branding na gest@o de marcas de moda,
apoiando-se em autores como Aaker (2015), o qual trata da identidade e do valor da
marca como ativos estratégicos; Kotler e Armstrong (2014) ao estruturar os elementos da
identidade de marca (personolidade, cultura, relacionamento e outoimagem); e Kotler e
Keller (2012), ao compreenderem o branding como processo estratégico de
posicionamento e geracgao de valor no mercado. O universo de simbolo da marca é
sustentada pela teoria dos arquétipos de Jung (2014) posteriormente aplicada ao
branding de marcas por Mark e Pearson (2001), que defendem que marcas fortes
constroem narrativas coerentes e identidades arquetipicas capazes de gerar conexao
emocional e diferenciagdo competitiva.

° Discuss&o:| ' H

Relacionando esses referenciais as subcotegoriﬁs do Quadro, observa-se que os dirigentes ndo se
sentem aptos a orientar estudantes em temas de gestdo de marcas, desconhecem formagoes
especificas necessérias e relatam apenas iniciativas pontuais (como oficina de custos ou contato
com marca renomoda), revelando auséncia de capacitacdo estruturada em identidade,
posicionamento, modelo de negbcios e construcdo simbdlica, o quais demonstraram interesse
maximo (nivel 5) em receber formagdo na érea.
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® Sintese:

Os dados empiricos revelam um distanciamento entre a teoria, em especial no branding
entendida como gestao estratégica da marca e a pratica institucional, que se limita a
questoes operacionais e financeiros pontuais. Embora haja abertura e alto interesse por uma
capacitacdo, a auséncia de formacao especifica em gestéo de marca, posicionamento e
arquétipos limita o suporte oferecido as estudantes que desejam criar marcas proéprias,
indicando a necessidade de implementagdo de uma formagdo mais estruturada em
branding para alinhar a pratica pedagoégica aos fundamentos teéricos apresentados na
dissertacdo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados revelam que as dirigentes reconhecem a importancia da gestao de marcas
de moda para o fortalecimento dos negocios das costureiras, embora confirmem que esse
contetido ainda seja pouco explorado nas aulas. Os depoimentos reforcam a necessidade de
incluir conhecimentos sobre branding de forma mais completa, para o desenvolvimento de
marcas proprias das alunas. Na sequéncia, analisa-se a categoria Arquétipos, buscando
compreender a subcategoria do conhecimento das dirigentes acerca da aplicagdo do sistema

arquetipico no contexto da gestdo de marcas.
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Quadro 29 — Categoria Arquétipos e Subcategoria Conhecimento acerca dos Arquétipos Casa
Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria:

Arquétipos Conhecimento acerca dos arquétipos

@ Perguntas: ',

1)Vocé jé ouviu falar em arquétipos de marca?
2)(Se sim) Em que contexto utilizou/viu aplicado?
3)Qual seu interesse em receber formagdo breve sobre branding/arquétipos para apoiar

estudantes? m

@Dados empiricos:

Dirigente 1: |

Resposta 1) Eu ndo tinha visto na Univille. Também néo. Isso eu ndo aprendi novo.
Resposta 2) Ndo

Resposta 3) 5.

Dirigente 2:

Resposta 1) Ndo

Resposta 2) N&o

Resposta 3) De 1 a 5? Acho 6timo. Para elas aprenderem a aplicar nas marcas delas.

® Teoria: | m

A teoria aborda os arquétipos a partir da psicologia analitica de Jung (2014) que os define
como estruturas universais do inconsciente coletivo, os quais orientam padrées simbdlicos e
comportamentais. No campo do branding, essa base é aplicada por Mark e Pearson (2003), que
defendem que marcas fortes constroem identidade e diferenciag@o por meio da incorporagdo
consciente de arquétipos, fortalecendo conexdo emocional, posicionamento e coeréncia
narrativa. A dissertagcdo também articula essa perspectiva & gestdo estratégica de marcas,
conforme Aaker (2015) e Lima e Gongalves (2022) ao enfatizar que personalidade

®Discussdo: |

Relacionando esses referenciais ds subcategorias do Quadro, observa-se que ha
desconhecimento total sobre arquétipos por parte das dirigentes, inexisténcia de uma
aplicagéo pratica e auséncia de uma formagéo prévia, embora ambas demonstrem alto
interesse em capacitagdo (nivel 5), configurando um grande vécuo entre o referencial teérico
e arealidade da Organizagéo.

o Sintese: | m

Os dados evidenciam que o conceito de arquétipos ainda ndo integra o repertoério
pedagogico das dirigentes, apesar de seu potencial construgdo de marcas de moda com
identidade e diferenciagdo. A auséncia de conhecimento técnico contrasta com o alto
interesse em formagado, indicando um campo aberto para implementagdo de capacitagéo
estruturada em branding e arquétipos.

Fonte: Elaborado pela autora (2026)
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Os depoimentos das dirigentes demonstram que o conhecimento acerca dos arquétipos
ainda ¢ muito baixo, embora reconhecam seu potencial como ferramenta para a constru¢ao do
posicionamento de marcas de moda. Os resultados revelam a oportunidade de agregar esse
conteudo as agdes do Centro, ampliando as competéncias das costureiras para além das
habilidades técnicas. Com isso, conclui-se a anélise das entrevistas realizadas com as dirigentes
da Casa Brasil Nordeste, dando continuidade a apresentacdo dos resultados obtidos na Casa

Brasil Norte.
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4.2 DIRIGENTES CASA BRASIL NORTE

Quadro 30 — Categoria Identificacdo dos Dirigentes e Subcategoria Cargo ou Fung¢ao dos
Dirigentes / Grau de Formagao Casa Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria:|
Identificagéio dos dirigentes Cargo ou fungéo dos dirigentes [ grau
de formagéio
@ Perguntas: |

1) Qual é seu nivel de escolaridade?
2) Qual seu cargo/fungéo na Casa brasil Nordeste e

quanto tempo estd no cargo? m

@Dados empiricos: |

Dirigente 1:
Resposta 1) Primeiro grau completo.
Resposta 2) Voluntéria héa 7 anos.

Dirigente 2:
Resposta 1) Terceiro grau incompleto.
Resposta 2) Voluntéria hé 6 meses.

Dirigente 3:
Resposta 1) Primario.

Resposta 2) Voluntéria. S&o quatro anos,manos. Séo quatro anos.

o Teoria:

A teoriq, ao tratar da qualificagé@o dos dirigenteg, destaca que a formagéo e a experiéncia dos
educadores impactam diretamente a qualidade, principalmente no campo do
empreendedorismo e do Design Instrucional. Nesse sentido, autores como Filatro (2008), ao
abordar o Design Instrucional, enfatiza que a eficacia das agées depende do planejamento
sistematico e da competéncia técnica dos dirigentes No campo do empreendedorismo,
Dornelas (2008), Sebrae (2025), e Alves et al. (2023) reforgam que o desenvolvimento de
competéncias empreendedoras requer orientagéo qualificada e repertério técnico especifico.

®Discussdo: |

Ao relacionar esses referenciais ds subcategorias do Quadro 9, observa-se que as dirigentes
atuam como voluntérias, com niveis de escolaridade variados (primario, primeiro grau
completo e terceiro grau incompleto), o que pode limitar a incorporagéo de conteGdos
estratégicos, ainda que a experiéncia e o tempo de atuagéo representem uma relevancia
para a Organizagdo.

Os dados demonstram que a atuagéo voluntaria e os diferentes niveis de escolaridade das
dirigentes constituem um fator relevante na dindmica dentro da Instituicdo, revelando forte
compromisso interno, porém uma fragilidade pedagégica e na incorporagdo de conteados
técnicos mais complexos, como gestdo, branding e empreendedorismo. Assim, a experiéncia
pratica ao longo dos anos fortalece o vinculo institucional, mas a auséncia de formagéo
especifica pode impactar a consolidagdo de uma proposta educacional mais estruturada e
alinhada &s demandas contempordneas do mercado.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

O perfil das dirigentes revelou a trajetoria profissional, a experiéncia dentro do Centro
Educacional e o conhecimento acerca da formacdo de costureiras empreendedoras. Suas

percepcdes possuem como base na vivéncia direta com os processos de capacitacdo e com as
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demandas observadas junto as alunas. Agora as categorias de andlises seguintes, abordam o

conhecimento das mesmas acerca do empreendedorismo feminino.

Quadro 31 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Conhecimento acerca do
Empreendedorismo Feminino Casa Brasil Norte

eCategoria: | o Subcategoriqzl

Empreendedorismo Feminino Conhecimento acerca do
empreendedorismo feminino

® Perguntas: |

1)A Instituic@o incentiva formagdo continuada dos docentes/gestores em
gestao/empreendedorismo?

@Dados empiricos: | @

Dirigente 1:
Resposta: Sem resposta

Dirigente 2:
Resposta: Sem resposta

Dirigente 3:
Resposta: Ndo, eu acredito que tem. Porque quando elas fazem as roupas que vocé ensina,
quantas, né? £, tem meninas que... Se empregaram. N&o, essa ai nao.

r

» Teoria:

Ao tratar do empreendedorismo feminino na fundamentagao teérica, os autores Dornelas
(2008), Cineglagia et al. (2021) afirmam que o empreendedorismo néo é apenas uma
caracteristica, mas um conjunto de competéncias que podem e devem ser desenvolvidas por
meio da educacéo, e nos relatérios da Global Entrepreneurship Monitor (GEM), ao compreender
o empreendedorismo feminino como instrumento de autonomia e transformacdao social e
econdmica. A dissertagdo também reforga com autores como Dornellas (2008), Alves et al.
(2023), e Lopes (2010), que a educagdo empreendedora requer politicas institucionais e
formagao continuada para docentes, a fim de consolidar praticas pedagégicas alinhadas a
criacé@o de negbcios reais e ndo apenas a empregos.

\

et

®Discussdo: |

Ao relacionar esse referencial & subcategoria, observa-se auséncia de respostas por parte
das dirigentes e uma compreensdo completa do conceito, com base na inser¢gdo no mercado
de trabalho (emprego), e néio & formagéo estratégica para criagdo e gestdo de empresas
proprias, evidenciando um desalinhamento com a teoria apresentada.

o Sintese: {@\

Os dados empiricos revelam uma dificuldade no incentivo & formagéo continuada em gestao
e empreendedorismo, além de compreensao limitada do empreendedorismo feminino como
processo de formagdo educacional. A associag@o @ empregabilidade demonstra uma lacuna
em relagao a teoria, que defende a capacitagdo continua e estratégica como eixo
fundamental para promogédo da autonomia econdmica feminina.

)

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

As respostas das dirigentes da Casa Brasil Norte evidenciam que o empreendedorismo
feminino € visto sim como uma importante alternativa para a independéncia financeira e do
desenvolvimento profissional das costureiras. Todavia, também revelam que o dominio das

habilidades empreendedoras ainda ocorre de forma muito limitada, concentrando-se, na
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experiéncia pratica e ndo em processos sistematizados. Esse cenario reforga a necessidade de
compreender como a educagdo empreendedora ¢ desenvolvida no Centro Educacional, aspecto

abordado na categoria seguinte.

Quadro 32 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Conhecimento da
aplicagdo da educacdo empreendedora Casa Brasil Norte

eCategoria: @ Subcategoria:|

Empreendedorismo feminino Conhecimento da aplicagdo da
educacao empreendedora

{ ] Perguntas: |

1) Em que medida a Organizag@o possui politicas/agées formais de apoio ao
empreendedorismo das estudantes? (De 1a 5)

2)Principais barreiras para apoiar estudantes que desejam empreender (check list: tempo
docente, auséncia de materiais, infraestrutura, falta de parcerias, formacéo especifica,
politicas, outros)

3)Espago para exemplos/sugestées de melhoria do apoio institucional ao empreendedorismo

@Dados empiricos:l m

Dirigente 1:

Resposta ]) Sim. Cinco, né? E ajuda, né?

Resposta 2) Formagao especifica. Para as meninas. Acho que é pouco tempo para elas, né?
Falta pouco tempo. E isso que faltava, né? Sim. Saindo esse custo basico, isso é avangado.
Entdo, faltam, no caso, politicas pablicas, né? Entdo, ajuda do governo, entdo, para a gente
poder... Plblica, vocé falou.

Resposta 3) Parcerias.

Dirigente 2:

Resposta 1) Sim, porque abre a mente, né, das pessoas que j& vém, porque geralmente elas
vém desanimadas. Vém cruas, sim, j@ saimos. Vém com o desejo de aprender algo e
terminam aprendendo realmente e levando pra cima. Sim.

Resposta 2) Tempo docente, entdo é pouco tempo para elas sairem empreendendo. Para elas
entrarem com mais tempo para se aprender melhor. E como eu falo para elas, elas tém na
semana, a primeira vez em fevereiro, elas comecam ja em fevereiro, chegam em julho, e as
férias. Entao, ali termina aquele semestre. Acabou. Acabou. Entdo, a oportunidade para outras.
Porque a busca é grande. Sabe? Se tivesse mais salas, mais professores, Entéo, a
infraestrutura, no caso, & uma questao, entdo. Porque se fosse maior, poderiam comportar
mais pessoas. Elas tém a dificuldade. Ainda tem esse tanto de horas, de aulas, mas elas
acabam tendo as dificuldades para... Elas saem daqui ja costurando. E € um namero limite,
né? Por causa das maquinas, né? Aj, o que a gente faz? E.. Tem a lista de espera. Entdo, tem
também, tem limite. Porque néo adianta ter oito alunos que estao fazendo oito de espera.
Falta informacéo, incentivo. Vocé tem isso que pode fazer para o bebé. Elas ndo sabem a
importancia da ferramenta, trabalhar a ferramenta.

Resposta 3). Porque, primeiramente, tem que ter... Parceria. Mais parcerias e melhorias aqui,
até, de professores, né? De vagas, dai também tem que ter maquina de costura, é toda uma
estrutura, né? Cai a estrutura aqui. Tendo parceriaq, ja abre o horizonte.

Né? J& abre o horizonte com... trazendo mais professoras, mais alunos, né?

Dirigente 3:

Resposta 1) N&o, eu acredito que tem. Porque quando elas fazem as roupas que vocé ensinag,
quantas, né? E, tem meninas que... Se empregaram. N&o, essa ai ndo. NGo. Nao chegou a
pegar, quem pegou foi a Aninha, que teve o farol. Lembra? E porque é interessante a gente
saber porque a gente pode trazer esse contetdo pra cé, né?
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Resposta 2) Auséncia de materiais, infraestrutura, falta de parcerias, formagéo especifica ou
politicas publicas? E... Ai, nem la de novo cheguei. O tempo, né? Que as vezes é um tempo
curto. Tu acha que & muito tempo? O tempo & curto. Tem umas que chega ja atrasada aqui,
né? Ja é curto o tempo aqui, né? E. Auséncia de materiais. Isso também, né? Auséncia de ter
as maquinas, né? Auséncia das maquinas. A infraestrutura, a senhora também considera?
Também, considero. Falta de parcerias externas, talvez, pra ajudar? Também. E. E acredita que
tem alguma politica governamental que ajudaria? Eu j& néo sei. Eu acredito que néo, né? Ndo.

Resposta 3) E, mais formacdo também, né? Se estivesse mais professor, no caso, né? Mais
professor, exatamente. Que as meninas em si acham muito pouco também, né? E, sé um dia
na semana e pouco tempo, né? Mas... E dificil achar voluntdrio, né? Na outra casa. Entdo, pra
mim... Pra mim t& bem... Bem corrido, assim. Sim. Vocés também podem colaborar fazendo
pessoas pra ajudar, né? Porque sé sugar... Nao, vamos Ia fazer nossa parte também. E, porque
ainda néo é aula pablico, né? Se a gente for pensar isso, cada um tem... Sim. Mas, entendeu? E
muito pUblico de uma forma, né? E dificil. NGo aparece voluntdria. E bem complicado. Tipo
assim, né? Podia ter eu aqui, mas tem outra |& na outra casa, né? Sim. Tem uma outra, né?
Acho que ela teve o semestre, mas ai adoeceu, ai.. Aqui também, né? J&, da de manhd, que
é.. Na verdade, é da estrutura. E o mais auxilio do governo mesmo, né? Acho que o video que
nos trouxe

® Teoria: |

Ao discutir a aplicagéo da educagéo empreendedora na teoria, os autores Dornelas (2008),
Alves et al. (2023), Natividade (2009) afirmam que o desenvolvimento do empreendedor
depende de capacitagdo estruturada, ambiente favoravel e politicas de incentivo e de outras
acdes, avangos e expansdo da educagdo empreendedora, como também confirma o Sebrae
(2025). A dissertagéo também dialoga com o Design Instrucional em Filatro (2008), Barreiro
(2016), e Costa (2010), ao defender que agées de formagdo precisam ser planejadas de maneira
sistémica, articulando recursos, tempo pedagogico e objetivos.

® Discussdo: |

Ao relacionar esses referenciais as subcategorias do Quadro, observa-se uma percepgao
positiva quanto ao apoio institucional (notas altas atribuidas), porém também com muitas
barreiras estruturais, principalmente do tempo reduzido de formagéo, limitagdo de
infraestrutura e maquinas, escassez de parcerias, auséncia de formagdo especifica e
fragilidade de politicas publicas, revelando que o incentivo ocorre mais na dimenséo

motivacional do que em politicas formais como sugere a teoria.

® Sintese: | ’ \

Os dados empiricos demonstram que a Organizagdo exerce importante papel de estimulo e
abertura de perspectivas as estudantes, porém enfrenta limitagdes estruturais e educacionais
que dificultam a consolida¢do de uma educagdo empreendedora plena. Embora haja
reconhecimento do impacto positivo do ensino, as barreiras apontadas indicam necessidade
de ampliagdo de parcerias, fortalecimento de politicas publicas, aumento de carga horéria e
qualificagdo docente.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Os resultados demonstram que o Centro Educacional ainda ndo contempla de maneira
estruturada contetidos relacionados a gestdo das marcas de moda. Observa-se predominancia
do ensino técnico da costura em relag@o as outras competéncias, indicando uma oportunidade
para integrar conhecimentos de empreendedorismo ao processo de orientagdo. Diante dessa
realidade, torna-se também importante analisar como os materiais didaticos e instrucionais

contribuem para esse processo na subcategoria seguinte.

Quadro 33 — Categoria Design Instrucional e Subcategoria Materiais Didaticos e Instrucionais
aplicados Casa Brasil Norte

eCategoria: @ Subcategoria:|

Design Instrucional Materiais Didaticos e Instrucionais
Aplicados

[ ] Perguntas: |

1)Indique o grau (1 a 5) de disponibilidade/qualidade dos seguintes recursos didaticos
(Materiais de apoio préprio, laboratérios/atelier, softwares, parcerias externas, docentes com
experiéncia de mercado)

@Dados empiricos:

Dirigente 1:

Resposta 1) Computador? N&o. Na drea da costura, eu néo. Eu jé fiz um curso uma vez. Outro
curso. Mas n@o na maquina de faca, sé na reta, né? A maquina de faca eu reconheci aqui na
casa. Trabalhava aqui também. E se a professora foi I na outra casa? O curso eu fiz la.

Dirigente 2:

Resposta 1) Apostila néo. Aqui elas sé@o super autodidatas, ta? Elas véo com a aluna massa.
No laboratério dai também é a mesma questdo de 14, né? Maquina de costura, né, tudo, o fio,
né? Parcerias externas também aqui ndo tem, né? E as senhoras tiveram alguma experiéncia,
né, fora da Casa Brasil j&, nessa parte? Na @rea da costura, eu ndo. Eu ja fiz um curso uma vez.
Outro curso.

Dirigente 3)

Resposta: Material de apoio préprio, apostila, caderno, vocés tém? Pode ser. Mas &, trabalha
mais sem apostila. Tem o material que é o craft, para poder tirar moldes. Isso, isso tem. Tem
algumas coisas que a senhora esté fazendo. Tem as méaquinas. Papel. Tem, né? Tem linhas
que a gente... Linhas. E, isso dai entra ali, enté@o, os laboratérios, atelié, entdo vocés tém
bastante material, né? Que é as maquinas e tudo mais, né? Se viesse mais tecido era bom,
né? E. Tecidos também. Mas até que de tecido, né? Se a gente ganhamos, né, vai dar. Tem
algum programa que vocés utilizam? Digital ndo, né? S6 manual mesmo? Nao, tudo manual.
Manual. Parceria externa ndo tem, né? A gente falou aqui no dia. Ainda ndo. Ainda néo. E
professores com experiéncia no mercado? A senhora trabalhou antes com a costura, j&@? Néo.
Quer dizer, trabalho na minha casa, né? Auténoma? E, auténoma. Sim, é experiéncia, né? E,
trabalhei fora agora, experiéncia. Trabalhou em empresa de postura? Néo, sé que foi um
registrado Era sem ensino PJ? Tipo, isso. Trabalhei um tempo com, assim, registrada, né? Mas
foi muito pouco também. Sim. Tipo facgéo? Isso, facgdo. Trabalhei muito em facgéo.

® Teoria: |

Com base na teoria, ao tratar do desenvolvimento de competéncias empreendedoras, apoia-
se em Dornelas (2008), (Farah; Cavalcanti; Marcondes, 2008), (Natividade, 2009), Alves et al.
(2023), afirmam que o empreendedorismo requer preparo técnico, desenvolvimento de
habilidades e ambiente favoravel estruturado; e autores como Filatro (2008), Oliveira (2011),
Costa (2010), abordam o Design Instrucional como um processo sistematico que exige
alinhamento entre objetivos, estratégias e recursos didaticos.
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® Discussdo:| /\

Ao relacionar esses referenciais as subcategor‘ias do Quadro, observa-se que, embora exista uma
infraestrutura béasica (maquinas, materiais manuais e atelié), ha auséncia de materiais didaticos
(apostilas), falta de recursos digitais e limitagé&o com parcerias externas, indicando que o
processo ocorre de maneira mais pratica e manual, e com baixa sistematizagéo instrucional
conforme sugerem os autores Esprendor et al. (2024), e Peixoto (2013).

@® Sintese

Os dados empiricos indicam que o Centro possui suporte minimo de material para o ensino
técnico, e ndo possui uma organizagdo pedagodgica formal, nem diversificacdo de recursos
instrucionais. Dessa maneira, embora o ensino pratico esteja presente, a auséncia de
sistematizagéo, tecnologias educacionais e parcerias estratégicas limitam o alinhamento
total com os fundamentos teéricos da educagéo empreendedora e do Design Instrucional, os
quais sdo defendidos na dissertagéo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A andlise revela entdo que os recursos didaticos utilizados atendem bem ao ensino das
técnicas de costura, porém apresentam limitagdes quando considerados os objetivos de
orientacdo empreendedora das participantes. A auséncia de materiais especificos voltados ao
planejamento de empresas e branding reforca a necessidade de uma proposta mais completa,
capaz de integrar contetidos técnicos e estratégicos. Na sequéncia, tem-se a subcategoria das

ferramentas tecnoldgicas utilizadas na aplicacdo das aulas no Centro Educacional.
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Quadro 34 — Categoria Design Instrucional e Subcategoria Ferramentas Tecnologicas
utilizadas na Aplicagdo das Aulas Casa Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria;

Design Instrucional Ferramentas tecnolégicas utilizadas
na aplicagéo das aulas

L ] Perguntas: |

1)Qual a frequéncia de uso em aula: tecnologias digitais (LMS, video, aplicativos, Inteligéncia
artificial) para fins de ensino de gest&o/negécios?

2)Qual das ferramentas citadas anteriormente vocé acredita ser a melhor opgéo para a
entrega das aulas?

@Dados empiricos:

Dirigente 1:
Resposta 1) Videos, internet. Tipo uma pesquisa, né, porque cada um faz o seu celular em
casa. Redes sociais. E compartilham nos grupos. Compartilham.

Resposta 2) Mas usam bastante, porque as vezes a menina pée bastante video. Bastante, né?
Seria mais videos entdo, fotos, né, que vocés veem nas redes sociais. E redes sociais & o que?
Facebook, Instagram? Tudo.

Dirigente 2:

Resposta 1) Videos

Respostas 2) Tudo? Youtube? Também. Com vérios para ajudar. . Se elas veem alguma coisa
que seja Gtil para o grupo, elas colocam. Colocam no grupo. Grupos de WhatsApp.

Dirigente 3:
Resposta 1) Ah, eu vejo no grupo que interagem com uma passando pra outra, né? £, isso. Ah,
pra ter esse modelo de roupa aqui, a roupa que € melhor pra costurar. Ou faz alguma coisa,
posta & no grupo.

Resposta 2) Videos, né, entdo, né? De um a cinco é bastante ou & pouco, vocés acham? Eu
acho que é bastante. £ cinco. E bastante, né? Entdo, seria mais videos, né, e o WhatsApp que
vocés conversam? Isso.

® Teoria: |

: De acordo com a dissertagdo, especialmente em Peixoto (2013), para cada recurso de
aprendizagem, faz-se necessario contextualizar pedagogicamente o entendimento da
mensagem. O Design Instrucional indica planejamento sistematico e intencional do uso de
tecnologias educacionais como essenciais no processo de ensino e aprendizagem, alinhando
objetivos, estratégias e recursos (Esprendor et al, 2024). Ja Dornellas (2008), Sebrae (2025),
Alves et al. (2023) destacam que o desenvolvimento de competéncias empreendedoras
demanda acesso a informagado, estimulo & autonomia e utilizagdo de ferramentas que
ampliem a vis@o de negocios.

/N

@ Discussdo:|

Relacionando tais fundamentos ds subcategorias do Quadro, observa-se que as ferramentas
tecnolégicas utilizadas concentram-se principalmente em videos, redes sociais e grupos de
WhatsApp, ho formato mais informal. Embora haja frequéncia de uso dessas midias digitais, néo
se identifica estrutura formal como LMS ou plataformas, indicando que o uso tecnolégico ocorre
mais como apoio e compartilhamento em rede do que como estratégia planejada conforme
sugere o Design Instrucional.
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® Sintese:

Os dados indicam que ha forte presenga de tecnologias acessiveis e redes sociais como
suporte as aulas, favorecendo a interacdo e troca de conhecimento entre as alunas. Contudo,
a utilizagdo dessas ferramentas ocorre de maneira organica e informal, evidenciando assim
um maior potencial de ampliagdo, com sistematizacdo pedagoégica e integracdo das
tecnologias ao planejamento, conforme defendido na base tedrica da dissertagdo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

As informagdes obtidas indicam que os recursos tecnologicos utilizados durante as aulas
atuam como instrumentos de apoio ao ensino, sem compor uma estratégia de ensino estruturada
para o desenvolvimento das competéncias empreendedoras. Esse resultado evidencia o
potencial de ampliacdo do uso de tecnologias educacionais dentro de um modelo com base no
Design Instrucional. A seguir a analise da categoria Branding e subcategoria conhecimento

acerca das formagdes no segmente de gestdo de marcas de moda.
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Quadro 35 — Categoria Branding e Subcategoria Conhecimento acerca das formagdes no
Segmento de Gestao de Marcas de Moda Casa Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria|

Branding Conhecimento acerca das formagées no
segmento de gestdo de marcas de moda

® Perguntas: |

1)Vocé se sente opto(o) a orientar estudantes em temas de gestdo de marcas de moda? Se
ndo, por que?

2)Quais apoios/formagées seriam necessarios?

3)Em que medida a escola oferece orientag@o/mentoria para estudantes que desejam criar
marcas préprias (modelos de negécios, formalizagéo, acesso a crédito, marketing)

4)Qual seu interesse em receber formagdo breve sobre branding/arquétipos para apoiar
estudantes? (De1a5)

PDados empiricos:

Dirigente 1
Resposta 1) N&o, porque nés néo temos conhecimento, né? Sem experiéncia.

Resposta 2) Né&o soube informar

Resposta 3) Ndo. Nem a escola tem.

Resposta 4) Entdo, no momento que vocés comegam a conhecer, vocés comegam a abrir a
luz. Seria mais assim como um treinamento, uma capacitagdo? Um treinamento, né? Um
treinamento. As marcas a gente s6 ouve, né? As capacitagdes. Mas assim, ndo & tanto para
me aprender para a venda. Eu ndo penso assim. Mas sim para passar adiante o talento que
Deus vai me capacitar para me poder passar para frente e para poder ter mulheres, mais
mulheres, que possam também deixar seu legado e ensinando para outras pessoas.

Dirigente 2:

Resposta 1) Ndo

Resposta 2) N&o soube informar

Resposta 3) Néo.

Resposta 4) A gente Ia conversou que seria 6timo. Mas de repente a gente ndo estava dentro
porgque a gente ndo tem conhecimento. Sim.

Dirigente 3:

Resposta 1) N&o, nem eu ndo trabalho com maquina, néo. Tem uma vez que até pensei, mas
depois deu uns problemas I§, dai... Sim.

Resposta 2) Outras porque também tem um pouco dificuldade de adquirir as méquinas,
essas coisas, né? Adquirir as maquinas. Isso. Mas entdo, &, &s vezes por falta também de
conhecimento de como fazé-las, eles acreditam que talvez se tivesse esse conhecimento elas
poderiam se interessar mais.

Resposta 3) Ah, eu poderia ajudar, mas, assim, eu acho que daqui mesmo ndo saiu, assim,
nenhuma, né, Sissa? Com vontade. £, com vontade de colocar marcas. Umas aprendem um
pouco mais, outras j& saem daqui quase sem aprender nada porque ndo se dedicam muito,
né? Elas ndo tem aquela equipe de ah, eu vou aprender.

Resposta 4) A gente 1a conversou que seria 6timo. Mas de repente a gente ndo estava dentro
porque a gente ndo tem conhecimento. Sim.
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o

Teoria: |

A base teérica da dissertagéo, ao tratar de branding, Rech e Farias (2009), Camargo e
Rosa (2010), e formagdo empreendedora no contexto da moda, dialoga com Dornelas
(2008), Vieira et al. (2022), afirmando que o processo empreendedor exige preparo
técnico, visdo estratégica e conhecimento de gestdo para transformar habilidades
produtivas em negécios duradouros. Além disso, sob a perspectiva do Design Instrucional
em Filatro (2008), a auséncia de formagdo estruturada enfraquece a consolidagéo de
competéncias mais complexas, como gestdo de marcas e posicionamento.

® Discussdio:| / \

Ao relacionar esses fundamentos ds subcategorias do Quadro 14, observa-se que os dirigentes
ndo se sentem aptos a orientar a respeito de gestdo de marcas de moda, reconhecem auséncia
de capacitagdo da Organizagdo e demonstram interesse em desenvolvimento. Esse fato
evidencia a lacuna de formagédo em branding especialmente em modelos de negécio,
formalizagéo e marketing como descrito pelos autores Keller e Machado (2006), Aeker (2015) e
Kotler e Keller (2018), o que revela um certo desalinhamento entre a pratica e os ideais teéricos
que defendem formagéo empreendedora ejgg;égi&c:e sistematizada.

® Sintese: |

Os dados empiricos indicam que, ainda que exista disposigdo e interesse em ampliar
conhecimentos na érea de branding, hd auséncia de preparo técnico e formal para orientar a
criagdo de marcas proprias. Assim, a formagéo ofertada permanece centrada na préatica e na
producdo (costura), sem avangar para a gestdo estratégica de marcas, evidenciando ainda
mais a necessidade de capacitagdes especificas.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os depoimentos revelam que existe interesse por contetidos relacionados ao
desenvolvimento de marcas proprias, porém observa-se pouco dominio sobre branding. Em
geral, a marca ainda ¢ compreendida de uma forma apenas operacional, sem os aspectos
estratégicos que envolvem identidade. Esses resultados refor¢am a importancia da inclusdo de
conteudos especificos sobre gestdo de marcas no modelo de orientagdo proposto e conduzem a

analise da ultima categoria investigada, a subcategoria conhecimento acerca dos arquétipos.
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Quadro 36 — Categoria Arquétipos e Subcategoria Conhecimento acerca dos Arquétipos Casa
Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria]

Arquétipos Conhecimento acerca dos arquétipos

o Perguntas: |

1)Vocé jé ouviu falar em arquétipos de marca?

2)(Se sim) Em que contexto utilizou/viu aplicado?

3)Qual seu interesse em receber formagdo breve sobre branding/arquétipos para apoiar
estudantes?

PDados empiricos:

Dirigente 1:
Resposta 1) Néo
Resposta 2) Ndo
Resposta 3) 5

Dirigente 2:
Resposta 1) Nao
Resposta 2) Nao
Resposta 3) 5

Dirigente 3:
Resposta 1) N&o
Resposta 2) Nao
Resposta 3) 5

® Teoria: |

Na abordagem tedrica, a temdatica arquetipica estd ancorada na psicologia analitica de Jung
(2014), ao compreender os arquétipos como estruturas simbélicas universais, Pinto (2024),
Soares (2023), que influenciam identidade, comportamento e construgéo de sentido,
articulado ao campo do branding por meio de Mark e Pearson (2003). O mesmo enfatiza de
que a construg¢do da visdo empreendedora envolve identidade e posicionamento, e de
Sebrae (2025) ao destacar que o empreendedor precisa desenvolver diferenciagdo
estratégica e clareza de prop6osito para consolidar seu negécio.

® Discusséo:

Ligando esses fundamentos ao Quadro, observa-se que, embora nenhum dos dirigentes tenha
conhecimento sobre arquétipos de marca ou aplicagéo pratica do conceito, todos demonstram
interesse maximo (grau 5) em receber formagéo sobre branding/arquétipos.
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® Sintese:

Os dados empiricos revelam auséncia total de conhecimento sobre arquétipos, porém alto
interesse em capacitagdo na temdatica. Isso indica um campo favoravel para a capacitagéo
especialmente considerando que a teoria aponta os arquétipos como instrumentos
relevantes para fortalecimento de identidade, diferenciagdo de marca e desenvolvimento
estratégico no empreendedorismo feminino, ampliando a formagdo para além da dimenséo
técnica do Centro.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados indicam que o conhecimento sobre os arquétipos de marca ainda ¢ muito
baixo entre as dirigentes, embora exista interesse em compreender sua aplicagdo no contexto
da moda e do empreendedorismo. Esse cendrio demonstra que a utilizacdo do sistema
arquetipico requer um processo mais estruturado. Ainda sim, as analises realizadas nas unidades
Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste evidenciam necessidades semelhantes quanto ao
fortalecimento das competéncias empreendedoras, ao branding e estratégias pedagdgicas mais
sistematizadas. Esses dados fundamentam a andlise dos questionérios aplicados as alunas,

apresentada na se¢ao seguinte.

4.2.1 Questionarios

Para organizac¢do da analise dos dados, os resultados das entrevistas destinadas as alunas
da Casa Brasil Norte e Nordeste foram organizados estdo apresentados nos quadros 34 ao 47,
de acordo com cada categoria e subcategoria selecionada. Os quadros 34 ao 40 correspondem
aos dados da Casa Brasil Nordeste e os quadros 41 ao 47 da Casa Brasil Norte respectivamente.
Cada quadro contém nome da categoria e subcategoria, as perguntas realizadas, os dados

empiricos, a teoria, a discussao e por fim a sintese.
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Quadro 37 — Categoria Identificacdo do Perfil das Alunas e Subcategoria Faixa etaria das
Alunas / Nivel de escolaridade / Profissdo Casa Brasil Nordeste

e®Categoria: | @ Subcategoria:

Identificacdo do perfil das Faixa etéria das alunas /[ nivel de
alunas escolaridade / Profisséo

@ Perguntas: |

1)Qual é a sua idade?
2)Qua| & seu nivel de escolaridade?
3)Vocé exerce atualmente alguma atividade remunerada? Se sim qual?

/B

@Dados empiricos:

Resposta l:

Aluna ) 57 anos
Aluna 2) 55 anos
Aluna 3) 57 anos
Aluna 4) 57 anos
Aluna 5) 64 anos
Aluna 6) 61 anos

Resposta 2:

Aluna 1) Segundo grau incompleto
Aluna 2) Terceiro grau completo
Aluna 3) Segundo grau completo
Aluna 4) Primeiro grau completo
Aluna 5) Segundo grau completo
Aluna 6) Superior completo

Resposta 3:

Aluna 1) Sem resposta
Aluna 2) Sim, cabeleleira
Aluna 3) Nao

Aluna 4) Nao

Aiuna 6) Nao

7\

A luz do referencial teérico, o empreendedorismo feminino pode ser entendido como um
fenédmeno multifacetado e dindmico, que abrange mulheres com diferentes perfis e realidades.
Dados da Global Entrepreneurship Monitor (GEM) e do Servigo Brasileiro de Apoio és Micro e
Pequenas Empresas (2023) evidenciam que mulheres de distintas faixas etdrias, trajetérias
pessoais e niveis de escolaridade encontram no empreendedorismo uma alternativa para
conquistar independéncia financeirq, realizagao profissional e maior autonomia em suas vidas

T 1
@ Discussdo: @

A andlise do perfil apresentado no Quadro revela um grupo marcado pela maioridade, na
faixa etaria de 55 a 64 anos, diferentes niveis de formagdo, que véo do ensino médio & pos-
graduacéo e um alto nivel de mulheres que ndo exercem mais nenhuma atividade
remunerada, ou as quais ja estéo aposentadas. Essa condigéo revela um grupo de mulheres,
que por mais que ndo exercam nenhuma profiss@o especificq, fora a cabeleleira, buscam
nessas atividades oportunidades de crescimento intelectual e também financeiro, um meio
que dependa exclusivamente delas.
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Os dados evidenciam, portanto, um publico majoritariamente mais velho, e sem atuagdo
profissional, indicando que a proposta desenvolvida dialoga com mulheres em variados
momentos de suas trajetorias pessoais e profissionais. Esse indicio aponta para a importancia
de uma abordagem pedagoégica mais adaptavel e inclusiva, que considere as experiéncias
prévias das participantes, os diferentes niveis de escolaridade e as expectativas relacionadas
ao empreendedorismo.

o Sintese:

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A analise do perfil das alunas possibilita compreender o contexto social, educacional e
profissional das mesmas. O conhecimento acerca de aspectos como formacdo, atuacio
profissional e experiéncia com a costura permite compreender de que forma esses aspectos
influenciam as necessidades de capacitacdo identificadas ao longo da pesquisa. A partir desse
panorama inicial, passa-se a andlise das percepc¢des das alunas acerca do empreendedorismo

feminino.
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Quadro 38 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Experiéncia na area do
Empreendedorismo Feminino Casa Brasil Nordeste

e®Categoria: | [ J Subcategoria:]

Empreendedorismo feminino Experiéncia na area do
empreendedorismo feminino

@ Perguntas: I

1) Vocé tem alguma experiéncia no empreendedorismo? Se sim, comente um pouco
a respeito:

2)Voceé jé abriu ou pensou em abrir um negécio proprio?

3)Se sim, qual foi ou seria o ramo?

4)Se ndo, o que mais te impediria de comegar? (Pode selecionar mais de uma
resposta). (Falta de recursos financeiros/ falta de conhecimento de gestao/ falta de
apoio familiar/ inseguranga/outro)

5)Vocé é MEl (Microempreendedora individual)?

6)Se sim, avalie o grau de dificuldade para abrir o seu MEL. (De 1a 5)

7)Quais s@o suas principais dificuldades para empreender? Escolha até 3. (Falta de
dinheiro/ falta de tempo/ falta de conhecimento/ burocracia/ falta de apoio
familiar/outro)

8)Espaco para sugestdes: O que a casa Brasil Norte poderia fazer para apoiar
melhor mulheres que desejam empreender na moda?

2)

@Dados empiricos: |

Respostal:

Aluna 1) N@o

Aluna 2) Tenho experiéncia em sal@o de beleza, néo é facil ser empreendedora mas entre
muitas crises ainda estou no mercado

Aluna 3) Nao

Aluna 4) Nao

Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) Nao

Resposta 2:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgéo:
(01) sim

(05) nao

Resposta 3:

Aluna 1) s/ resposta
Aluna 2) Cabeleleira
Aluna 3) S/ resposta
Aluna 4) s/ resposta
Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) S/ resposta

Resposta 4:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(01) Falta de recursos financeiros

(02) Falta de conhecimento de gestdo

(00) Falta de apoio familiar

(01) Inseguranca

(00) outro:




Resposta 5:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) sim

(05) nao

Resposta 6:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(00) 1 Muito dificil

(00) 2

(o1) 3

(o1) 4

(00) 5 Muito facil

Resposta 7:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) Falta de dinheiro

(01) Falta de tempo

(02) Falta de conhecimento

(o1) Burocracia

(00) Falta de apoio familiar

(00) Outro

Resposta 8:

Aluna 1) s/ resposta.

Aluna 2) Dar curso de corte e costura. Curso de empreendedorismo. Curso de como
administrar

Aluna 3) Ser mais central o local e outros cursos. Ex. corte e costura

Aluna 4) Mais professores de corte e costura.

Aluna 5) Capacitar, desde aprender lidar com as méaquinas, talhar, costurar, fazer o
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conhecimento dos tecidos. 6 meses € muito pouco tempo para aprender fazer tudo e finalizar.

Aluna 6) Mais profissionais. Mais equipamentos novos.
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® Teoria: |

A fundamentagdo tedrica da dissertagdo, ao tratar do empreendedorismo feminino, apoia-se em
Villas Boas e Diehl (2012), compreendendo o ato de empreender como um processo de construgéo
e superacdo de deficiéncias, como insegurangas e limitagdes estruturais. Os autores Siqueira e
Sampaio (2017), Lucas e Ancelmo (2022), Pedezzi e Rodrigues (2020), Natividade (2009) também
retrata as problematicas enfrentadas pela mulher no dmbito profissional em vista aos nimeros
das Ultimas andlises desse setor realizado pelo relatério do ciclo de 2023 (GEM), ja Dornelas (2008),
afirma que o empreendedor necessita desenvolver competéncias de gestdo, planejamento e

capacidade de lidar com riscos e burocracias.

®

® Discussdo:

Relacionando tais fundamentos ao Quadro, obseivo—se que a maioria das alunas ndo possui
experiéncia em empreendedorismo, poucas sdo MEI, e as principais barreiras apontadas concentram-
se na falta de conhecimento de gestdo, recursos financeiros, tempo e burocracia. Além disso, as
sugestées reforgam a demanda por maior capacitagdo técnica e empreendedora, mais tempo de
formacgdo e melhor infraestrutura, evidenciando que os obstéculos identificados correspondem ds
lacunas mencionadas na base teérica como fatores criticos para o desenvolvimento do

empreendedorismo feminino. /_\

Desse modo, os dados revelam baixo nivel de experiéncia empreendedora entre as alunas e
indicam que as principais dificuldades estdo relacionadas & falta de conhecimento, recursos
e estrutura institucional. Embora haja interesse em empreender, as barreiras percebidas
confirmam a necessidade de uma capacitagdo em gestdo, ampliagdo do tempo de
formagédo e fortalecimento do apoio da organizagdo, alinhando-se & perspectiva teérica de
que o empreendedorismo feminino demanda preparo técnico, suporte e desenvolvimento de
competéncias estratégicas.

® Sintese

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados demonstram que as alunas reconhecem o empreendedorismo como uma
oportunidade de geracdo de renda e desenvolvimento profissional. Contudo, também observa-
se que parte das alunas ainda associa o exercicio de empreender exclusivamente a abertura de
um negocio, demonstrando conhecimento limitado sobre competéncias relacionadas ao
planejamento e gestdo de empresas. Esses dados evidenciam a importancia da educacdo
empreendedora como instrumento para ampliar essa compreensdo, aspecto analisado na

subcategoria seguinte.
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Quadro 39 — Categoria Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Conhecimento da
educacdo empreendedora na pratica Casa Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria|

Empreendedorismo feminino Conhecimento da educagéo
empreendedora na pratica

[ Perguntas: |

1)Vocé ja participou de cursos ou capacitagdes em gestéo ou empreendedorismo?
2)Se sim, onde?
3)Avalie a utilidade do curso para o seu aprendizado? (De 1a 5)

@Dados empiricos:l @

Respostal:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdao:
(01) sim

(05) nao

Resposta 2:

Aluna) S/ resposta
Aluna 2) S/ resposta
Aluna 3) S/ resposta
Aluna 4) s/ resposta
Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) S/ resposta

Resposta 3:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(00) 1 Muito ruim

(00) 2

(00) 3

(00) 4

(03) 5 Muito bom /‘\
® Teoria: | ] ;

Como visto na teoria, a educagdo empreendedora &€ compreendida como elemento central para
o desenvolvimento de competéncias estratégicas, conforme destacado por Dornelas (2008) e
Alves et al. (2023) ao afirmar que o empreendedor ndo nasce pronto, mas se desenvolve por
meio de capacitag@o e aprendizagem continua. Farah; Cavalcanti e Marcondes (2008) reforgcam
que a construgao da visGo empreendedora depende de processos que ampliem o repertorio e
capacidade de planejamento, enquanto Lopes (2010) evidencia que, no contexto do
empreendedorismo feminino, a formagao & instrumento essencial para fortalecimento da

autonomia e superagdo de dificuldades. /_\

® Discussdo: |

Associando esses fundamentos ao Quadro, observa-se que a maioria das alunas (5 de 6)
nunca participou de cursos de gest&o ou empreendedorismo, indicando baixo acesso &
educacdo empreendedora formal; contudo, entre as que avaliaram a utilidade, a percepc¢ao fo
muito positiva (nota 5), o que reforga a relevancia da capacitagéo pratica como ferramenta
transformadora, conforme defendido teoricamente.
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® Sintese: |

Assim, os dados empiricos revelam acesso reduzido & formagdo em gestdo e
empreendedorismo, mas a aluna & mais valorizada quando essa formagdo ocorre. Isso mostra
uma grande lacuna e uma oportunidade estratégica para ampliar a oferta de educagdo
empreendedora, alinhando pratica e teoria no fortalecimento do empreendedorismo feminino.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os dados indicam elevado interesse das alunas em ampliar seus conhecimentos por meio
de cursos voltados ao empreendedorismo. Contudo, observa-se que a maioria das formagdes ja
realizadas concentrou-se no desenvolvimento de habilidades mais técnicas relacionadas a
costura. Esse resultado reforca a necessidade de estruturar um processo educacional capaz de
integrar competéncias técnicas e empreendedoras, conduzindo a andlise dos aspectos

relacionados ao Design Instrucional, a seguir.
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Quadro 40 — Categoria: Design Instrucional Subcategorias: Materiais Didaticos, Instrucionais,
Meios Tecnologicos e Ferramentas utilizados Casa Brasil Nordeste

ecCategoria: | @ Subcategoria:|

Design Instrucional Materiais didéticos, instrucionais, meios
tecnolégicos e ferramentas utilizados

® Perguntas: II
1)Avalie (De 1 a 5) os seguintes aspectos dos cursos da Casa Brasil Nordeste (Qualidade do
material de apoio/ Clareza das aulas/ Disponibilidade de professores para tirar davidas/
Aplicagéo pratica dos contetdos/ O que pode melhorar)

2)Durante as aulas, vocé utiliza tecnologias digitais (celular, computador, aplicativos, internet)
para aprender? Se sim, quais das citadas anteriormente?

@Dados empiricos:l

Respostal:
Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opg¢ao:

Aluna )

(x) Qualidade do material de apoio

(00) Clareza das aulas

(00) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(00) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar

Aluna 2)

(x) Qualidade do material de apoio

(x) Clareza das aulas

(x) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(x) Aplicagdo pratica dos contetdos

(00) O que pode melhorar

Aluna 3)

(00) Qualidade do material de apoio

(x) Clareza das aulas

(00) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(00) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) O que pode melhorar

Aluna 4)

(x) Qualidade do material de apoio

(x) Clareza das aulas

(x) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(x) Aplicagdo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar

Aluna 5)

(00) Qualidade do material de apoio

(x) Clareza das aulas

(x) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(x) Aplicagdo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar

Aluna 6)

(x) Qualidade do material de apoio

(x) Clareza das aulas

(x) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(x) Aplicagdo pratica dos contetdos

(00) O que pode melhorar
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Resposta 2:

Aluna 1) S/ resposta

Aluna 2) Néo

Aluna 3) Néo

Aluna 4) Sim celular e computador
Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) Néo

® Teoria: |

Na fundamentagéo teérica, o Design Instrucional € compreendido, a partir de Filatro (2008),
como um processo sistematico que articula objetivos, conteldos, estratégias, materiais e
tecnologias para promover aprendizagem significativa e alinhada &s competéncias
desejadas. Autores como Esprendor et al. (2024), e Peixoto (2013), revelam as tecnologias
empregadas no DI como fatores fundamentais para um processo de ensino eficaz, interativo e
personalizado. Em diGlogo com a educagéo empreendedora discutida por Dornelas (2008), a
qualidade do material de apoio, a clareza das aulas, a disponibilidade docente e a aplicagdo
pratica sé@o elementos essenciais para o desenvolvimento de competéncias técnicas e
gerencidais.

® Discussdo:|

Interligando esses fundamentos ao Quadro, Bbservq—se que a maioria das alunas avalia
positivamente aspectos como clareza das aulas, disponibilidade de professores e aplicagdo
pratica dos conteldos, indicadores extremamente positivos. Contudo, o uso de tecnologias
digitais aparece de forma mais limitada, com baixa integragéo de recursos tecnolégicos ao
processo educacional, o que revela um desalinhamento & teoria

Os dados empiricos demonstram satisfagéio com a qualidade pedagédgica e a aplicagdo
pratica dos contetdos, evidenciando boa condugéo das aulas e no suporte docente.
Entretanto, a baixa utilizagdo de tecnologias digitais aponta uma oportunidade de
aprimoramento no modelo instrucional, especialmente para ampliar recursos, autonomia e
acesso a informagado, fortalecendo ainda mais o processo formativo nesse contexto.

® Sintese:

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A andlise revela que os materiais utilizados atendem bem ao ensino das técnicas de
costura, porém apresentam limitagdes quanto ao desenvolvimento das competéncias
empreendedoras necessarias para a gestdo de marcas proprias. As alunas demonstram interesse
por contetidos mais aplicados a realidade de seus futuros negécios, indicando a necessidade de
recursos educacionais que integrem teoria, pratica e ferramentas de planejamento estratégico.
Além dos materiais utilizados, torna-se necessario compreender como 0s recursos tecnologicos

contribuem para o processo de aprendizagem.
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Quadro 41 — Categoria Design Instrucional e Subcategoria Resultados da Proposta e
efetividade do Curso Casa Brasil Nordeste

e Categoria: [ J Subcutegoria:l

Design Instrucional Resultados da proposta e
efetividade do curso

[ ] Perguntas: |

1)Vocé sente que evoluiu apés iniciar o curso?
2)Quais mudangas vocé percebeu em si mesma?

@Dados empiricos:l @

Resposta l:

Ao todo 6 alunas par(icipcrum podendo marcar somente uma opqao;
(00) 1 Pouco

(00) 2

(00) 3

(o) 4

(04) 5 Muito

Resposta 2:

Aluna1) s/ resposta

Aluna 2) Mais criativa

Aluna 3) No avancgo das pegas

Aluna 4) s/ resposta

Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) A troca de experiéncia contribuiu para o meu bem-estar

® Teoria: [ \

Na perspectiva teérica da dissertagao, o Design Instrucional, conforme Filatro (2008), Barreiro
(2016) e Costa (2010), tem como finalidade organizar experiéncias de aprendizagem capazes de
gerar mudangas cognitivas e comportamentais, evidenciando-se nos resultados alcangados
pelos alunos. Em diélogo com Dornelas (2008), Cineglagia et al. (2021) o processo necessita
desenvolver competéncias, autoconfianca e capacidade criativa, elementos fundamentais para
o empreendedorismo.

@ Discussdo: @

evolugdo significativa apés o curso (nota 5), mencionando aumento da criatividade, avango
técnico na producdo das pecas ea troca de experiéncias. Esses resultados indicam um
processo efetivo, especialmente na questao pratica aspectos coerentes com a teoria
apresentada na dissertagdo.

o Sintese: @

Os dados empiricos relatam alta evolugdo pessoal e técnica entre as alunas, demonstrando
que o curso tem impacto positivo no desenvolvimento de habilidades e emogdes. O aumento
da criatividade, o avango na execucdo das pegas e a valorizacdo da troca de experiéncias
confirmam a efetividade da proposta, alinhando-se @ teoria de que o Design Instrucional bem
estruturado gera transformacdo no processo de aprendizagem e no fortalecimento do
potencial empreendedor.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados demonstram que as alunas percebem as tecnologias educacionais como
recursos capazes de facilitar a aprendizagem e tornar as aulas mais dindmicas. Todavia,
observa-se que essas ferramentas ainda sao utilizadas mais como apoio as atividades técnicas,
com alto potencial para sua ampliagdo em processos voltados ao empreendedorismo e a gestao
de marcas. Diante desse contexto, passa-se a analise do conhecimento das alunas acerca do

branding e conhecimento e experiéncia na gestdo de marcas de moda.
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Quadro 42 — Categoria Branding e Subcategoria Conhecimento e experiéncia na gestao de
marcas de moda Casa Brasil Nordeste

eCategoria: | @ Subcategoria:|
Branding Conhecimento e experiéncia na gestdo de
marcas de moda

L ] Perguntas: |

1)Vocé tem interesse em participar de cursos de gestdo de marcas de moda (branding,
marketing, vendas)?

2)Vocé tem ou ja pensou em ter uma marca propria de roupas ou acessoérios?

3)se sim, qual seria o maior desafio para comegar? Pode selecionar mais de uma resposta
(Recursos financeiros/ falta de conhecimento/ falta de apoio/ medo de fracassar/ outro)
4)Vocé gostaria de receber algum apoio da Escola em temas como gestdo de marcas,
marketing e formalizagao de negocios? Se sim, qual tipo de apoio?

5)Qual seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos para aplicar em uma marca
propria?

@Dados empiricos: |

Respostal:
Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) 1 Nenhum

(o1) 2

(o1) 3

(00) 4

(02) 5 Muito interesse

Resposta 2:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(o1) sim

(04) néao

Resposta 3:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opg¢do:
(00) Recursos financeiros

(01) Falta de conhecimento

(00) Falta de apoio

(00) Medo de fracassar

(01) Outro: todas as anteriores

Resposta 4:

Aluna 1) Néo

Aluna 2) Ndo

Aluna 3) s/ resposta
Aluna 4) S/ resposta
Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) Néo

Resposta 5:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(02) 1Pouco

(o1) 2

(00) 3

(00) 4

(00) 5 Muito
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® Teoria:

No contexto tedrico, o desenvolvimento de habilidades em gestéo de marcas € articulado ao
empreendedorismo a partir de Dornelas (2008), Cineglagia et al. (2021), Vieira et al. (2022), ao
defender que a criagdo e consolidagéo de negocios exigem conhecimento estratégico,
preparo técnico e capacidade de planejamento. Dialogando com autores Camargo e Rosa
(2010), Ashby e Johnson (2011), conseguem traduzir a relevancia do branding de moda na
contemporaneidade para posicionamento e diferenciagéo das marcas.

® Discussdio: /\

Relacionando esses fundamentos as subcategd ias apresentadas, observa-se que o interesse em
participar de cursos de gestdo de marcas & mojerado a alto por parte das alunas, porém a
maioria ainda nGo pensa em ter marca propria, e quando considera essa possibilidade, identifica
como principal desafio a falta de conhecimento (ou o somatério de barreiras). Além disso, o
interesse em aprender sobre branding e arquétipos aparece de forma mais baixa, indicando que
a tematica ainda néo estd incorporada como necessidade real, evidenciando assim um
distanciamento entre a importéncia atribuida pela teoria e a consciéncia pratica das alunas.

® Sintese:

Os dados apontam interesse parcial em formagéo em gestdo de marcas, mas baixa intengéo
de criagéo de marcas proprias e limitagdo acerca de temas como branding e arquétipos. A
falta de conhecimento surge como principal barreirq, confirmando a necessidade de agées
que ampliem a compreensdo estratégica de um negécio de moda, aproximando as alunas
de agdes mercadolégicas do empreendedorismo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os dados revelam que a maioria das alunas demonstra pouco conhecimento sobre
branding embora possuem elevado interesse em aprender contetidos relacionados a construgao
e diferenciacdo de seus futuros negocios. Esse resultado evidencia uma importante lacuna na
formagao atualmente oferecida, justificando a inser¢ao de conteudos especificos sobre branding
no modelo de orientagdo proposto. Na sequéncia, analisa-se o conhecimento das participantes

acerca da teoria dos arquétipos.
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Quadro 43 — Categoria: Arquétipos e Subcategoria Conhecimento acerca dos Arquétipos
Casa Brasil Nordeste

e Categoria: | @ Subcategoria:

Arquétipos Conhecimento acerca dos arquétipos

@ Perguntas: |

1)Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca?
2)Se sim, onde vocé ouviu ou utilizou esse conceito? Pode falar um pouco a respeito:

3)Qual seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos para aplicar em uma marca
prépria?

PDados empiricos:

Respostal:
Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(00) sim
(04) nao

Resposta 2:

Aluna1) S/ resposta
Aluna 2) S/ resposta
Aluna 3) S/ resposta
Aluna 4) s/ resposta
Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) S/ resposta

Resposta 3:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(o1) 1Pouco

(00) 2

(00) 3

(00) 4

(00) 5 Muito

® Teoria:

Como visto na teoria, com os autores Pinto (2024), Stodieck (2013), os arquétipos sdo
compreendidos a partir da psicologia analitica de Jung (2014) como estruturas simbélicas
universais que influenciam identidade, comportamento e construgéo de sentido, sendo
posteriormente articulados ao contexto do branding de Mark e Pearson (2003), como

ferramenta estratégica de posicionamento e diferenciag@do de marcas.

@ Discussdio:| I \

Ao relacionar esses fundamentos ao Quadro, observa-se que nenhuma das alunas declarou
conhecer o conceito de arquétipos de marca e o interesse em aprender sobre o tema é
considerado baixo, indicando falta de familiaridade com o tema, apesar de sua relevancia tedrica
para o fortalecimento da identidade das marcas de moda.




142

® Sintese:

Os dados empiricos indicam desconhecimento sobre arquétipos e baixo interesse imediato no
tema, revelando uma lacuna entre a pratica e a perspectiva estratégica do branding defendida
na teoria. Tal cendrio aponta para a necessidade de introdugdo gradual do conceito,
demonstrando sua aplicagéo pratica e real na construgdo de marcas de moda, assim
ampliando a consciéncia das alunas empreendedoras.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados evidenciam que o conhecimento das alunas sobre os arquétipos de marca
ainda ¢ bastante reduzido, situagdo esperada em funcdo da auséncia desse conteudo nas aulas.
Apesar disso, observa-se o desejo em conhecer novas estratégias capazes de fortalecer a
identidade e o posicionamento de suas futuras marcas. De maneira geral, os resultados obtidos
por meio dos questionarios confirmam as evidéncias identificadas nas entrevistas com as
dirigentes, fortalecendo a triangulagdo dos dados proposta nesta pesquisa. Enquanto as
dirigentes apontaram limitacdes relacionadas a formacao empreendedora e a gestdo de marcas,

as alunas demonstraram interesse em desenvolver essas competéncias.
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Quadro 44 — Categoria: Identificagdo do perfil das alunas e subcategoria Faixa Etaria das
Alunas/ Nivel de Escolaridade/ Profissdo Casa Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria:

Identificagéo do perfil das Faixa etdria das alunas / nivel de
alunas escolaridade / Profisséo

@ Perguntas: |

1)Qual é a sua idade?
2)Qual é seu nivel de escolaridade?
3)Voceé exerce atualmente alguma atividade remunerada? Se sim qual?

@®Dados empiricos:

Respostal:
Resposta I:
Aluna 1) 30 anos
Aluna 2) 47 anos
Aluna 3) 57 anos
Aluna 4) 17 anos
Aluna 5) 49 anos
Aluna 6) 35 anos
Aluna 7) 34 anos

Resposta 2:

Aluna 1) Superior completo

Aluna 2) Segundo grau completo
Aluna 3) Segundo grau completo
Aluna 4) Cursando ensino médio
Aluna 5) Segundo grau completo
Aluna 6) Pés-graduada

Aluna 7) Superior completo

Resposta 3:

Aluna 1) Na@o

Aluna 2) Sim

Aluna 3) Aposentada

Aluna 4) Néo

Aluna 5) Aposentada

Aluna 6) Policia Militar

Aluna 7) Auténoma - Papelaria Personalizo?y\
[y I \
® Teoriqa. | 3 3

Diante da teoria, o empreendedorismo feminino € compreendido como fenémeno plural e
heterogéneo, conforme dados da Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2024), e Sebrae (2023) ao
destacar que mulheres de diferentes idades, trajetorias e niveis educacionais buscam no
empreendedorismo caminhos de autonomia e sucesso profissional.

=N

®Discusséo: |

Observa-se que o perfil das alunas do Quadro é marcado por diversidade na faixa etaria (17 a
57 anos), diferentes niveis de escolaridade (ensino médio a pés-graduagéo) e variadas
situagées profissionais (sem atividade remunerada, aposentadas, servidoras publicas e
autdénomas). Essas diferengas confirmam a teoria de que o empreendedorismo feminino néo
se restringe a apenas um Gnico perfil, mas surge como possibilidade em diferentes fases da
vida e contextos sociais.
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Por meio dos dados verificou-se um publico d‘iverso em idade, formagdo e profissbes,
indicando que a proposta atende mulheres em diferentes momentos de vida e objetivos. Tal
diversidade refor¢a a necessidade de uma abordagem pedagégica flexivel e mais inclusiva,
considerando experiéncias anteriores, variados niveis de escolaridade e distintas expectativas
relagéo ao empreendedorismo.

e Sintese: |

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Identificar o perfil das alunas possibilita compreender todo o contexto social,
educacional e profissional das participantes da pesquisa. Ao entender a atuacdo profissional e
experiéncia anterior com a costura permite compreender de que forma esses aspectos
influenciam as necessidades de orientagdo identificadas ao longo da pesquisa. A partir desse

cenario, passa-se a analise das percep¢des das alunas acerca do empreendedorismo feminino.
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Quadro 45 — Categoria: Empreendedorismo Feminino e Subcategoria Experiéncia na area do
Empreendedorismo Feminino Casa Brasil Norte

®Categoria: | @ Subcategoria:

Empreendedorismo feminino Experiéncia na area do
empreendedorismo feminino

o Perguntas: |

1) Vocé tem alguma experiéncia no empreendedorismo? Se sim, comente um pouco
arespeito:

2)Vocé ja abriu ou pensou em abrir um negécio préprio?

3)59 sim, qual foi ou seria o ramo?

4)se ndo, o que mais te impediria de comegar? (Pode selecionar mais de uma
resposta). (Falta de recursos financeiros/ falta de conhecimento de gestdo/ falta de
apoio familiar/ inseguranga/outro)

5)Vocé é MEl (Microempreendedora individual)?

6)Se sim, avalie o grau de dificuldade para abrir o seu MEL. (De 1a 5)

7)Quais séo suas principais dificuldades para empreender? Escolha até 3. (Falta de
dinheiro/ falta de tempo/ falta de conhecimento/ burocracia/ falta de apoio
familiar/outro)

8)Espago para sugestdes: O que a casa Brasil Norte poderia fazer para apoiar
melhor mulheres que desejam empreender na moda?

Tres et

@Dados empiricos:l

Respostal:

Aluna 1) Nao

Aluna 2) Nao

Aluna 3) Nao

Aluna 4) Jé participei de palestras e cursos a respeito, porém ndo tenho aprofundamento
Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) N@o

Aluna 7) Sim

Resposta 2:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(05) sim

(02) nao

Resposta 3:

Aluna 1) Papelaria Personalizada
Aluna 2) Hobby

Aluna 3) Hobby

Aluna 4) De vestudrio

Aluna 5) Xerox

Aluna 6) Costura

Aluna 7) Veterindaria

Resposta 4:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:

(02) Falta de recursos financeiros

(02) Falta de conhecimento de gestéo

(00) Falta de apoio familiar

(03) Inseguranca

(01) Outro: Desinteresse, acho que empreender no Brasil & muito desafiador.




Resposta 5:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(01) sim

(06) nao

Resposta 6:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgado:
(01) 1 Muito dificil

(00) 2

(00) 3

(00) 4

(01) 5 Muito facil

Resposta 7:

Ao todo 6 alunas participaram podendo marcar somente uma opg¢ao:
(03) Falta de dinheiro

(00) Falta de tempo

(02) Falta de conhecimento

(03) Burocracia

(02) Falta de apoio familiar

(00) outro

Resposta 8:

Aluna 1) Mais palestras, uma aula base sobre como comegar.

Aluna 2) Ter mais niveis de curso tipo béasico, aperfeicoamento e moda.

Aluna 3) S/ resposta

Aluna 4) Ter mais dias de curso de costura e aulas focadas em cada interesse
Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) Criar reuni@o com empresdrios desse ramo

Aluna 7) Curso com uma duragéo maior

® Teoria: |

Na teoria, ao tratar das principais dificuldades dentro do empreendedorismo feminino, os
autores em Natividade (2009), Siqueira e Sampaio (2017), Pedezzi e Rodrigues (2020), Farah;
Cavalcanti; Marcondes (2008), GEM (2024), apontam que algumas caracteristicas como a
inseguranca e falta de dominio nas fungoes que atuam dificultam a permanéncia e muitas
vezes a entrada da mulher no empreendedorismo.

PN
(3.0)

® Discussdo:

Ao relacionar esses fundamentos ao Quadro, Abservo-se que, embora a maioria das alunas ja

MEI. As principais barreiras identificadas concentram-se em inseguranga, falta de recursos
financeiros, falta de conhecimento de gestéo e burocracia, fatores que dialogam diretamente
com as limitagdes apontadas na teoria como desafios recorrentes no empreendedorismo
feminino. As sugestées apresentadas (mais palestras, cursos estruturados por niveis, maior
duragédo, aproximagé@o com empresérios) evidenciam uma demanda pela capacitagéo.

tenha pensado em abrir um negoécio proprio, poucas possuem experiéncia ou formalizagéo como
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Sendo assim, os dados empiricos revelam uma real intengdo empreendedora significativa,
porém acompanhada de insegurancga, limitagoes financeiras e auséncia de conhecimento
em gestdo. A baixa formalizagdo como MEI e a percepgdo da burocracia como obstéculo
reforgam a necessidade de agdes mais estruturadas, ampliagéo do tempo de capacitagdo e
criagdo de conexdes com o mercado. Desse modo confirma-se a questdo tedrica de que o
empreendedorismo feminino exige, além de habilidades técnicas, suporteda Institui¢éo,
formacgdo estratégica e fortalecimento pessoal.

® Sintese: |

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados demonstram que as alunas reconhecem o empreendedorismo como uma
oportunidade de geragdo de renda e também do seu proprio desenvolvimento profissional.
Contudo, observa-se muitas alunas possuem conhecimento limitado sobre competéncias
empreendedoras e branding. Esses dados revelam a importancia da educa¢do empreendedora

como instrumento para ampliar essa compreensdo, questdo analisada na categoria seguinte.
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Quadro 46 — Categoria: Empreendedorismo feminino e Subcategoria Conhecimento da
Educacdo Empreendedora na pratica Casa Brasil Norte

@ Categoria: | @ Subcategoria:

Empreendedorismo Feminino Conhecimento da educacéo
empreendedora na pratica

® Perguntas: |

1)Vocé ja participou de cursos ou capacitacées em gestdo ou empreendedorismo?
2)Se sim, onde?
3)Avalie a utilidade do curso para o seu aprendizado? (De 1a 5)

@Dados empiricos:

Resposta l:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opc¢do:
(01) sim

(06) néo

Resposta 2:

Aluna 1) Faculdade
Aluna 2) S/ resposta
Aluna 3) S/ resposta
Aluna 4) S/ resposta
Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) S/ resposta
Aluna 7) s/ resposta

Resposta 3:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(00) 1 Muito ruim

(o1) 2

(00) 3

(00) 4

(02) 5 Muito bom
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o Teoria:

Na teoria, a educagdo empreendedora é compfééﬁdidq como elemento estrutural para o
desenvolvimento de habilidades conforme destacado por Dornelas (2008), Alves et al. (2023),
Natividade (2009), Lopes (2010), ao afirmar que o empreendedor & formado por meio de
capacitagdo, conhecimento técnico e desenvolvimento de habilidades gerenciais.

®Discusséo: |

Interligando esses fundamentos ao Quadro, observa-se que a grande maioria das alunas ndo
participou de cursos de gestdo ou empreendedorismo, sendo que apenas uma mencionou
formagdo na faculdade. Apesar do baixo acesso, as avaliagdes registradas indicam percepgéo
positiva quanto & utilidade quando hé participagdo (nota 5), o que confirma a relevancia da
educagdo empreendedora como instrumento de fortalecimento de competéncias, conforme

defendido na teoria. /\
e Sintese: ’ \

Os dados revelam acesso reduzido d educagdo empreendedora fentre as alunas, mas
evidenciam que, quando presente, essa formagéo é percebida como muito relevante. Tal
cendrio aponta para uma lacuna significativa e reforga a necessidade de ampliagéo de cursos
estruturados em gestéo e empreendedorismo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os dados indicam alto interesse das alunas em aprender novas habilidades com cursos
e capacitacdes voltados ao empreendedorismo. Contudo, observa-se que a maioria das aulas
concentra-se apenas no desenvolvimento de habilidades técnicas de costura. Esse resultado
reforca a necessidade de desenvolver um processo educacional capaz de integrar competéncias
técnicas e empreendedoras. Na sequéncia a andlise da categoria Design Instrucional e

subcategoria materiais didaticos, instrucionais, meios tecnologicos e ferramentas utilizadas.
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Quadro 47 — Categoria: Design Instrucional e Subcategoria Materiais Didaticos, instrucionais,
Meios Tecnologicos e Ferramentas utilizadas Casa Brasil Norte

®Categoria: | L Subccltegoria:|

Design Instrucional Materiais didaticos, instrucionais, meios
tecnologicos e ferramentas utilizados

® Perguntas: II

1)Avalie (De 1a 5) os seguintes aspectos dos cursos da Casa Brasil Nordeste (Qualidade do
material de apoio/ Clareza das aulas/ Disponibilidade de professores para tirar davidas/
Aplicagéo préatica dos contetdos/ O que pode melhorar)

2)Durante as aulas, vocé utiliza tecnologias digitais (celular, computador, aplicativos, internet)
para aprender? Se sim, quais das citadas anteriormente?

@Dados empiricos:l

Respostal:
Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:

Aluna1)

(00) Qualidade do material de apoio

(00) Clareza das aulas

(00) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(04) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) O que pode melhorar

Aluna 2)

(05) Qualidade do material de apoio

(05) Clareza das aulas

(05) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(05) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar: abrir uma unidade na zona sul

Aluna 3)

(05) Qualidade do material de apoio

(05) Clareza das aulas

(05) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(05) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar

Aluna 4)

(05) Qualidade do material de apoio

(04) Clareza das aulas

(04) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(05) Aplicagéio pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar

Aluna 5)

(00) Qualidade do material de apoio

(00) Clareza das aulas

(00) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(00) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) 0 que pode melhorar

Aluna 6)

(00) Qualidade do material de apoio

(00) Clareza das aulas

00) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(x) Aplicagéio prética dos contetddos

(00) O que pode melhorar
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Aluna 7)

(05) Qualidade do material de apoio

(04) Clareza das aulas

(05) Disponibilidade de professores para tirar davidas
(04) Aplicagéo pratica dos contetdos

(00) © que pode melhorar: Periodo com mais tempo

Resposta 2:

Aluna 1) NGo

Aluna 2) Nenhuma
Aluna 3) S/ resposta
Aluna 4) NGo

Aluna 5) S/ resposta
Aluna 6) N@o

Aluna 7) Celular/Internet

Teoria: |

Esprendor et al. (2024), pressup6e organizagdo intencional de objetivos, conteidos, materiais
e estratégias, visando garantir qualidade pedagogica e aprendizagem mais efetiva.

® Discussdo: |

Relacionando esses referenciais ao Quadro, observa-se avaliagdo em sua maioria positiva
quanto & qualidade do material de apoio, clareza das aulas, disponibilidade de professores e
aplicacdo pratica dos conteldos, indicando coeréncia entre proposta e experiéncia das alunas.
Contudo, a utilizac@o de tecnologias digitais mostra-se ainda muito limitada, sendo quase
inexistente ou restrita ao uso de celular e internet, o que revela integracdo parcial dos meios

tecnolégicos ao processo instrucional.

Os dados empiricos revelam forte reconhecimento da qualidade pedagégica e da
aplicabilidade do curso, confirmando uma conducgdo didatica efetiva e o suporte docente.
Entretanto, a baixa incorporagéo de tecnologias digitais e as sugestoes relacionadas a
ampliagdo do tempo e da estrutura indicam oportunidades de aprimoramento no modelo
instrucional, especialmente no que se refere & expansdo do acesso, diversificag@o de recursos e
fortalecimento da experiéncia da educacgao.

® Sintese:

Fonte: Elaborado pela Autora (2026).

A andlise revela que os materiais ainda apresentam limitagdes quanto ao
desenvolvimento das competéncias empreendedoras necessarias para a gestdo de marcas
proprias. As alunas demonstram interesse por contetdos voltados a realidade de seus futuros
negocios, indicando a necessidade de recursos educacionais mais apropriados. Além dos
materiais utilizados, torna-se importante analisar a subcategoria resultados da proposta e

efetividade do curso.
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Quadro 48 — Categoria: Design Instrucional e Subcategoria Resultados da Proposta e
efetividade do Curso Casa Brasil Norte

®Categoria: | o Subcategoria:|
Design Instrucional Resultados da proposta e
efetividade do curso

o Perguntas:

1)Vocé sente que evoluiu apés iniciar o curso?
2)Quais mudangas vocé percebeu em si mesma?

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(00) 1 Pouco

(00) 2

(00)3

(00) 4

(06) 5 Muito

@Dados empiricos: |

Resposta 2:

Aluna 1) A facilidade para tirar os moldes

Aluna 2) Melhora na compra de roupas, ver a qualidade
Aluna 3) Técnicas

Aluna 4) Mais forga de vontade

Aluna 5) s/ resposta

Aluna 6) Mais conhecimento

Aluna 7) Atencdo, dedicagdo, paciéncia

® Teoria: | {

Teoricamente, o Design Instrucional é compreendido, segundo Filatro (2008), Barrreiro (2016),
Costa (2010), como um processo planejado que visa promover mudangas significativas no
conhecimento, nas habilidades e nas atitudes dos aprendizes, demonstradas nos resultados
alcangados. Em concorddancia, Dornelas (2008), Lopes (2010), Alves et al. (2023), afirma que a
formagdo empreendedora deve gerar desenvolvimento de competéncias técnicas e
comportamentais, fortalecendo autoconfianca e capacidade de agéo.

@ Discussdo: |

Ao relacionar esses fundamentos ao Quadro, observa-se que todas as alunas atribuiu grau
méximo (5) & percepgdo de evolugdo apés o curso, relatando mudangas como maior
facilidade técnica (tirar moldes), evolug&o do olhar critico sobre qualidade,aquisi¢do de
técnicas, aumento da forga de vontade, conhecimento, atencao, dedicagdo e paciéncia. Tais
evidéncias indicam uma formacgao eficaz, tanto na parte técnica quanto na comportamental,
conforme a teoria.

® Sintese: |

Como observado nos dados empiricos revelam uma percepgdo de evolugao significativa,
demonstrando impacto positivo do curso no desenvolvimento técnico das alunas. As
mudancas relatadas confirmam que a proposta vigente na Instituicdo ja é validada, e pode
ser ainda muito aprimorada. Alinhando-se & perspectiva tedrica de que o Design Instrucional
estruturado contribui para transformagao concreta na aprendizagem e no potencial
empreendedor das alunas.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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Os resultados apresentados indicam uma percepg¢ao positiva das alunas em relagdo a
proposta pedagdgica atual do curso, indicando que os contedos ministrados contribuiram para
o desenvolvimento de habilidades relevantes para sua atuagdo profissional mas nao de forma
completa e integrada. De modo geral, as respostas demonstram que a organizagdo das aulas, a
metodologia e os recursos didaticos utilizados favoreceram a aprendizagem das alunas mas
pode ser aprimorado. Esses aspectos contribuem para a proxima analise da categoria branding

e subcategoria conhecimento e experiéncia na gestdo de marcas de moda.
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Quadro 49 — Categoria Branding e Subcategoria Conhecimento e experiéncia na Gestao de
Marcas de Moda Casa Brasil Norte

eCategoria: | @ Subcategoria;|
Branding Conhecimento e experiéncia na gestéo de
marcas de moda

(] Perguntas:

1)Vocé tem interesse em participar de cursos de gestdo de marcas de moda (branding,
marketing, vendas)?

2)Vocé tem ou ja pensou em ter uma marca propria de roupas ou acessorios?

3)se sim, qual seria o maior desafio para comegar? Pode selecionar mais de uma resposta
(Recursos financeiros/ falta de conhecimento/ falta de apoio/ medo de fracassar/ outro)
4)Vocé gostaria de receber algum apoio da Escola em temas como gestéo de marcas,
marketing e formalizagéo de negdcios? Se sim, qual tipo de apoio?

5)Qual seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos para aplicar em uma marca
prépria?

@Dados empiricos:

Respostal:
Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(01) 1 Nenhum

(00) 2

(02) 3

(02) 4

(00) 5 Muito interesse

Resposta 2:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgao:
(01) sim

(05) néo

Resposta 3:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) Recursos financeiros

(02) Falta de conhecimento

(01) Falta de apoio

(01) Medo de fracassar

(01) outro: todas as anteriores

Resposta 4:

Aluna 1) Sim

Aluna 2) NGo

Aluna 3) S/ resposta

Aluna 4) Sim, gestdo de marcas

Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) S/ resposta

Aluna 7) Acho que seria interessante em um determinado momento haver uma breve
apresentagdo sobre os primeiros passos

Resposta 5:

Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) 1 Pouco

(o1) 2

(00) 3

(02) 4

(00) 5 Muito
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® Teoria: |

Na fundamentagéo tedrica, o desenvolvimento de habilidades em gestéo de marcas esta
articulado ao empreendedorismo a partir de Lopes (2010), Sebrae (2025), Dornelas (2008), ao
defender que a criagdo de negdcios exige planejamento estratégico, conhecimento de
mercado e preparo em marketing e gestdo; bem como a importancia de uma estratégica
diferenciagdo de marca, conforme defendem Kotler e Keller (2018) e Aeker (2015).

® Discussdo: / \

Relacionando esses referenciais ao Quadro, observa-se que o interesse por cursos de gestdo de
marcas estd entre niveis moderados (3 e 4), enquanto a maioria das alunas ainda néo pensa em
ter sua marca prépria. Entre os desafios apontados estéo falta de conhecimento, recursos
financeiros, apoio e medo de fracassar, elementos que dialogam diretamente com as barreiras
discutidas na teoria. Além disso, parte das alunas possui interesse em apoio da Organizacéo e em
aprender sobre branding e arquétipos, embora o nivel de interesse ainda ndo seja elevado

® Sintese:

Os dados empiricos também revelam interesse intermediario em formagdo em gestéo de
marcas e as principais barreiras das alunas para empreender, especialmente relacionadas
ao conhecimento e “know how”. Embora haja abertura para receber apoio e aprender sobre
branding, a falta de intengdo em criar sua marca prépria revela que a questdo estratégica do
negoécio ainda ndo estd plenamente consolidada entre as alunas, reforgando a importancia
de agoes que integrem identidade, gestdo e posicionamento de marca.

Fonte: Elaborado pela Autora (2026).

Os dados revelam que a maioria das alunas demonstra pouco conhecimento sobre
branding, embora possuam interesse em aprender contetdos relacionados a essa tematica. Esse
resultado evidencia uma grande lacuna na formacgao oferecida, e a necessidade da inser¢do de
contetdos especificos sobre branding no modelo de orientagdo proposto. Na sequéncia, analisa-

se o conhecimento das participantes acerca da teoria dos arquétipos.
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Quadro 50 — Categoria: Arquétipos e Subcategorias Conhecimento acerca dos Arquétipos

®Categoria: |

Casa Brasil Norte

@ Subcategoria]

Arquétipos Conhecimento acerca dos arquétipos

@ Perguntas: |

@Dados empiricos:

1)Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca?

2)Se sim, onde vocé ouviu ou utilizou esse conceito? Pode falar um pouco a respeito:

3)Qual seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos para aplicar em uma marca
propria?

® Teoria: |

Respostal:
Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) sim

(04) nao

Resposta 2:

Aluna 1) s/ resposta

Aluna 2) S/ resposta

Aluna 3) Em aulas na escola
Aluna 4) S/ resposta

Aluna 5) S/ resposta

Aluna 6) S/ resposta

Resposta 3:
Ao todo 7 alunas participaram podendo marcar somente uma opgdo:
(01) 1 Pouco
(o1) 2
(00) 3
(02) 4
(00) 5 Muito

Os arquétipos, a partir da Psicologia Analitica de Jung (2014), se correlacionam com a marcas
conforme os autores Stodieck (2013), Mark e Pearson (2003), Teixeira (2024), Pinto (2024),
Soares (2023) e Costa et al. (2015), confirmando que as marcas que permanecem relevantes
ao longo do tempo possuem uma identidade arquetipica marcante.

[3.0)

Discussdo:

Ao relacionar esses referenciais ao Quadro, obbervq-se que a maioria das alunas ainda néo
possui conhecimento sobre arquétipos de marca, e apenas uma menciona contato com o
conceito em aulas na escola, o que demonstra que esse conceito simbdlico e estratégico ainda
ndo estd vinculado ao processo de aprendizagem. O interesse em aprender sobre branding e
arquétipos é visto em niveis intermedidrios (4), com baixa indicagéo de interesse maximo,
demonstrando que, embora haja abertura, ainda € necessario ampliar a compreensdo sobre a
importancia dos arquétipos como ferramenta de construgéo e posicionamento de marca.
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® Sintese:

Os dados indicam baixo conhecimento prévio sobre arquétipos de marca e interesse
moderado em aprofundar o tema, revelando uma grande lacuna sobre o assunto. Isso reforga
a necessidade de integrar de forma mais estruturada os fundamentos teéricos dos arquétipos
a pratica empreendedora, promovendo compreensdo estratégica da identidade de marca
como diferencial no mercado de moda.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados revelam que o conhecimento das alunas sobre os arquétipos de marca
ainda ¢ bastante reduzido, situacdo ja esperada em funcdo da auséncia desse contetido nas
capacitagdes oferecidas. Apesar disso, observa-se a intengdo de conhecer novas estratégias de
posicionamento de suas futuras marcas.

De modo geral, a pesquisa de campo permitiu compreender a realidade das costureiras
empreendedoras, identificando seus potenciais e as principais dificuldades relacionadas a
gestdo de marcas proprias. Os resultados evidenciaram que, embora as alunas apresentem
dominio técnico da costura e forte motivacdo para empreender, ainda enfrentam limitagdes
relacionadas ao branding.

As andlises também revelaram que os processos de capacitagdo aos quais essas alunas
tém acesso concentram-se no desenvolvimento de competéncias mais técnicas do que
contetidos relacionados ao empreendedorismo e gestdo de marcas de moda. Como
consequéncia, muitas empreendedoras desenvolvem seus negocios de forma mais amadora,
sem ferramentas que orientem a constru¢do de uma marca forte.

Outro aspecto interessante identificado refere-se ao interesse das participantes por
metodologias capazes de integrar conhecimentos técnicos e de gestdo em um processo de
aprendizagem mais estruturado. Nesse contexto, observou-se que o sistema arquetipico
apresenta grande potencial para ajudar na definicao da identidade de marca.

Dessa forma, os resultados obtidos confirmam o problema de pesquisa e evidenciam a
necessidade de um framework conceitual que articule os principios do Design Instrucional, do
Branding e da Teoria dos Arquétipos para melhor orientagdo na gestdo de marcas proprias.
Esses dados constituem a base para a proposicdo do framework conceitual apresentada no
capitulo seguinte, no qual sdo sistematizados os elementos identificados ao longo da
fundamentagdo tedrica e da pesquisa de campo.

Por fim, destaca-se que a elaboragdo do framework conceitual resultou da articulacio

entre a fundamentacao tedrica e dados documentais, os resultados obtidos na pesquisa de campo



158

com as entrevistas aplicadas as dirigentes e os questionarios direcionados as alunas. A partir de
um primeiro esbog¢o da proposta, elaborado com base nos dados, foram utilizadas ferramentas
de Inteligéncia Artificial como recurso de apoio para sugerir possibilidades de aprimoramento
na organizagdo e clareza do modelo. As sugestdes foram analisadas criticamente pela
pesquisadora, sendo incorporadas apenas quando consideradas coerentes com os objetivos da
pesquisa, o referencial tedrico adotado e os resultados empiricos obtidos. Os prompts utilizados

nessa estruturacdo se encontram no APENDICE F.
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5 PROPOSTA DO FRAMEWORK CONCEITUAL DO MODELO DE ORIENTACAO
PARA COSTUREIRAS NA GESTAO DE MARCAS PROPRIAS COM ENFASE NO
SISTEMA ARQUETIPICO

5.1 APRESENTACAO DO FRAMEWORK CONCEITUAL DO MODELO DE
ORIENTACAO

O presente capitulo apresenta a proposta final do framework conceitual do modelo de
orientacdo desenvolvido a partir desta pesquisa, voltado a orientacdo de costureiras na gestao
de marcas proprias com énfase no sistema arquetipico. O modelo foi estruturado com base da
fundamentagdo tedrica apresentada anteriormente, bem como os dados obtidos a partir da
andlise de dados da pesquisa de campo do capitulo 4. A fundamentacdo tedrica contribuiu com
os conceitos relacionados ao Empreendedorismo Feminino, Design Instrucional, Branding e
Teoria dos Arquétipos. Ja a andlise dos dados coletados junto as alunas e dirigentes da Casa
Brasil Norte e Nordeste forneceu dados das necessidades reais das participantes, suas
expectativas, dificuldades, interesses e perspectivas profissionais futuras. Ressalta-se que as
ODS (I) 4 Educacao de qualidade; (II) 5 Igualdade de género; (III) 8 Trabalho decente e
crescimento econdmico e (IV) 10 Reducdo das desigualdades foram observadas para a
construgdo do artefato.

O framework ¢ proposto nesta pesquisa ¢ caracterizado como conceitual por representar
a organizacdo de forma sistematica dos elementos e etapas que fundamentam um modelo de
orientacdo para costureiras empreendedoras na gestdo de marcas proprias, sem a pretensao de
constituir um modelo operacional totalmente fechado. Sua fung¢do consiste em expor como
diferentes conhecimentos e metodologias podem ser articulados para responder ao problema
identificado na pesquisa.

A natureza conceitual do framework provém da integracdo entre os fundamentos
teoricos, os dados da pesquisa de campo e as decisdes de projeto decorrentes dessa grande
articulagdo. Nesse sentido, o artefato ndo foi concebido a partir da aplicacdo de um modelo
pronto, mas construido a partir da interpreta¢do das necessidades identificadas e investigadas e
na sua organiza¢do em uma estrutura metodoldgica coerente.

A proposta articula trés dimensdes complementares: o Empreendedorismo Feminino,
que estabelece o contexto e as caracteristicas do publico para o qual a orientagdo ¢ destinada; o
Branding, associado a metodologia TXM® e ao sistema arquetipico, que define os
conhecimentos relacionados a constru¢do, identidade, posicionamento e gestdo das marcas; € o
Design Instrucional, fundamentado no modelo ADDIE, que organiza a forma como esses

conhecimentos podem ser transformados em uma experiéncia de aprendizagem estruturada.
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Dessa maneira, o framework conceitual ndo deve ser compreendido apenas como uma
sequéncia de conteidos ou como um curso de capacitacdo mas como uma estrutura que articula
publico, contetidos, recursos, etapas de ensino e resultados esperados. Sua representacio
permite visualizar as relagdes existentes entre esses elementos e orientar a parte operacional do
modelo de capacitacao.

A denominagao “framework conceitual” também se justifica pela sua forma adaptavel.
Embora sua configuragdo tenha sido desenvolvida a partir da realidade dos Centros de
Educacdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste, os principios podem ser ajustados de
acordo com as caracteristicas do publico, da institui¢do, da infraestrutura disponivel, da carga
horaria e dos recursos educacionais existentes. Assim, o framework conceitual apresenta uma
estrutura que orienta, € ndo uma ideia rigida de aplicagdo.

A proposta visa contribuir para o fortalecimento profissional das costureiras
empreendedoras do Centro Educacional, no aprimoramento técnico de suas atividades como
marcas de moda autorais, especialmente na confec¢do de pegas do vestuario feminino em geral.
A proposta do framework conceitual se destaca para os individuos interessados em capacitar
costureiras na gestdo de suas proprias marcas de moda, e buscam preencher essa lacuna na
construcdo estratégica de uma marca de moda para costureiras empreendedoras por meio de
uma modelo integrado aos pilares identificados como essenciais nesse desenvolvimento. A
partir dessas analises, identificou-se a necessidade de um modelo que integrasse: (I)
fortalecimento da atuacdo empreendedora feminina e atuagao profissional das costureiras; (II)
metodologias estruturadas de ensino e aprendizagem; e (III), estratégias de branding aplicadas
a constru¢do de marcas proprias de moda. A integracdo dessas dimensdes constitui uma das
principais contribuigdes académico-cientificas da proposta. Dessa maneira, o framework

conceitual foi estruturado tendo como base trés pilares principais:

a) Empreendedorismo Feminino e Atividades Profissionais das Costureiras;

b) Design Instrucional com Base no Modelo ADDIE;

¢) Branding e Metodologia TXM® com Aplicagdo dos Arquétipos.

O framework conceitual busca promover uma orientacdo mais completa, estratégica e
humanizada para as alunas costureiras, considerando a valoriza¢do da moda autoral na criagao
como parte da identidade e diferencial das mesmas. Sua fungdo, nesta dissertagdo, ¢ explicar
um método capaz de relacionar o publico e suas necessidades, os contetidos de desenvolvimento
de marcas e a estrutura do processo de ensino e aprendizagem. Na sequéncia sera discorrido o

caminho da pesquisa de campo aos requisitos estabelecidos do framework.



161

5.2 DA PESQUISA DE CAMPO AOS REQUISITOS DO FRAMEWORK

Em relagdo ao Branding, os resultados demonstraram baixo nivel de conhecimento das
participantes sobre o tema, acompanhado de interesse em compreender estratégias relacionadas
a construcdo e diferenciacdo de seus negocios. Essa lacuna também foi identificada nas
entrevistas com as dirigentes, que reconheceram a importancia da gestdo de marcas, embora
confirmassem que esse conteudo ainda era pouco explorado nas formagdes oferecidas.

Situagdo semelhante foi observada em relacdo aos arquétipos. Tanto as dirigentes
quanto as alunas apresentaram baixo conhecimento sobre o sistema arquetipico, principalmente
em razdo da auséncia desse contetido nas capacitagdes existentes. Entretanto, as participantes
demonstraram interesse por estratégias capazes de fortalecer a identidade e o posicionamento
de suas futuras marcas, indicando uma oportunidade de incorporagdo desse conhecimento ao
processo de formagao.

A partir desses resultados, foram definidos requisitos para a construcdo do framework.
O primeiro requisito consistiu em ultrapassar a dimensdo exclusivamente técnica da costura,
incorporando contetdos relacionados ao empreendedorismo e a gestao de negdcios. O segundo
requisito foi inserir conhecimentos de Branding, especialmente identidade, posicionamento,
comunicagdo e experiéncia de marca. O terceiro consistiu em definir o sistema arquetipico
como ferramenta da construgdo de identidade e de diferenciacdo da marca. O quarto requisito
foi organizar os conteidos em uma estrutura instrucional, acessivel e pratica, considerando as
caracteristicas das participantes. O quinto requisito consistiu em utilizar recursos didaticos e
tecnoldgicos compativeis com a realidade dos Centros Educacionais, favorecendo atividades
praticas, visuais e aplicadas.

Esses requisitos foram posteriormente traduzidos em elementos concretos do
framework conceitual. A necessidade de desenvolver competéncias empreendedoras resultou
na constitui¢do do pilar Empreendedorismo Feminino e do Mdédulo 1: Mulher Empreendedora.
A lacuna identificada em Branding fundamentou o pilar Branding, a utilizagdo da metodologia
TXM® e os modulos relacionados a identidade, experiéncia, comunicagdo e posicionamento
da marca. A necessidade de ampliar o conhecimento sobre arquétipos resultou na incorporagao
do sistema arquetipico ao processo de constru¢do da identidade da marca e na criagdo do
Modulo 2: Arquétipos de Marca. Por fim, a necessidade de uma estrutura educacional
organizada e adaptada ao publico fundamentou a utilizagdo do Design Instrucional e do modelo

ADDIE, bem como a elabora¢do da Matriz Instrucional.
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Assim, os elementos que compdem o framework ndo foram definidos exclusivamente a
partir da teoria, mas resultaram da unido entre fundamentacdo tedrica, evidéncias empiricas e
dados identificados na pesquisa. Essa relacdo ¢ fundamental para compreender que a proposta
constitui uma resposta projetual em relacdo ao publico, as condi¢des institucionais e o0s
fundamentos tedricos adotados. Na sequéncia, sera discorrido o percurso de construgdo do

framework conceitual.

5.3 PERCURSO DE CONSTRUCAO E CONFIGURACAO DO FRAMEWORK

A configuracdo final do framework resultou de um percurso de construg¢ao desenvolvido
em etapas, no qual as informagdes obtidas ao longo da pesquisa foram sendo transformadas em
decisdes metodoldgicas e projetuais. Esse percurso teve inicio na identificacdo do problema de
pesquisa, relacionado a lacuna existente entre o dominio técnico da costura e os conhecimentos
necessarios a gestdo de marcas proprias. A partir dessa questdo, a fundamentacdo teorica
possibilitou identificar quatro campos de conhecimento relevantes para a construgdo da
proposta: Empreendedorismo Feminino, Design Instrucional, Branding e Teoria dos
Arquétipos.

Na sequéncia, a pesquisa de campo permitiu confrontar a teoria com a realidade das
participantes. As entrevistas com dirigentes e os questionarios aplicados as alunas evidenciaram
a concentracdo do ensino nas competéncias técnicas da costura, ao mesmo tempo em que
revelaram interesse por conteudos relacionados ao empreendedorismo, a gestdo de negocios,
ao Branding e ao posicionamento das marcas. Essa etapa foi determinante para que a proposta
ndo fosse estruturada apenas como uma exposicdo dos conceitos apresentados na
fundamentagdo tedrica, mas como uma resposta as necessidades observadas pelo Centro
Educacional.

A partir da interpretacdo desses resultados, foram estabelecidos os requisitos do modelo
de orienta¢do. Em seguida, esses requisitos foram organizados em trés dimensdes: para quem
o modelo ¢ destinado, o que devera ser desenvolvido e como devera ocorrer o processo de
ensino e aprendizagem. A primeira dimensao corresponde ao Empreendedorismo Feminino e
as caracteristicas das costureiras empreendedoras; a segunda corresponde ao Branding, a
metodologia TXM® e ao sistema arquetipico; e a terceira corresponde ao Design Instrucional,
estruturado a partir do modelo ADDIE. Essa relagao originou os trés pilares que sustentam o
framework.

Posteriormente, os conteudos e objetivos de aprendizagem foram distribuidos em uma

matriz instrucional, permitindo transformar os requisitos identificados em uma sequéncia de
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ensino composta por moédulos, contetudos, recursos e formas de avaliacdo. A organizacdo dos
moédulos procurou acompanhar uma linha logica, partindo da constru¢do da identidade
empreendedora, passando pela definicdo da identidade e do posicionamento da marca,
avancando para a materializa¢do da experiéncia e da comunicag¢ao e finalizando na elaboragao
de um plano de acdo para o crescimento do negdcio.

A configuracdo do framework conceitual passou, ainda, por um processo de
representacdo e refinamento visual. Inicialmente foi elaborada uma representacao contendo as
cinco fases do modelo ADDIE. Durante o desenvolvimento do artefato, identificou-se a
necessidade de aperfeicoar a representacdo grafica para tornar mais clara a relagdo entre os
fundamentos teoricos, as fases metodologicas e os elementos da proposta. Dessa forma, foi
desenvolvida uma versdo refinada do framework, confirmando visualmente as relagdes
estabelecidas durante o percurso de construcao.

Desse modo, a configuracdo final do framework conceitual pode ser compreendida
como resultado de um processo sintetizado na sequéncia: (I) Problema de pesquisa (II)
Fundamentacao teorica (III) Pesquisa de campo (IV) Triangulagdo dos dados (V) Identificagao
das necessidades (VI) Defini¢ao dos requisitos (VII) Integragao dos pilares (VIII) Organizagao
dos moédulos (IX) Matriz Instrucional (X) Fluxo ADDIE (XI) Representacao grafica (XII)
Refinamento do framework.

Esse percurso evidencia que a configura¢do final ndo foi definida de maneira aleatoria,
mas construida de forma gradual partir das informacdes produzidas pela propria pesquisa. A
configura¢do final do framework resultou de um percurso de constru¢do desenvolvido em
etapas no qual as informagdes obtidas ao longo da pesquisa foram sendo transformadas em
decisdes projetuais. Na sequéncia, discorrer-se-a a respeito dos 3 pilares que sustentam esse

modelo.

5.4 PILARES DO FRAMEWORK

O framework do modelo conceitual proposto para essa pesquisa integra 3 pilares
complementares que atuam de forma interdependente no processo de orientagao das costureiras
empreendedoras. Cada pilar contribui para o desenvolvimento de competéncias especificas
necessarias ao desenvolvimento e gestdo de marcas proprias de moda.

O pilar Branding representando “o que” serd desenvolvido por meio das costureiras
empreendedoras, sendo no caso as suas proprias marcas de moda. Isso engloba a construgdo de
identidade e posicionamento de marca, bem como a expressao visual da esséncia da marca

baseada nos arquétipos incorporados e expressos visualmente.
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Esse pilar integra-se ao pilar base que corresponde ao Empreendedorismo Feminino, ou
“para quem” se adequa o modelo conceitual, no caso o publico-alvo da pesquisa as costureiras
empreendedoras, fortalecendo a identidade profissional das mesmas, ultrapassando o aspecto
somente operacional da costura mas valorizando a produg¢ao autoral, estruturando a gestdo dos
negocios de moda e organizando as atividades empreendedoras. Esse pilar relaciona-se com o
ultimo pilar do Design Instrucional associado a “como” aplicar todos esses conceitos para o
ensino e aprendizagem dessas costureiras, permitindo que todo o processo de orientacdo seja
pensando de forma estratégica para atingir os resultados esperados.

A integra¢do entre os pilares permite que o processo de orientagdo seja completo, com
os eixos associados, incorporando os conhecimentos acerca do Branding, respeitando as
limitagcdes do publico-alvo e aplicando os conceitos abordados por meio de ferramentas de
ensino voltados a construcao de negdcios sustentaveis e identidades de marca consistentes. Os

pilares do modelo sdo representados na Figura a seguir.

Figura 21 — Os Pilares do Framework.
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e promovem transformacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A partir dessa explicagdo, na sequéncia da importancia de sua aplicacdo e

desenvolvimento estratégico, aprofundar-se-a nos pilares abordados anteriormente.
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5.3 PILAR 1 - EMPREENDEDORISMO FEMININO

Como pilar base e fundamental do framework, o Empreendedorismo Feminino ¢
aplicado a realidade das costureiras empreendedoras na gestdo de suas marcas de moda. Esse
eixo tem como base as proprias alunas que possuem ou desejam abrir suas marcas de moda, e
a partir dos dados analisados no capitulo 4, bem como também discutido na fundamentacgao
teorica pelos autores Siqueira e Samparo (2017), Pedezzi e Rodrigues (2020), Lucas e Ancelmo
(2022) e Vieira et al. (2022), mulheres que recorrem a costura como atividade principal de
obtencao de renda, seja trabalhando em fébricas, ou realizando pequenos ajustes e consertos. O
foco dessa pesquisa se mantém nas costureiras empreendedoras, em suas atividades como
marca de moda autoral, na confec¢do de pecas do vestuario ou acessorios de moda femininos,
na venda de produtos prontos ou atendimento por encomendas. Em seguida, a Figura do pilar

base e fundamental do modelo conceitual:
Figura 22 — Pilar Base: Empreendedorismo Feminino
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FEMININO
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gera impacto e
transforma realidades.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Contudo, apesar do dominio técnico das atividades operacionais, a dificuldade das
costureiras empreendedoras se encontra principalmente relacionada a gestdo, planejamento e
posicionamento da marca de moda no mercado. A pesquisa de campo do capitulo 4 evidenciou
que muitas participantes demonstram interesse no empreendedorismo desenvolvendo suas
proprias marcas, porém apresentam inseguranca quanto a gestdo dos negocios, precificacgao,
divulgacdo e construcdo de identidade e maior autonomia profissional.

Nesse contexto, o primeiro pilar do framework busca estabelecer as competéncias
empreendedoras necessarias a estruturagdo das marcas de moda das costureiras

empreendedoras no mercado contemporaneo. O objetivo ¢ estimular uma visdo mais ampla
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sobre o proprio negécio, incentivando o fortalecimento das marcas autorais. Entre os principais

aspectos trabalhados nesse eixo destacam-se quatro principais a seguir:

a) competéncias empreendedoras e estruturagdo dos negocios: envolve uma visao ampla
das competéncias necessarias para a estruturacdo de um negocio de moda;

b) diferentes atividades profissionais das costureiras: uma visdo da atuacdo das
costureiras em diferentes setores de servicos da sociedade;

c¢) oportunidades no setor de moda: conhecimento das oportunidades do setor para
investimento que aquecem o segmento;

d) valorizacdo e fortalecimento da producdo autoral: estimula o reconhecimento da
costura como atividade criativa e estratégica no desenvolvimento de produtos com
identidade propria além de ativar nas costureiras seu papel como empreendedoras
dentro do mercado de moda, amenizando a visdo exclusivamente operacional da
atividade.

O pilar intitulado como Empreendedorismo Feminino, constréi a base social e
profissional do framework do modelo, considerando as especificidades do publico-alvo e as
demandas reais identificadas durante a pesquisa. Na sequéncia sera discorrido sobre o segundo
pilar a respeito do Branding, a metodologia TXM® adaptada as costureiras baseado nos

arquétipos.

5.4 PILAR 2 — BRANDING, METODOLOGIA TXM® E ARQUETIPOS

O segundo pilar do framework refere-se ao Branding aplicado ao desenvolvimento de
marcas proprias de moda, utilizando como base a metodologia TXM® adaptadas as costureiras
empreendedoras e os arquétipos. Com base na fundamentagdo tedrica associado aos autores
Kotler e Keller (2012), Kotler e Armstrong (2012), Cardoso e Perassi (2012), Lima e Gongalves
(2022), e Gobé (2022), entende-se que os consumidores buscam por identificagdo emocional,
conexdo e experiéncias com as marcas. Sendo assim, a constru¢do de marcas auténticas,
diferenciadas e com posicionamento coerente e consistentes sao essenciais. Abaixo apresenta-

se a Figura do pilar secundario do framework :
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Figura 23 — Pilar Secundario: Branding
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Para a construcdo mais consistente de marca, adotou-se a adaptacdo da metodologia
TXM® no desenvolvimento do framework do modelo, para uma abordagem totalmente
integrada entre identidade, experiéncia e exposi¢do de marca na qual serd discorrida na

sequéncia.

5.4.1 Adaptac¢io da metodologia TXM® para as costureiras empreendedoras

A metodologia TXM®, como vista na fundamentacao tedrica por LOGO UFSC (2025)
e Martins (2017), foi adotada no contexto das costureiras empreendedoras como mais uma
ferramenta de ensino e orientagdo na constru¢do de marcas de moda valiosas pelo mercado.
Com uma linguagem mais acessivel e de facil aplicagdo propde-se uma estrutura em 3 etapas:
(1) Think,; (II) Experience,; (III) Manage. Dentro dessa perspectiva, o sistema arquetipico €
incluido como recurso estratégico para auxiliar na diferenciacdo e defini¢do da personalidade
da marca, de sua comunica¢do e de seu posicionamento no mercado. Entre os principais

aspectos trabalhados neste eixo destacam-se:

5.4.1.1 Think (T)

A primeira etapa como Think (T), o “pensar” na construcdo de identidade e
posicionamento de marca. Com a adaptagcdo para as costureiras, além de ser uma etapa
estratégica torna-se um momento de autoanalise e autoconhecimento. O objetivo central ¢
ajudar a costureira a compreender de forma simples e aplicavel sua identidade e DNA de marca.

Na pratica envolve as etapas do Brand DNA Process®, primeiro com o diagndstico: pesquisa
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preliminar, entrevistas, analise SWOT e validacdo, brainstorming para geracdo de ideias, e
entdo a construgdo do DNA da marca com mapa e o painel semantico, incluindo o
benchmarking ou selecdo de marcas para analise e validagao, criagcdo do propdsito, e por fim o
posicionamento com seu publico-alvo como também as personas e concorrentes. Na etapa da
escolha da personalidade e narrativa da marca, associa-se ao sistema arquetipico para o
posicionamento e comunicacdo de marca como diferencial competitivo. Abaixo pode-se

contemplar a Figura da primeira etapa Think:

Figura 24 — Etapa Think (T) da MetodologiaTXM®
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Fonte: Adaptado pela autora (2026).

Nesse sentido, os arquétipos contemplados na fundamentagao teérica por meio de Jung
(2024), e Mark e Pearson (2003), auxiliam na criacdo de marcas mais auténticas e conectadas
com o seu publico-alvo. O modelo propde a utilizagdo dos doze arquétipos como ferramenta
estratégica de construcdo da identidade da marca, aplicando-se aos aspectos tangiveis e
intangiveis da mesma como nos elementos de design das pecas, na comunicagdo em todos os

canais de vendas, e na experiéncia de compra Entre os arquétipos trabalhados estdo:

a) criador;

b) governante;
¢) explorador;
d) prestativo;
e) amante;

f) sabio;

g) herdi;

h) mago;
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1) cara comum;

j) inocente;

k) bobo da corte.

E possivel contemplar melhor os 12 arquétipos e suas respectivas caracteristicas no
modelo circular representado na Figura a seguir:

Figura 25 — Modelo Circular dos 12 Arquétipos e suas Caracteristicas
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

No processo de definicdo da identidade arquetipica da marca, o framework propde a
identificacdo de um arquétipo dominante, acompanhado, quando necessario, pela identificagao

de arquétipos secundarios. O arquétipo dominante sera aquele que melhor sintetiza a esséncia,
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os valores, o proposito e a personalidade central da marca, orientando suas principais decisdes
de posicionamento e comunicagao.

Os arquétipos secundarios, por sua vez, poderdo ser utilizados como elementos
complementares, contribuindo para ampliar a personalidade da marca sem substituir a fung¢ao
estratégica do arquétipo dominante. Sua utilizagdo deverd ocorrer somente quando houver
coeréncia entre os diferentes padrdes arquetipicos identificados e os atributos que a marca

pretende comunicar.

Essa configurag@o permite evitar uma compreensao mais rigida do sistema arquetipico,
reconhecendo que uma marca pode apresentar diferentes caracteristicas simbolicas, mas
necessita de uma referéncia central capaz de garantir coeréncia e reconhecimento. Assim, o
framework conceitual adota o principio de um arquétipo dominante como eixo de identidade e
arquétipos secunddrios como elementos complementares de expressdo, respeitando a

singularidade de cada marca construida pelas participantes.

A definicdo desses arquétipos ocorre na etapa Think (T) da metodologia TXM®, na qual
sdo investigados elementos como propoésito, valores, diferenciais, publico-alvo,
posicionamento e esséncia da marca. A partir dessa andlise, realiza-se a correspondéncia entre
as caracteristicas identificadas e os arquétipos apresentados, estabelecendo-se a configuragao
arquetipica que posteriormente sera traduzida nos elementos da identidade, experiéncia e
comunicagdo da marca. Sendo assim, finalizada essa etapa, na sequéncia tem-se a etapa

Experience, ou experiéncia de marca.

5.4.1.2 Experience (X)

A segunda etapa Experience (X), a experiéncia e a materializacdo da identidade da
marca, nessa etapa transforma-se toda a identidade em elementos sensoriais e experiéncias
visiveis ou o chamado Sistema de Identidade Visual da marca, a qual € percebida pelos clientes.
A proposta € que os arquétipos sejam incorporados ndo apenas na comunica¢do verbal, mas
também nos elementos visuais da marca, explorando os sentidos, cogni¢des, emogdes,
interagdes sociais, usos ¢ motivacdes da marca. Seja nos elementos de design da peca (cores,
tecidos, estampas), na comunica¢do em todos seus canais de vendas (tipografia, fotografia,
elementos), experiéncia de compra (embalagem, atendimento, interior de uma loja). Nesse
sentido, atuando como ferramenta estratégica de diferenciagdo e conexdo emocional, como

apresentando na Figura a seguir:
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Figura 26 — Etapa Experience (X) da Metodologia TXM®

. Sisterna de
X EXperlence Identidade de Marca

Fonte: Adaptado pela autora (2026).

Ap6s a realizacdo da etapa (X), segue-se para a ultima etapa denominada Manage (M),

correspondente ao gerenciamento e crescimento da marca desenvolvida.

5.4.1.3 Manage (M)

A tltima etapa consiste no Manage (M), ou seja, gerenciar para sustentar e crescer a
marca. Sendo essa uma das grandes lacunas existentes nos negdcios de moda, como visto na
fundamentagdo tedrica e também identificada nos dados da pesquisa de campo, o objetivo ¢
estabelecer competéncias bésicas de gestdo de marcas de moda no dia a dia, com estratégias e
acOes praticas para as costureiras e suas marcas (a curto, médio e a longo prazo), como organizar
os pedidos e clientes, planejamento de marketing, parcerias estratégicas, entre outras acdes e
materiais pertinentes a gestao estratégica. A ideia consiste em adaptar a gestdo em rotina pratica

ndo em teoria. Como a sintese expressa na Figura a seguir:

Figura 27 — Etapa Manage (M) da metodologiaTXM®

Malorias
a Eclratéonine o vialernais
® CSuraleQas e A
nGoesS

Fonte: Adaptado pela autora (2026).
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Em suma, tem-se um resumo da estrutura da metodologia TXM® adaptada as

costureiras empreendedoras conforme o quadro a seguir:
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Quadro 51 — Metodologia TXM® adaptada

Metodologia TXM adaptada

Think (T) Experience (X) Manage (M)

1.Dicgndstico inicial {pesquisas,

N . 1.Elementos de design da pega {cores,
entrevistas, andlise SWOT,

i ) tecidos, estampas);
UG ETHET 2.Comunicag@o em todos seus canais de

1.Definigbo de agdes estratégicas o
curto, médio e longo prazo}.
2.0rganizag@o dos pedidos e clientes,

2L Rl ) vendcs {tipografia, fotografia, elementos : :
3.Construgéio do DNA {mapa e painel visuais); 3.Planejamento de marketing;
a e ’ . s .
semontlco} 2. Experiéncia de compra (embc:lc:gem, 4.Parcerias estrategicas;

4.Benchmarking 5.Demais agdes e matericis de gest&o.
5.Propésito e conceituag&o;
6.Posicionamento {publico-alvo,
personas e concorrentes}
7.Personalidade e narrativa do
marca de acordo com o arquétipo.

atendimento,interior da loja}.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Na sequéncia, discorrer-se-4 sobre o terceiro e ultimo pilar da constru¢do do framework

do modelo conceitual, o pilar do Design Instrucional utilizando o modelo ADDIE.

5.5 PILAR 3 — DESIGN INSTRUCIONAL COM O MODELO ADDIE

O terceiro e ultimo pilar do framework refere-se ao Design Instrucional como
ferramenta estratégica para o planejamento e desenvolvimento do plano completo de orientagao
das costureiras empreendedoras. Considerando a necessidade de estruturar o ensino de maneira
organizada, sistematizada, acessivel e eficiente, adotou-se o modelo ADDIE como base
metodoldgica da proposta. Como visto anteriormente na fundamentagdo tedrica, conforme
Filatro (2005) e Barreiro (2016), o modelo ADDIE ¢ utilizado no desenvolvimento de
programas educacionais e processos de aprendizagem, sendo composto por 5 etapas principais:
(D) Analise; (IT) Design; (III) Desenvolvimento; (IV) Implementagdo e (V) Avaliacdo, sendo a

base do terceiro pilar do framework conforme a figura a seguir:
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Figura 28 — Pilar Terciario: Design Instrucional

4

DESIGN

INSTRUCIONAL

Planejamento de experiéncias
de aprendizagem que
desenvolvem competéncias
e promovem transformacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A utilizagdo do Design Instrucional no &mbito desta pesquisa foi definida para garantir
que o processo de orientacdao seja planejado de forma estratégica, eficiente e replicavel, ao
considerar as necessidades das participantes, seus contextos sociais e os objetivos do framework
do modelo conceitual do plano de orientacao.

A pesquisa de campo do capitulo 4 revelou que as participantes possuem diferentes
niveis de escolaridade, experiéncias profissionais e expectativas em relacdo aos cursos
oferecidos. Dessa maneira, tornou-se necessario estruturar um modelo flexivel, acessivel e
adaptado a realidade das costureiras empreendedoras atendidas pela Casa Brasil Norte e
Nordeste. As etapas do modelo ADDIE aplicadas ao framework sdo apresentadas

detalhadamente a seguir:

5.5.1 Analise

Nesta etapa sdo identificadas as necessidades reais das participantes, suas maiores
dificuldades, objetivos profissionais e atuagdo. A andlise para a constru¢do framework do
modelo de orientagdo realizada nesta pesquisa foi fundamentada nos dados coletados por meio
dos questionarios, entrevistas semiestruturadas da pesquisa de campo conforme o capitulo 4.

Foram considerados aspectos como:

a) perfil socioecondmico;
b) nivel de escolaridade;

c) experiéncias anteriores;
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d) expectativas em relacdo aos cursos;

e) levantamento dos interesses;

f) dificuldades na gestao de negdcios.

Tais aspectos foram considerados na construgdo do artefato, bem como o planejamento

da estrutura conforme evidenciado a seguir.

5.5.2 Design

A etapa de design refere-se ao planejamento da estrutura e atividades pedagdgicas da

orientacdo, bem como as ferramentas € o cronograma para a execucao. Nesse momento sao

definidos:

a) objetivos de aprendizagem: o objetivo definido para cada modulo apresentado;

b) metodologias: o processo de orienta¢dao segue uma linha logica, eficiente e replicavel;

c) ferramentas: as ferramentas utilizadas em todo o processo como questionarios,
exercicios, testes praticos entre outros;

d) recursos: aplicativos utilizados como Canva, Trello e Notion, e recursos multimidias
como videos no Youtube;

e) cronograma: a duragdo do plano de capacitacdo ¢ de 6 semanas com carga horéria
semanal de 20 horas, sendo 4 horas/aula por dia, totalizando ao final da orientacdo
120 horas/aulas.

Para tais finalidades, o modelo propde uma abordagem dindmica com 1 instrutor em

sala para até 30 alunas e aplicada a realidade das costureiras, priorizando atividades praticas,

construgdo de conhecimento ¢ desenvolvimento real das marcas de moda.

5.5.3 Desenvolvimento

Nesta fase ocorre a producdo dos materiais e recursos educacionais necessarios para a

capacita¢do, como:

a) materiais didaticos: o desenvolvimento de apostilas de estudo e materiais de apoio;
b) planejamento do contetido: a organizagdo do conteudo para cada médulo;
¢) midias: preparagdo do discurso oral, slides para apresentagado, textos impressos, audio

e videos por meio da plataforma Youtube.

A proposta considera o uso de linguagem acessivel, conteudos visuais e exemplos

proximos da realidade das participantes.
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5.5.4 Implementacio

A implementagdo corresponde a realizagdo e execucao do modelo de orientagdo com as

alunas. Essa etapa envolve:

a) realiza¢do e execucao do plano;
b) acompanhamento das atividades por um instrutor capacitado;
¢) desenvolvimento da estrutura das marcas;

d) avaliacdo final.

O modelo prevé uma implementacdo completa em até 6 semanas de orientagdo como

visto anteriormente.

5.5.5 Avaliacao

A avaliacdo busca verificar os resultados obtidos durante o processo de formagao,

identificando:

a) acompanhamento da evolugdo das alunas;

¢) identificar o desenvolvimento das competéncias empreendedoras;

d) andlise da compreensdo dos conteudos e da aplicagdo pratica das estratégias
ensinadas;

e) entrega das tarefas e atividades solicitadas no prazo determinado;

f) avalia¢do da participacao das alunas.

Dessa maneira, o Design Instrucional atua como uma grande estrutura organizacional
do framework, possibilitando um processo de aprendizagem mais eficiente, estratégico e
alinhado as necessidades das alunas, e para melhor visualizagdo de cada etapa segue abaixo a

Figura do modelo ADDIE adaptado para essa pesquisa.
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Figura 29 — Modelo ADDIE adaptado
MODELO ADDIE ADAPTADO

para o desenvolvimento do framework conceitual de orientacdo
para costureiras empreendedoras na gestdao de marcas proprias

R /’. e N
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Levantamento do perfil 4 Planejamento da Produgdo dos materiais Aplicacdo do plano Verificagdo dos resultados
e das necessidades capacitagao e recursos educacionais de orientagdo e aprimoramento
*— - L]
* Caracteristicas * Objetivos de ¢ Desenvolvimento de * Realizagdo e execugdo * Acompanhamento da
sociodemograficas aprendizagem apostilas e materiais do plano evolugdo das alunas
» Experiéncia profissional » Estrutura curricular de apoio ¢ Acompanhamento das o Identificagdo do
+ Competéncias « Estratégias ¢ Organizagdo do atividades por instrutor desenvolvimento das
erner;endedoras pedagégicas conteudo por médulo capacitado | competéncias
N idades d » Recursos educacionais ¢ Preparagdo de slides, * Desenvolvimento da * Andlise da compreensao
; eces;r i (Canva, Trello, Notion textos, audios e videos estrutura das marcas e aplicagdo pratica
aprendizagem 3 3 , < Jo-s AR
e i YouTube) e Linguagem acessivel * Atividades praticas ® Avaliagéo da participacéo
. :esaﬁos na 'ges.tao exCronopama: e contetdos visuais e colaborativas e entrega das atividades
la marca propria ¢
6 semanas / 120 horas « Exemplos praticos da * Duragdo: 6 semanas * Feedback das alunas
realidade das alunas de orientagao e melhoria continua

do modelo

\
|
¢ i o @ j, = \—?—/
RESULTADO FINAL
Desenvolvimento de marcas proprias mais conscientes,
estratégicas e alinhadas a identidade da empreendedora.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A Figura 33 sintetiza os principais elementos discutidos neste topico, revelando como
as estratégias apresentadas atuam de forma integrada na constru¢do de marcas proprias.
Observa-se que o fortalecimento da identidade da marca ndo depende somente da qualidade do
produto, mas da integragdo entre posicionamento, comunicacao, experiéncia do consumidor e
coeréncia estratégica. Dessa forma, a representacdo grafica contribui para visualizar a relagao
sistémica entre os conceitos abordados, facilitando a compreensao do framework proposto. Na
sequéncia, abordar-se-4 a Matriz Instrucional, responsavel pela organizacdo do fluxo de

orientagao.

5.5.6 Matriz Instrucional

A Matriz Instrucional representa a operacionalizacdo do framework do modelo
conceitual proposto, organizando os contetidos, objetivos de aprendizagem, estratégias,
recursos e formas de avaliacdo das costureiras empreendedoras. A constru¢do fundamenta-se
nos principios do Design Instrucional apresentados por Filatro (2008), permitindo visualizar de
forma integrada o percurso de formagao das alunas.

A defini¢do da estrutura em 6 méddulos ndo ocorreu apenas em fungdo da divisao dos
contetidos, mas também como estratégia de adequacgdo da proposta a realidade institucional dos

Centros de Educagdo Profissional Casa Brasil Norte e Nordeste. Considerou-se, para essa
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definigdo, a carga horaria e a dinamica de formagao j& praticadas pelas unidades, buscando
desenvolver uma proposta que pudesse ser incorporada a rotina ja existente sem exigir uma
alteracao estrutural incompativel com o funcionamento dos Centros.

Nesse sentido, a carga horaria foi organizada em 6 unidades, correspondentes a 6
semanas de capacitagdo, mantendo-se a referéncia de 20 horas semanais, distribuidas em 4
horas/aula por dia, totalizando 120 horas/aula. A opcdo por uma semana para cada modulo
permite preservar uma logica de formacdo compativel com a dindmica institucional e,
simultaneamente, garantir tempo suficiente para apresentagdo dos conteudos, realizagdo das
atividades praticas e elaborag¢do dos produtos correspondentes a cada etapa.

A divisdao em 6 mddulos também atende a uma logica de progressao da aprendizagem.
O primeiro médulo concentra-se no desenvolvimento da consciéncia empreendedora e na
identidade profissional; o segundo introduz o sistema arquetipico e a definicdo do arquétipo
dominante; o terceiro direciona as participantes a constru¢ao da identidade e do posicionamento
da marca; o quarto trabalha a materializacdo da identidade na experiéncia e nos elementos
visuais; o quinto aborda comunica¢do e posicionamento; € o sexto integra os conhecimentos
desenvolvidos na elaborag@o do plano de agdo e crescimento da marca.

Dessa maneira, os 6 mdédulos ndo representam somente uma divisdo didatica dos
contetidos, mas uma adaptacao da proposta as condi¢des de funcionamento do contexto
educacional pesquisado, conciliando carga hordria institucional, progressdo pedagogica,
capacidade de aplicag@o pratica e necessidade de desenvolvimento gradual das competéncias
empreendedoras e de gestdo de marcas. Em seguida, sera apresentado os 6 modulos

detalhadamente.

5.5.6.1 Modulo 1

O primeiro modulo corresponde a “Mulher Empreendedora”, tendo como objetivo
desenvolver a consciéncia empreendedora e fortalecendo sua identidade profissional. Como
contetido proposto tem-se a respeito das diferentes atividades profissionais das costureiras,
também as oportunidades para investimento no setor de moda, sobre as competéncias
empreendedoras e estruturacao dos negécios de moda, da valorizacdo da producao autoral e o
fortalecimento da identidade como marca. As aulas sdo ministradas por um instrutor capacitado
com um total de 20 horas/aula semanais, e as ferramentas de aplicacdo do contetido realizado
por dindmicas, exercicios e rodas de conversa. Os recursos de aprendizagem utilizados como

apostila e videos da plataforma Youtube e a avaliagdo consiste em um mapa visual do processo
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empresarial de cada marca das costureiras empreendedoras. A estrutura do modulo 1 pode ser
vista no Quadro a seguir:

Quadro 52 —Estrutura Modulo 1 Mulher Empreendedora

Segunda-feira = Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira

Conteddo: Diferentes Conteddo:Oportunidades gonteu:{o: ) Contetdo: Valorizagéo da Avaliagéio: Mapa
atividades profissionais | no setor de moda SRS egc(ljas produgdo autoral e visual do processo
das costureiras Ferramentas: Exercicios en:prteen ; st © i fortalecimento de empresarial de cada
Ferramentas: Exercicios = Praticos e roda de ::rrr::::fmos' g(serr;eigo(;':s identidade como marca marca

Recurso: Apostila e conversa dinaricas Ferramentas: Roda de

conversa e dindmicas
Recursos: Videos no
Youtube

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Recursos: Videos no

videos no Youtube
Youtube

Recursos: Apostila

A consolidagdo dos conhecimentos possibilita o avango para uma etapa de
aprofundamento, na qual as participantes passam a relacionar os conceitos iniciais com a
realidade de seus proprios empreendimentos. Assim, o segundo modulo amplia a compreensao
sobre os elementos estratégicos da gestdo de marcas, proporcionando uma evolugdo das
competéncias desenvolvidas anteriormente. Depois da estruturagdo do Moddulo 1: Mulher
Empreendedora, segue o planejamento da Matriz Instrucional com o Mdédulo 2: Arquétipos de

Marcas.

5.5.6.2 Modulo 2

O segundo moédulo corresponde aos “Arquétipos de Marca”, com o objetivo de
identificar e aplicar o arquétipo dominante identificado ja correspondente ao topico Think (T)
da metodologia TXM®. O contetido se baseia no ensino dos 12 arquétipos com suas
personalidades, comunicagdo e diferenciais. A duragdo do modulo com um total de 20
horas/aula semanais e as ferramentas de ensino utiliza-se testes praticos dos arquétipos,
dindmicas, estudos de caso e exercicios aplicados por um instrutor capacitado. As aulas sdo
apresentadas utilizando arquivos em PDF por meio de um projetor. Como recursos utilizados
tem-se cartas arquetipicas, guia visual e videos da plataforma do Youtube. A avalia¢do consiste
na coeréncia dos arquétipos definidos de acordo com a costureira empreendedora. Na sequéncia

0 Quadro do modulo 2:
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Quadro 53 — Estrutura Médulo 2 Arquétipos de Marcas

Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira
e o g Conteddo: Conteldo: Os 12 Conteddo: Aplicagd@o Avaliagéo: Coeréncia
arquétipos Os 12 arquétipos de arquétipos de marcas mercadolégica dos arquétipos
e s s L a [casiEaTTo]] Parte 2 Ferramentas: Dindmicas, ' definidos de acordo
Recurso: Apostila, videos F°;’f’"‘2“t°3: Teztc_a AL U exercicios e estudo de caso | com a costureira
no Youtube, guia visual | b WED ElED EHEERSED || [Peile d‘_’s arquétipos Recursos: Videos no empreendedora

Recursos: Cartas Recursos: Videos no Youtube
arquetipicas e guia Youtube, cartas
visual arquitipicas

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Com os fundamentos estratégicos ja estabelecidos, o processo direciona-se ao
desenvolvimento de competéncias voltadas a construcdo da identidade da marca. Nesse
proximo modulo chamado “Minha Marca Minha Historia”, busca-se fortalecer a capacidade de
analise das participantes, permitindo que os conhecimentos adquiridos sejam aplicados na

definicdo de posicionamentos mais consistentes e alinhados aos objetivos de cada negdcio.

5.5.6.3 Modulo 3

O terceiro moédulo intitula-se como “Minha Marca Minha Histoéria”, tendo como
objetivo central compreender os fundamentos de marca e de identidade. Os conteudos baseiam-
se na metodologia TXM®, a qual ¢ aplicada como ferramenta de ensino. O tépico Think,
conforme Figura 36, com dura¢do de 20 horas/aula semanais ¢ orientado por um instrutor
capacitado e como ferramentas estratégicas utilizar-se-4 estudos de casos e exercicios praticos
na construcdo da identidade de marca utilizando a ferramenta TXM®. Como recursos de
aprendizagem utilizados tem-se o aplicativo Canva e material da apostila. A avaliagdo consiste
na andlise do posicionamento da identidade de marcas consistentes. A seguir o Quadro do
modulo 3:

Quadro 54 — Estrutura Modulo 3 Minha Marca Minha Historia

Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira
Conteiido: Diagndstico: Contetdo: Conteldo: Conteddo: Posicionamento, | avaliagéo: Andlise
pesquisas, entrevistas, Brainstorming de Brenchmarking, publico-alvo, personas, de posicionamento
andlise SWOT, validag&o ideias, construqé.o do propdsito e selegdo de concorrentes da identidade de
Ferramentas: Exercicios | ( mapa e painel marcas Ferramentas: Estudos de marcas consistentes
Recurso: Apostila semantico) Ferramentas:Estudode | cqso e exercicios praticos

: Ferramentas: caso e exercicios praticos | pecursos: Apostila e Canva
Exercicios Recursos: Apostila

Recursos: Canva

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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A definicao da identidade e do posicionamento constitui a base para o desenvolvimento
das estratégias apresentadas no modulo seguinte da “Identidade e Experiéncia da Marca”. Dessa
maneira, a formagao passa a focar nos aspectos relacionados a comunicagao e a consolidagao
da marca no mercado, promovendo a integracdo entre planejamento estratégico, branding e

experiéncia do consumidor.

5.5.6.4 Modulo 4

No médulo 4 intitulado como “Identidade e Experiéncia de Marca”, com o objetivo de
transformar o arquétipo definido, com base no posicionamento de marca, em experiéncias e
elementos visuais. O conteudo baseia-se no topico Experience da metodologia TXM®, sendo
a construcdo da identidade visual da marca como cores principais, formas, tipografia,
embalagem e experiéncia de encantamento do cliente. Com duracao de 20 horas /aula semanais
e com aulas ministradas por um instrutor capacitado, as ferramentas aplicadas consistem em
estudos de caso e oficinas para a criacdo de moodboards e painéis conceituais. Como recursos
de aprendizagem tem-se a utilizacdo do aplicativo Canva e videos da plataforma do Youtube.

A avaliacdo ¢ a apresentagdo oral e visual do que fora construido pelas alunas. Abaixo segue o

Quadro do moédulo 4:

Quadro 55 — Estrutura Médulo 4 Identidade e Experiéncia de Marca

Sexta-feira

Segunda-feira Quarta-feira Quinta-feira

Conteldo: Experiéncia de
compra (embalagem,
atendimento, interior da
loja)

Ferramentas: Oficina dos
painéis visuais

Recursos: Videos de
Youtube e Canva

Conteldo: Explorando
sentidos, cognigdes, emogoes,
interagdes sociais, usos e
motivagdes da marca
Ferramentas: Estudos de
caso

Recurso: Videos do Youtube

Terga-feira

Conteldo:

Elementos de design
(cores, tecidos,
estampas)
Ferramentas: Oficinas
dos painéis visuais
Recursos: Videos no
Youtube e Canva

ConteGdo: Comunicagéo
nos canais de vendas
(tipografia, fotografia,
elementos visuais)
Ferramentas: Oficina dos
painéis visuais

Recursos: Videos de
Youtube e Canva

Avaliagéo:
Apresentagdo oral e
visual

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Considerando que a constru¢do de marcas ¢ um processo continuo, torna-se necessario
desenvolver competéncias relacionadas ao acompanhamento, a avalia¢do e ao aperfeicoamento
das estratégias. Assim, o quinto mddulo “Comunicagdo e Posicionamento de Marca” direciona
a atencdo para questdes que favorecem o fortalecimento da competitividade e a adaptacao das

marcas as constantes transformagoes do mercado da moda.
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5.5.6.5 Modulo 5

J4 no modulo 5, Comunica¢do e Posicionamento de Marca, o objetivo consiste em
desenvolver estratégias de divulgagdo e relacionamento com o publico-alvo. Como base o
topico Manage (M) da metodologia TXM®, o conteido visa a gestdo das redes sociais,
constru¢do de narrativas e estratégias para relacionamento com os clientes. As ferramentas
utilizadas como estudos de caso, exercicios, simulacdo de cronograma e planejamento de
contetido. Como recursos a apostila e o aplicativo Canva e Trello, com as aulas praticas
ministradas por um instrutor capacitado com duragdo de 1semana ou 20 horas/aulas, sendo a
avalia¢do do cronograma e planejamento estratégico desenvolvidos.

Quadro 56 — Estrutura Médulo 5 Comunicagao e Posicionamento de Marca

. . . . o .

Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira
Contedo: Gestao das Conteddo: Contetdo: Relacionamento | Contetdo: Planejamento e g
redes sociais REEIEREIEID, i cronograma do contetdo Avu!luguo. q

| P— ti com os clientes 9 Avaliagéo do préprio

Ferramentas: construgao de narrativas -, o tas: Exercicios estratégico de marketing
planejamento de conteddo Ferramentas: Estudos de | ' orramentas: Exercici Ferramentas: Simulacdode | Cronogramace
Recurso: Apostila e Trello caso e exercicios Recursos: Apostila i ¢ planejamento

Recursos: Videos no cronograma e contetdo

R - Trell estratégico
Youtube e Trello ecursos: Trello

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Apos percorrer todas as etapas do processo de orientagdo, o framework finaliza em um
moédulo chamado “Plano de Acdo de Crescimento da Marca”. voltado a integragdo dos
conhecimentos desenvolvidos ao longo da capacitacdo. Essa etapa final busca consolidar as
competéncias construidas durante o processo de aprendizagem, estimulando as participantes a

elaborar estratégias de gestdo de marca alinhadas as demandas do segmento de moda.

5.5.6.6 Modulo 6

O ultimo moédulo “Plano de agdo de Crescimento da Marca”, também proveniente do
topico Manage (M) com o objetivo de estruturar o modelo de gestdo basica do negdcio e
planejar o futuro da empresa. O contetido se baseia na construcdo pratica do plano de agdo da
empresa tendo como pilares tudo o que fora apresentado até aqui. Como ferramenta estratégica
a divisdo das alunas em grupos para realizar a mentoria coletiva com a ajuda do instrutor
responsavel, e utilizando recursos de aprendizagem como planilhas e ferramentas de gestao
como Trello e Notion. A constru¢do do plano acontece na ultima semana de curso e tem como
avaliagdo a propria eficacia do plano de acdo da marca. Pode-se visualizar o modulo 6 no
Quadro abaixo:

Quadro 57 — Estrutura Modulo 6 Plano de Acao e Crescimento de Marca
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o
Sexta-feira
| Conteldo: RevisGo médulo 5 | Avaliagdo: Construgdo do
& | Ferramentas: Mentoriaem = Plano de agdo de
Ferramentas: Mentoria em grupo crescimento da marca

" : Planilh
G ) Recursos: Planilhas e :;f:;"::t:::; gzss:jo
[T HETES O ferramentas de gesté@o como | A
‘erramentas de gestéo ! Trello © Notion | como Trello e Notion
como Trello e Notion i 1

Quinta-feira

Conteldo: Revisdo médulo1 i
Ferramentas: Mentoriaem | RevisGo médulo2e3 |
grupo | Ferramentas: Mentoria
Recurso: Planilha e | em grupo 3
i
i

| Conteldo:

ferramenta de gestdo como | Recursos: Planilhas e

Trello e Notion i ferramentas de gestéo

. como Trello e Notion
i

Fonte: Elaborado pela autofa (2026).

Para uma melhor compreensdo dos moddulos apresentados, elaborou-se a Matriz
Instrucional no formato de infografico circular, com os objetivos, tempo de duracdo, contetdo,

as ferramentas e recursos com a avalia¢do de cada mddulo, conforme a Figura a seguir:

Figura 30 — Matriz Instrucional do Modelo de Orientagao

MODULO 6

o
S =
ev- PLANODEACAOE
g CRESCIMENT! A MARCA
& _
9 : Estruturar o modelo de gestao bésica
do negécio e planejar o futuro da empresa.
Duragéo: 20 horas.
Conteiido: Construcao pratica do plano
de agao da empresa com base em todos
os pilares trabalhados

Ferramentas: Mentoria coletiva em
grupos com apoio do instrutor.

Recursos: Planilhas e ferramentas de gestéo.

Avaliagao: Eficacia do plano de agio da marca.

6

MODULO 5

COMUNICAGCAOE
POSICIONAMENTO DE MARCA

Objetivo: Desenvolver estratégias de divulgacao
e relacionamento com o publico-alvo.

Duragéo: 20 horas.

Conteiido: Metodologia TXM - MANAGE:
0 de narrativas e
estratégias para relacionamento com os clientes
G Ferramentas: Simulag&o de cronograma
% & planejamento de contetido.
% !
Recursos: Canva e Trello.
70
) Avaliagao: Cro;
estratégico de comunic:

5

SEMANA 01

mMODULO 1
MULHER EMPREENDEDORA
Objetivo: Desenvolvera consciéncia empreendedora
e fortalecer sua identidade profissional.
Duragao: 20 horas.

Conteudo: Diferentes atividades profissionais das
costureiras, oportunidades no setor da moda, competéncias
empreendedoras e estruturacao dos negécios, valorizacao da
produgéo auroral e fortalecimento de identidade como marca.

Ferramentas: Dinamicas, exercicios e rodas de conversa.

Recursos: Apostila, videos (YouTube)
& exercicios impressos.

Avaliagao: Mapa visual do processo
empresarial de cada marca.

MODULO 4

IDENTIDADE E
EXPERIENCIA DE MARCA
Objetivo: Transformar o arquétipo definido,

com base no posicionamento de marca, em
experiéncias e elementos visuais.

Duragéo: 20 horas

Conteiido: Metodologia TXM - EXPERIENCE:

cores, formas, tipografi lagem e experiéncia

g
de encantamento do cliente.

Ferramentas: Estudos de e oficinas para
criagao de moodboards e painis conceituais.

Recursos: Canva e videos (YouTube).

Avaliagao: Apresentagao oral
e visual do que foi construido.

SEMANA 04

2

MODULO 2
ARQUETIPOS DE MARCA

Objetivo: Identificar e aplicar o arquétipo
dominante da marca.

Duragao: 20 horas.

Conteudo: Os 12 arquétipos;
personalidade, comunicacéo e diferenciais.

Ferramentas: Testes praticos dos arquétipos,
dinamicas e exercicios.

Recursos: Cartas arquetipicas,
guia visual e videos (YouTube).

Avaliagao: Coeréncia do arquétipo definido
de acordo com a costureira empreendedora.

MODULO 3

MINHA MARCA,
MINHA HISTORIA

Objetivo: Compreender os fundamentos
de marca e de identidade.

Duragao: 20 horas.

Contetdo: Metodologia TXM - THINK: propésito, valores,
posicionamento, diferenciais, publico-alvo e concorrentes.

Ferramentas: Estudos de caso e exercicios praticos.
Recursos: Canva e material na apostila.

Avaliagao: Andlise do posicionamento
e identidade de marcas consistentes.

&,
K
4
34
[

4

Fonte: Elaborada pela autora (2026).

Sendo assim, ap6s a defini¢do da matriz instrucional e da organizagdo dos conteudos,

torna-se necessario apresentar a forma como esses conhecimentos se articulam na aplicagdo do
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framework conceitual. Enquanto a matriz estabelece a estrutura do modelo de orientagdo, o
fluxo de aplicagdo revela a integragdo entre os pilares tedricos que fundamentam esta pesquisa:
() Empreendedorismo Feminino, (II) Design Instrucional e (III) Branding e (IV) Arquétipos,
demonstrando como esses topicos se relacionam de forma sequencial durante o processo de
orientacdo das costureiras empreendedoras. Dessa forma, o framework transita da organizagao
apenas conceitual para uma maneira mais operacional, demonstrando o percurso proposto para

o desenvolvimento de competéncias empreendedoras e da gestdo de marcas proprias as alunas.

5.6 FLUXO CONCEITUAL DO FRAMEWORK — INTEGRACAO DOS PILARES

Os 3 pilares do framework conceitual atuam de maneira integrada e complementar. O
empreendedorismo feminino oferece a base social e profissional da proposta; o Design
Instrucional com o modelo ADDIE estrutura metodologicamente o processo de aprendizagem;
e 0 branding com base na metodologia TXM® e com énfase nos arquétipos contribui para o
desenvolvimento estratégico e de diferenciagdo das marcas proprias das alunas.

A integracdo de todos esses elementos permite a constru¢ao de framework conceitual
do modelo de orientacdo voltado ndo apenas a formacao técnica, mas também ao fortalecimento
da identidade profissional, autonomia e posicionamento das costureiras no mercado de moda.

O framework conceitual esta estruturado em 5 fases sequenciais e complementares,
organizadas em formato instrucional, permitindo que as participantes avancem gradativamente
na construcdo de suas marcas. Cada fase foi elaborada considerando os desafios enfrentados
pelas costureiras empreendedoras. Essas fases representam a estrutura metodologica proposta
para orientar a organiza¢do de futuras acdes de capacitacdo. A representacdo apresentada nesta
secdo descreve a logica de articulagdo entre esses elementos e ndo deve ser interpretada como
comprovagdo de uma aplicacao operacional. Dessa maneira, o framework conceitual do modelo
de orientacdo apresentado pretende atuar como instrumento de capacitagdo para costureiras que
desejam transformar habilidades técnicas em negocios lucrativos.

Como a presente pesquisa ndo realizou a implementacao integral do modelo com as
participantes, as fases sdo apresentadas como componentes do framework conceitual, e ndo
como etapas empiricamente validadas. Na sequéncia sera explicar-se-4 cada fase do framework

conceitual.

5.6.1 Fase 1: Analise

A primeira fase compreende ao diagnostico da realidade das costureiras, como o perfil

do publico, suas necessidades, expectativas, métodos de ensino e pretensdes futuras. Realiza-
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se também um levantamento das informag¢des com dirigentes, professores e alunas por meio de
entrevistas e questionarios. Esses instrumentos possibilitam identificar aspectos relacionados
aos métodos de ensino usados, aos recursos disponiveis, as demandas e as perspectivas futuras
das participantes, permitindo uma compreensao mais ampla da realidade. Define-se os objetivos
de aprendizagem e das competéncias empreendedoras. Além disso, essa fase busca analisar o
contexto do Centro de Educacdo, e com base nos dados obtidos, sdo definidos os objetivos de
aprendizagem, as competéncias empreendedoras e os conteudos que irdo orientar a estruturacao

da proposta educacional.

5.6.2 Fase 2: Design

Ap6s os dados iniciais, sao definidos os objetivos educacionais, com o planejamento e
arquitetura do modelo de orientacdo. Nessa fase estrutura-se a matriz instrucional com os
conteudos, estratégias, recursos e modelo de avaliagdo. Esse planejamento visa garantir uma
sequéncia logica dos conteudos, favorecendo a construgdo do conhecimento e o
desenvolvimento das competéncias necessarias a gestdo de marcas proprias no setor da moda.
Também sdo selecionadas as estratégias de ensino e metodologias como a TXM® e os
arquétipos, bem como os recursos educacionais (apostilas, videos, exercicios e guias), e demais
materiais instrucionais. O resultado ¢ um planejamento sistematizado que orienta as etapas de
desenvolvimento e implementacdo da proposta, assegurando coeréncia entre os objetivos

educacionais, os conteudos, as metodologias adotadas e os resultados esperados.

5.6.3 Fase 3: Desenvolvimento

A terceira fase corresponde a constru¢do e desenvolvimento em si dos materiais
didaticos e recursos educacionais definidos com os contetidos sobre: (I) Empreendedorismo
Feminino, (II) Branding, (I11) Arquétipos. Nessa fase, o modelo de orientagdo ¢ transformado
em instrumentos aprendizagem, assegurando que os contetdos sejam apresentados de forma
clara, estruturada e alinhada aos objetivos estabelecidos para a capacitagdo das costureiras
empreendedoras. Para isso, sdo produzidos apostilas, guias visuais, estudos de casos, exercicios
e mapas visuais. Os recursos produzidos buscam estimular a aprendizagem ativa, a reflexao
critica e a aplicacdo dos conhecimentos na realidade das costureiras, favorecendo a integragao
entre teoria e pratica. Além da elaboragdo dos materiais, essa etapa abrange a criagdo das
ferramentas metodoldgicas que auxiliem o modelo de orientagdo, permitindo que as
participantes desenvolvam sua identidade de marca, seu posicionamento estratégico e seu

planejamento empreendedor.



185

5.6.4 Fase 4: Implementacio

A quarta fase corresponde a implementa¢do do modelo nos Centros de Educagao
Profissional Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste, permitindo verificar sua aplicabilidade
e adequacgdo as necessidades do publico-alvo. aplicagdo do modelo de orientagdo nos Centros
Educacionais Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste. A implementagdo compreende a
realizagdo das oficinas, aulas e atividades praticas previstas na matriz instrucional, conduzidas
para favorecer a constru¢do do conhecimento e o desenvolvimento das competéncias
empreendedoras das alunas. Realiza-se também o acompanhamento continuo da execucdo das
atividades propostas, monitorando o desenvolvimento dos planos de acdo, a aplicacdo das
ferramentas metodologicas e a evolugdo das praticas de branding desenvolvidas pelas
participantes. Esse acompanhamento permite identificar as dificuldades, realizar os ajustes
durante a implementacdo e garantir que os objetivos firmados nas fases anteriores sejam

alcangados.

5.6.5 Fase 5: Avaliacao

A quinta fase esta relacionada a avaliacdo continua do processo de aprendizagem e dos
resultados, contemplando tanto a avaliagdo do processo de ensino e aprendizagem quanto a
analise dos resultados obtidos pelas participantes. Conforme os principios do modelo ADDIE,
a avaliag@o ocorre ao longo de todas as etapas do framework, sendo consolidada ao final da
implementagdo para verificar o alcance dos objetivos educacionais e a eficdcia da proposta.
Nessa etapa, sdo coletados os feedbacks das alunas e das professoras dos Centros de Educacao
Profissional Casa Brasil Norte e Casa Brasil Nordeste, por meio de questionarios e entrevistas
semiestruturadas realizadas durante a aplicagdo do modelo. Essas informacdes ajudam a
identificar o nivel de satisfacdo das participantes, as dificuldades encontradas, os pontos
positivos do framework e as oportunidades de aprimoramento dos materiais e das estratégias
pedagobgicas utilizadas.

Realiza-se também a andlise da evolugdo das competéncias empreendedoras
desenvolvidas ao longo da orientagdo, considerando aspectos relacionados ao planejamento, a
construcao da identidade de marca, ao posicionamento, a gestdo da marca propria e a aplicagao
dos conhecimentos adquiridos nas atividades praticas. Essa avaliacdo permite verificar a
contribuicdo do framework para o fortalecimento das competéncias empreendedoras das
costureiras e para o desenvolvimento de seus negdcios. Dessa forma, a fase de Avaliagao

conclui o ciclo do modelo ADDIE ao validar a aplica¢do da proposta e evidenciar seu potencial
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para contribuir com a orientacao de costureiras empreendedoras, no fortalecimento da gestao,
do posicionamento e do desenvolvimento de marcas proprias de moda.
Na Figura 41 ¢ possivel visualizar a primeira proposta elaborada do framework

conceitual contendo as 5 fases descritas anteriormente.

Figura 31 — Framework Conceitual do Modelo de Orientagao para Costureiras na Gestao de
Marcas Proprias com énfase no Sistema Arquetipico

FASE 1 SASEe
ANALISE M©)) = DESIGN

* Definigdo das compet
e objetivos educacior
* Planejamento e arquitetura do
modelo de orientagso.
* Estruturacdo da matriz instrucional
(conteddos, estratégias, recursos
& avaliagdo).
o Selegio das estratégias de ensino
e das metodologias: Design Instrucional
(ADDIE), Branding (TXM) e
Sistema Arquetipico.
* Definicao dos recursos educacionais
(apostilas, videos, exercicios e guias).

", * Integragdo entre Branding
MODULO 1 (TXM), ADDIE e

Ll BrTeotoar EEJ B Sitema Arquetipico.

iy N (03] ,
H MODULO 2 ml MODULO 3 |
© ARQUETIPOS DE MARCA MINHA MARCA, % L
; [ S MINHAHISTORA FASE 3

MATRIZ
~_——— INSTRUCIONAL

A . & . ] Desenvolvimento dos materiais
) i gl N B - Construgio dos conteidos sobre

" Sistema Arquetipico - @ ~ Empreendedorismo feminino
5 ; — Gestdo de negécios de moda

DESENVOLVIMENTO

participantes e \
« Anélise da aplicagdo do \, MODULO 4 W\ MODULO 5
el o BolueEs das . ppENTDAEE V. \ COMUNICAGROE / - Branding e identidade de marca
competancias N /A \Ieoouemoteua - Sistema arquetipico
4 (0s 12 arquétipos)
e ~ Metodologia TXM

—opeachor « Produgao de apostilas, guias visuais,

autonomia, na gestao e no estudos de caso, exercicios
desenvolvimento das  mapas visuais.
marcas proprias. = A
* Criagao de ferramentas praticas
para aplicagdo do modelo

A i

Fonte: Elaboracg &1; autora (2026).

A descri¢do das 5 fases do fluxo de aplicagdo permite compreender o funcionamento
metodoldégico do framework. Entretanto, durante o processo de desenvolvimento do artefato,
verificou-se a necessidade de aperfeigoar sua representacdo grafica, buscando maior clareza na
comunicac¢do visual e melhor compreensdo da sequéncia logica das etapas propostas. Assim,
apresenta-se, a seguir, a versdo refinada do framework conceitual, cuja organizagdo visual
organiza de forma mais objetiva a integracdo entre os fundamentos tedricos, as fases do modelo

e a descricdo de cada etapa.
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5.7 REPLICABILIDADE E POSSIBILIDADES DE ADAPTACAO DO FRAMEWORK

Embora o framework tenha sido desenvolvido a partir da realidade investigada nos
Centros de Educagao Profissional Casa Brasil Norte ¢ Nordeste, sua estrutura ndo se limita
somente a essas institui¢des. A proposta apresenta potencial de utilizagdo em outras institui¢des
de ensino profissionalizante, centros comunitdrios, projetos sociais, organizagdes nao
governamentais, programas publicos de capacitacdo e iniciativas privadas destinadas ao
desenvolvimento do empreendedorismo feminino e a formagdo de profissionais do setor de
moda.

A possibilidade de replicagdo advém principalmente da organizacdo metodologica do
framework conceitual, que estabelece principios, etapas e relacdes entre seus componentes,
permitindo que sua aplicacdo seja adaptada as caracteristicas de diferentes publicos e contextos
institucionais. A propria utilizacdo do modelo ADDIE contribui para esse modo adaptavel, uma
vez que realiza a analise do publico e do contexto antes da defini¢ao das estratégias, recursos e
formas de implementagdo. Dessa maneira, o framework conceitual pode ser reproduzido em
diferentes contextos sem que seja necessario manter de forma rigida todos os elementos
definidos para os Centros Educacionais. Entre os componentes que apresentam maior potencial

de replicabilidade destacam-se:

a) Os 3 pilares: constituidos pelo Empreendedorismo Feminino, Branding associado a
metodologia TXM® e sistema arquetipico, e Design Instrucional fundamentado no modelo
ADDIE;

b) Fluxo metodolégico baseado no ADDIE: composto pelas fases de Analise, Design,
Desenvolvimento, Implementacdo e Avaliagao;

¢) Diagnostico inicial: utilizada para identificar perfil, necessidades, experiéncias,
expectativas e dificuldades do publico participante;

d) Matriz instrucional: como ferramenta para relacionar objetivos de aprendizagem,
contetdos, estratégias didaticas, recursos, atividades e formas de avaliacao;

e) Branding e sistema arquetipico: mantendo a definicdo de um arquétipo dominante a
utilizagdo de arquétipos secundarios;

f) Progressdo dos contetidos: conduzindo as participantes da compreensdo de sua
atuagdo empreendedora a construgdo, posicionamento, comunicagdo e gestdo de suas marcas;

g) Atividades praticas e produtos de aprendizagem: permitindo que os conteudos sejam

aplicados diretamente aos negdcios ou projetos das participantes;
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h) Processo de avaliagdo: possibilitando que os resultados da aplicacdo sejam utilizados
para ajustes nos contetdos, recursos, estratégias e etapas do modelo.

Por outro lado, alguns componentes devem ser considerados adaptaveis, como a carga
horéaria, o nimero de mddulos, a duracdo de cada etapa, os recursos tecnoldgicos disponiveis,
o perfil socioecondmico e educacional das participantes, a quantidade de alunos por turma, a
infraestrutura institucional e as estratégias pedagogicas. Essas adaptacdes sdo necessarias para
preservar a coeréncia entre o framework conceitual e o contexto em que serd aplicado.

Assim, o que se propde como replicavel ndo ¢ uma reproducdo integral e rigida do
modelo desenvolvido para os Centros Casa Brasil Norte e Nordeste, mas sua estrutura
metodoldgica e seus principios. Cada institui¢do podera realizar a etapa de Analise do modelo
ADDIE para identificar suas proprias condi¢cdes e, a partir delas, ajustar os componentes
operacionais sem comprometer a logica central do framework conceitual.

Sendo assim, a proposta apresenta formato estruturado e adaptavel: estruturado quanto
aos seus fundamentos, relagdes entre os componentes e caminho metodologico; e adaptavel
quanto a forma de implementag¢ao, aos recursos, a carga horaria, aos contetidos complementares
e as caracteristicas do publico. Essa caracteristica amplia seu potencial de aplicagdo em
diferentes realidades educacionais e sociais, mantendo a finalidade central de integrar educacgao
empreendedora, gestdo de marcas, Branding e sistema arquetipico na capacitagdo de mulheres

que atuam ou desejam atuar no setor da moda.

5.8 PROPOSTA REFINADA

Apos o desenvolvimento da proposta visual do framework conceitual, decidiu-se refinar
ainda mais a ideia para que o artefato possuisse mais clareza e objetividade na leitura visual. A

figura a seguir representa o framework em seu ultimo refinamento.
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Figura 32 — Proposta Refinada Framework Conceitual do Modelo de Orientagdo para
Costureiras na Gestao de Marcas Proprias com énfase no Sistema Arquetipico

to de informacdes com
fessoras e alunas
struturadas).

efinigao dos objetivos de aprendizagem
& das competéncias empreendedoras.

« Analise do contexto dos Centros
Casa Brasil Norte e Nordeste.

« Desenvolvimento dos materiais
didaticos e recursos educacionais.

« Construgao dos contetidos sobre:

- Empreendedorismo feminino

- Gestdo de negdcios de moda

- Branding e identidade de marca

- Sistema arquetipico (0s 12 arquétipos)
- Metodologia TXM

« Produgéo de apostilas, guias visuais,
estudos de caso, exercicios e mapas visuais.

« Criagao de ferramentas praticas para
aplicagao do modelo.

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Sendo assim a apresentac¢do final da proposta refinada do framework conceitual, fez-se
necessario a criacdo também de uma identidade visual do artefato, para uma compreensao mais

ampla e visivel da ideia gerada. Para tal, segue na sequéncia a proposta de identidade visual do
artefato.

5.8 IDENTIDADE VISUAL DO ARTEFATO MINHA MARCA 360°

Como parte da materializagao do artefato proposto nesta pesquisa, foi desenvolvida uma
identidade visual para o framework conceitual do modelo denominado “Minha Marca 360°”. A

criacdo da logo teve como objetivo representar visualmente os principios que foram descritos
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como fundamentais no modelo de orientacdo para costureiras empreendedoras na gestao de suas
marcas proprias.

O nome “Minha Marca 360°” foi definido com base de uma abordagem geral de
orientacdo, considerando que o processo de constru¢cdo de uma marca propria envolve varias
camadas que sdo interligadas. Esse termo "Minha Marca" remete ao protagonismo da costureira
empreendedora na constru¢do da sua marca autoral, enquanto a expressdo "360°" simboliza
uma visdo integral do desenvolvimento da marca, contemplando todos os aspectos
desenvolvidos nessa pesquisa.

A identidade visual foi desenvolvida a partir de uma composi¢do em circulo, elemento
grafico que representa, continuidade, movimento e evolugdo. O circulo também faz referéncia
ao conceito do framework, reforcando a ideia de que a constru¢do de uma marca nio acontece
de forma isolada mas por meio de uma unido entre competéncias empreendedoras, DNA de
marca, posicionamento € comunicacao.

No centro da logo foi inserido um simbolo formado por 3 figuras humanas
representando aspectos como comunidade, pertencimento e relacionamento, caracteristicas
identificadas como fundamentais no contexto das costureiras empreendedoras.

A escolha das cores priorizou tons de magenta, rosa € roxo, cores associadas a
criatividade, transformacao, inovacao e lideranga. Além de estabelecer conexdo com o publico-
alvo da pesquisa, essas cores contribuem para transmitir modernidade, acessibilidade e
fortalecimento da identidade empreendedora das alunas. A Figura 43 apresenta a identidade
visual desenvolvida para o artefato Minha Marca 360°.

Figura 33 —— Identidade visual do artefato Minha Marca 360°
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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A logo foi aplicada em diferentes materiais institucionais e educacionais, incluindo
cadernos, planners, canetas e materiais de apoio utilizados durante o processo de orientagdo das
alunas. A aplica¢do da identidade visual nesses artefatos tem a funcao de fortalecer a percepgao
da marca do programa e proporcionar uma experiéncia de aprendizagem mais interessante para

as alunas. Pode-se visualizar as aplicagdes na Figura abaixo:

Figura 34 — Aplicagdes da identidade visual em materiais institucionais e educacionais
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Dessa maneira, a constru¢ao da identidade visual buscou traduzir os principios centrais
do framework proposto, funcionando ndo apenas como elemento de identificacdo do artefato,
mas também como recurso capaz de reforgcar os conceitos de pertencimento dentro da

comunidade empreendedora e aplicagdo pratica das estratégias de branding.
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6 CONCLUSAO

A presente pesquisa teve como objetivo propor um framework conceitual do modelo de
orientacdo para costureiras na gestdo de marcas proprias, com énfase no sistema arquetipico,
buscando o aprimoramento de competéncias empreendedoras de mulheres que atuam ou
desejam atuar no mercado da moda por meio de marcas autorais. O estudo teve sua origem na
concepgdo de que, embora muitas costureiras possuam dominio técnico da produgdo de
vestuario, existe uma lacuna relacionada a gestdo de marcas, e a construgdo de identidade de
marca, fatores fundamentais para a competitividade dos negdcios de moda.

A fundamentagdo tedrica permitiu compreender a relevancia do Empreendedorismo
Feminino como instrumento de transformacao social e geracao de renda para as mulheres. Além
disso, evidenciou também a importancia da educa¢do empreendedora, do Design Instrucional,
como ferramenta pedagogica e das estratégias de Branding e da Teoria dos Arquétipos como
elementos de diferenciagdo e fortalecimento na construgdo de marcas proprias.

Os dados obtidos por meio da pesquisa de campo junto as alunas, e dirigentes das
unidades Casa Brasil Norte e Nordeste possibilitaram identificar interesses, expectativas,
desafios e necessidades de orientacdo das participantes. Os resultados demonstraram que existe
sim uma demanda por capacitacdes que vao além do ensino técnico da costura, e sejam voltados
a gestao de negocios, reforcando a relevancia da proposta desenvolvida nessa pesquisa.

Como resultado principal, foi elaborado um framework conceitual estruturado a partir
da integracdo de 3 pilares: o Empreendedorismo Feminino e a atuacdo profissional das
costureiras; o Design Instrucional fundamentado no modelo ADDIE; e o Branding associado a
metodologia TXM® e ao sistema arquetipico. A articulacdo desses pilares possibilitou a
constru¢ao de um modelo de orientacdo que evidencia as caracteristicas do publico-alvo, os
processos de ensino e as estratégias de construcao de marcas de moda.

A partir da interpretacdo desses resultados foram definidos requisitos para o
desenvolvimento do artefato. Desse modo, a configuracgao final do framework resultou da uniao
entre problema de pesquisa, fundamentacao teorica, evidéncias empiricas, requisitos e decisdes
de desenvolvimento. O produto da pesquisa ¢ o framework conceitual do modelo de orientagao,
acompanhado da sistematizagdo dos seus pilares, fases, mddulos, matriz instrucional e
representacgdo grafica.

O resultado consiste em uma estrutura integrada de orientag@o, construida a partir das
necessidades identificadas na investigacdo e dos fundamentos tedricos selecionados. O

conhecimento produzido, por sua vez, refere-se a compreensao de que a integracao entre Design



193

Instrucional, Branding e Teoria dos Arquétipos pode sustentar a orientagdo de costureiras
empreendedoras na gestdo de marcas proprias.

A proposta desenvolvida apresenta potencial para contribuir com outras institui¢des de
ensino, projetos sociais, centros comunitarios e programas de capacitagdo que sejam voltados
ao empreendedorismo feminino, oferecendo uma base capaz de orientar processos educacionais
direcionados a gestdo de marcas proprias. Além disso, o modelo busca promover ndo apenas o
desenvolvimento econdmico das participantes, mas também o fortalecimento de sua identidade
no mercado da moda.

O framework conceitual proposto foi elaborado com a finalidade de oferecer um
direcionamento metodoldgico aos diferentes agentes envolvidos em processos educacionais,
como docentes, instrutores, gestores de programas de capacitagdo, voluntarios e instituigdes
publicas ou privadas interessadas em fomentar o empreendedorismo feminino. Sua organizacao
contribui para a padronizacao do método, favorecendo sua adaptagdo a diferentes realidades e
ampliando as possibilidades de replicacdo em diferentes contextos educacionais.

A contribuigdo tecnoldgica estéa representada pelo desenvolvimento do framework como
artefato conceitual. Sua estrutura pode orientar futuras agdes de planejamento e
desenvolvimento de processos educacionais, mas ndo deve ser apresentada como um modelo
operacional ja validado. A pesquisa ndo realizou a aplica¢do integral do framework com as
costureiras nem uma validagdo de sua eficacia na vida real. Por consequéncia, sua contribui¢ao
tecnologica encontra-se na sistematizacao projetual dos elementos que compdem a proposta, €
ndo na sua total comprovacgado de resultados de implementacao.

No viés académico, a pesquisa contribui para ampliar as discussdes sobre Branding de
moda, Empreendedorismo Feminino e Design Instrucional, quando propde uma abordagem
interdisciplinar que relaciona esses diferentes campos do conhecimento a realidade das
costureiras empreendedoras. Ainda com a inclusdo da teoria dos arquétipos como ferramenta
estratégica para a construcao da identidade de marca, representando uma contribuicao relevante
para estudos futuros relacionados ao posicionamento de marcas autorais de moda.

Algumas limitagcdes da pesquisa, destacam-se o fato das alteracdes posteriores das
subcategorias de analises em relagdo aos questionarios aplicados com as alunas do Centro
Comunitario, ndo foram detalhados os modelos de negocios desejados pelas mesmas. Além
disso, o framework proposto possuir carater conceitual, ndo contemplando sua aplicagdo pratica
e validacdo em larga escala. Dessa forma, recomenda-se que pesquisas futuras realizem a

implementag@o do modelo em contextos reais de orientagao.
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Além disso, o tempo disponivel para o desenvolvimento da investiga¢do, que exigiu
adequagdes no planejamento metodologico ao longo da execugdo da pesquisa. Durante seu
desenvolvimento, o referencial tedrico foi ampliado e novos conceitos foram incorporados,
especialmente relacionados ao Empreendedorismo Feminino e ao Branding, o que resultou em
ajustes na estrutura do framework conceitual proposto. Em razdo dessas alteracdes, alguns
aspectos incorporados a pesquisa ndo puderam ser aprofundados nos instrumentos de coleta de
dados originalmente aplicados as dirigentes e as alunas, sendo assim algumas questdes nao
foram investigadas durante as entrevistas e os questionarios.

Ap6s a construgao de uma versao inicial pela pesquisadora, com base na fundamentacao
teodrica e nos dados obtidos na pesquisa de campo, foram utilizadas ferramentas de Inteligéncia
Artificial como recurso de apoio para sugerir possibilidades de aprimoramento relacionadas a
organizagdo e clareza do artefato. Todas as sugestdes foram submetidas a analise critica da
pesquisadora, sendo incorporadas apenas quando compativeis com o referencial teorico, com
os dados e com os objetivos da pesquisa.

Além das contribui¢des académicas e praticas apresentadas, o artefato desenvolvido
nesta pesquisa demonstra potencial para gerar impactos cientificos, tecnoldgicos, econdmicos
e sociais alinhados aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) estabelecidos pela
Organizacao das Nagdes Unidas (ONU). Dessa forma, o framework ¢ compativel aos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel ODS 4 (Educagdo de Qualidade), ao promover processos
estruturados de aprendizagem e capacitacdo; ODS 5 (Igualdade de Género), ao fortalecer a
participag@o e autonomia economica das mulheres; e a ODS 8 (Trabalho Decente e Crescimento
Econdmico), ao estimular o empreendedorismo e a geragdo de renda.

Por fim, conclui-se que a orientagdo de costureiras na gestdo de marcas proprias
representa uma importante estratégia para a inclusdo de mulheres, do empreendedorismo
feminino e do fortalecimento da moda autoral. Ao integrar conhecimentos de
Empreendedorismo, Design Instrucional, Branding e Sistema Arquetipico, o framework
conceitual desenvolvido nessa pesquisa apresenta-se como uma proposta inovadora e alinhada
as necessidades identificadas, contribuindo para que costureiras empreendedoras deixem de
atuar apenas como profissionais técnicas da produ¢do de moda e assumam o papel de
protagonistas de suas proprias marcas, além de sistematizar essa integragdo e estabelecer uma
base para futuras aplicacdes, adaptagdes e validagdes, preservando a distingdo entre o

conhecimento produzido pela pesquisa, o resultado da sistematizagado e o artefato desenvolvido.
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APENDICE A - RELACAO OBJETIVOS ESPECIFICOS E FUNDAMENTACAO

TEORICA

Estrutura Teérica da Dissertacdo — Aluna (0): Larissa Rodrigues Boygq

TITULO: FRAMEWORK DO MODELO CONCEITUAL DE ORIENTACAO PARA COSTUREIRAS NA GESTAO DE
MARCAS PROPRIAS COM ENFASE NO SISTEMA ARQUETIPICO

OBJETIVO GERAL: Propor um framework conceitual do modelo de orientagdo para costureiras, na gestdo de marcas
proprias, com énfase no sistema arquetipico.

a criagdo de recursos educacionais;

2.2.2 Fundamentos de design
instrucional

2.2.3 Designer Instrucional
2.2.4 Processos de Design
Instrucional

2.2.4.1 Modelo ADDIE
2.2.4.2 Midias educacionais e

Capitulos Objetivos Contetdo Principais Referéncias
2.1. Apresentar as praticas de Educagdo | 2.1.1 Visio geral do Dornelas (2008), Lopes (2010),
Empreendedorismo | Empreendedora para incentivar o empreendedorismo feminino Villas Boas e Diehl (2012),
feminino empreendedorismo feminino na 2.1.2 Cenario empreendedor no Natividade (2009), Sebrae
atividade profissional de costureira; | Brasil e no estado de Santa Catarina | (2023), GEM (2024), GEM
2.1.3 Contexto histérico das Brasil (2024). Sebrae (2024),
costureiras Jonathan e Da Silva (2007),
2.1.4 O mercado de trabalho para Carreira et al. (2015), Da Silva et
costureiras em Santa Catarina al. (2012), Gomes et al. (2014),
2.1.5 Diferentes atividades Rodrigues et al. (2021),
profissionais das costureiras Cingglagia et al. (2021), Alves et
2.1.6 Educac¢iio empreendedora al. (2023),
2.2 Design Indicar os recursos de Design 2.2.1 Conceitos de design Filatro (2008), Barreiro (2016),
instrucional Instrucional para o planejamento ¢ | instrucional Barbosa (2024), Fraga (2019),

Souza (2009), Calggari; Da
Silva; Da Silva, 2014), (Costa,

2010), (Oliveira, 2011), (Peixoto,
2013), Esprendor et al. (2024)

tecnologias
2.2.6 Matriz Instrucional

2.3 Branding

Propor estratégias e agdes de
Branding para costureiras
desenvolverem suas marcas
proprias;

2.3.1Conceitos de branding
2.3.2 Identidade e posicionamento de
marca

2.3.3 Brand Equity

2.3.4 Branding de moda,

2.3.5 Marcas autorais

2.3.6 Estratégias de branding
2.3.7 Metodologias de branding
2.3.7.1 Metodologia Brand DNA
DIRG&RS.

2.3.7.2 Metodologia TXM

2.3.7.2.1 Think
2.3.7.2.2 Experience

2.3.7.2.3 Mapage,

Aaker (2015), Martins (2006),
Keller e Machado (2006),
Bedendo (2006), Keller (2006),
Dutra (2014), Stodigck (2013),
Bassoto, (2012), Kapferer (2008),
Kotler e Armstrong (2014), Melo
(2016), Cardoso e Pgrassi (2012),
Lima e Gongalves (2022),
Meneses et al. (2022), Campos et
al. (2018), Regh; Farias, (2009),
Camargo; Rosa, 2010), Ashby;
Johnson (2011), Moraes (2019),
Demetresco (2004), Basu; Paul;
Singh (2022), Strehlau (2008),
Firmorama (2024), Lopes e
Gomez (2016), LOGO UFSC
(2025)

2.4 Arquétipos

Demonstrar a aplicagdo da teoria
arquetipica na gestdo de marcas de
moda.

2.4.1 Teoria dos arquétipos
2.4.2 Arquétipos de marcas
2.4.3 Descri¢do dos doze arquétipos
2.4.3.1 O Inocente

2.4.3.2 O Explorador

2.4.3.3 O Sabio

2.4.3.4 O Heroi

2.4.3.5 O Fora-da-lei
2.4.3.6 O Mago

2.4.3.7 O Cara Comum
2.4.3.8 O Amante

2.4.3.9 O Bobo da corte

Mark e Pearson (2003); Jung
(2014), Cardozo (2004), Salgado
(2023), Pinto (2024), Stedigck,
2013), Couto, (2004), Costa et
al. (2015), Villas Boas e Lopes
(2015), Soares (2023), Teixeira
(2024).

2.4.3.10 O Prestativo

2.4.3.11 O Criador

2.4.3.12 O Governante

2.4.4 Aplicaciio mercadolégica e
humanizagio das marcas

Os capitulos necessarios para fundamentar a agéo do objetivo Geral em resolver o problema de pesquisa. Aprovagédo do Orientador
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APENDICE B — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA COM OS DIRIGENTES DOS
CENTROS EDUCACIONAIS

ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Considerando sua atuacdo e conhecimento, gostaria de convida-lo (a) a compor um
grupo de especialistas que participardo como respondentes voluntdrios para a pesquisa de
mestrado intitulado “FRAMEWORK CONCEITUAL DO MODELO DE ORIENTACAO
PARA COSTUREIRAS NA GESTAO DE MARCAS PROPRIAS COM ENFASE NO
SISTEMA ARQUETIPICO”, de responsabilidade da Mestranda Larissa Rodrigues Bovo sob
orientacdo do Prof*. Dra. Luciana Lopes do Mestrado Profissional em Design de Vestuério e
Moda, Centro de Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina. A entrevista sera realizada
no Centro Educacional. O tempo estimado para realizar a entrevista ¢ de no maximo 40 minutos.
Sendo aceitado o convite de participacdo sera enviado em anexo o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido — TCLE, para ser assinado no local indicado e rubricado nas demais folhas.
O Termo de Consentimento pode ser escaneado ou fotografado para ser enviado de volta ao
pesquisador. As perguntas estdo estruturadas em 5 grandes topicos: PERFIL DA
PARTICPANTE, CONTEXTO INSTITUCIONAL E RECURSOS, PRATICAS
PEDAGOGICAS E TECNOLOGIAS, APOIO AO EMPREENDEDORISMO DAS
ESTUDANTES, BRANDING E ARQUETIPOS, OBSERVACOES FINAIS.

Desde ja agradecemos sua ateng¢do e disponibilidade de participagao.

1) Qual é o seu nivel de escolaridade?

2) Qual seu cargo/fungao na Casa Brasil Norte e quanto tempo esta no cargo? *
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3) Em que medida a instituicao possui politicas/a¢oes formais de apoio ao
empreendedorismo das estudantes?

Marcar apenas uma oval.

Néao Politicas consolidadas

4) Indique o grau (1 a 5) de disponibilidade/qualidade dos seguintes *

Dropdown
recursos didaticos] © Dbrop

Marcar apenas uma oval.

) Materiais de apoio proprios:
) Laboratérios/atelier:

() Softwares:

() Parcerias externas:

() Docentes com experiéncia de mercado:

5) A instituicao incentiva formacao continuada dos docentes/gestores em *
gestao/empreendedorismo?

Marque todas que se aplicam.
| Sim
| Ngo
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6) Qual a frequéncia de uso em aula: tecnologias digitais (LMS, video, apps, IA),
para fins de ensino de gestao/negocios?

Marcar apenas uma oval.

Pou Muito

7) Qual das ferramentas citadas anteriormente vocé acredita ser a melhor opgao *
para a entrega das aulas?

Marque todas que se aplicam.

- lLms
" | Videos

[ ] Apps
A

j Outro:

Apoio ao Empreendedorismo das Estudantes o

8) Em que medida a escola oferece orientagao/mentoria para estudantes que
desejam criar marcas proprias (modelos de negdcio, formalizagao, acesso a
crédito, marketing)?
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9) Vocé se sente apto(a) a orientar estudantes em temas de gestao de marcas de *
moda? Se nao, por que?

10) Quais apoios/formagoes seriam necessarios?” *

Branding e Arquétipos N

11) Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca?

Marque todas que se aplicam.

12) (Se Sim) Em que contexto utilizou/viu aplicado? *
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13) (Para todos) Qual seu interesse em receber formacgao breve sobre *
branding/arquétipos para apoiar estudantes?

Marcar apenas uma oval.

Nun Muito

Observacoes finais %

14) Principais barreiras para apoiar estudantes que desejam empreender
(escolha até 3):[checklist: tempo docente, auséncia de materiais, infraestrutura,
falta de parcerias, formacao especifica, politicas, outros]

Marque todas que se aplicam.

[ ] Tempo docente

| Auséncia de materiais
j Infraestrutura

. | Faltade parcerias

| Formagso especifica

" | Politicas

| outro:

Espaco para exemplos/sugestoes de melhoria do apoio institucional ao N
empreendedorismo.
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APENDICE C - QUESTIONARIO APLICADO AS ALUNAS DOS CENTROS
EDUCACIONAIS

Considerando sua atuacdo e conhecimento, gostaria de convida-lo (a) a compor um
grupo de especialistas que participardo como respondentes voluntdrios para a pesquisa de
mestrado intitulado “FRAMEWORK CONCEITUAL DO MODELO DE ORIENTACAO
PARA COSTUREIRAS NA GESTAO DE MARCAS PROPRIAS COM ENFASE NO
SISTEMA ARQUETIPICO”, de responsabilidade da Mestranda Larissa Rodrigues Bovo sob
orientacdo do Prof®. Dra. Luciana Lopes do Mestrado Profissional em Design de Vestuério e
Moda, Centro de Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina. O questiondrio sera
entregue presencialmente no Centro Educacional. O tempo estimado para responder o
questionario ¢ de no maximo 40 minutos. Sendo aceitado o convite de participacdo sera enviado
em anexo o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE, para ser assinado no local
indicado e rubricado nas demais folhas. O Termo de Consentimento pode ser escaneado ou

fotografado para ser enviado de volta ao pesquisador. A seguir serdo apresentadas as perguntas.

1) Qual é a sua idade? *

2) Qual seu nivel de escolaridade? *

3) Vocé exerce atualmente alguma atividade remunerada? Se sim qual? *
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4) Vocé tem alguma experiéncia no empreendedorismo? Se sim, comente um =
pouco a respeito:

5) Vocé ja abriu ou pensou em abrir um negécio proprio? *

Marque todas que se aplicam.

D Sim
| Nzo

6) (Se Sim) Qual foi ou seria o ramo? *

7) (Se Nao) O que mais te impediria de comegar? (Pode selecionar mais deuma *
resposta)

Marcar apenas uma oval.

) Falta de recursos financeiros
() Falta de conhecimento de gestado
) Falta de apoio familiar
__) Inseguranga

) Outro:
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8) Vocé é MEI (Microempreendedora Individual)? *

Marque todas que se aplicam.

D Sim
D Nao

9) (Se Sim) Avalie o grau de dificuldade para abrir seu MEI. *

Marcar apenas uma oval.

Mui Muito facil

10) Vocé ja participou de cursos ou capacitagoes em gestao ou
empreendedorismo?

Marque todas que se aplicam.

D Sim
| Nao

11) (Se Sim) Onde? *

12) Avalie a utilidade do curso para o seu aprendizado: *

Marcar apenas uma oval.

Muit Muito bom
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13) Vocé tem interesse em participar de cursos de gestao de marcas de moda *
(branding, marketing, vendas)?

Marcar apenas uma oval.

Nen Muito interesse

14) Avalie (De 1 a 5) os seguintes aspectos dos cursos da Casa

*
Dropdown
Brasil Norte: @ E

Marcar apenas uma oval.

) Qualidade do material de apoio:

) Clareza das aulas:

) Disponibilidade de professores para tirar dividas:
) Aplicagdo pratica dos contetdos:

) 0 que pode melhorar:

15) Durante as aulas, voceé utiliza tecnologias digitais (celular, computador, N
aplicativos, internet) para aprender? Se sim, quais das citadas anteriormente?
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16) Voceé sente que evoluiu apos iniciar o curso? *

Marcar apenas uma oval.

Pou Muito

17) Quais mudancas vocé percebeu em si mesma *

18) Vocé tem ou ja pensou em ter uma marca propria de roupas ou acessorios? *

Marque todas que se aplicam.

D Sim
D Nao

19) Se Sim) Qual seria o maior desafio para comegar? (Pode selecionar mais de *
uma resposta)

Marque todas que se aplicam.

| Recursos financeiros
| Falta de conhecimento
|| Faltade apoio

| Medo de fracassar

D Outro:



20) Vocé gostaria de receber algum apoio da Escola em temas como gestao de
marcas, marketing e formaliza¢ao de negdcios? Se sim, qual tipo de apoio?

21) Vocé ja ouviu falar em arquétipos de marca? *

Marque todas que se aplicam.

D Sim

!} Nao

22) (Se Sim) Onde ouviu ou utilizou esse conceito? Pode falar um pouco a
respeito:

23) Qual o seu interesse em aprender sobre branding e arquétipos para aplicar
em uma marca propria?

Marcar apenas uma oval.

Pou Muito

212
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24) Quais sao suas principais dificuldades para empreender? (Escolha até 3) *

Marque todas que se aplicam.

| Falta de dinheiro

[: Falta de tempo

| Falta de conhecimento
| Burocracia

" | Faltade apoio familiar

[: Outro:

25) Espaco para sugestoes: O que a Casa Brasil Norte poderia fazer para apoiar *
melhor mulheres que desejam empreender na moda?
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APENDICE D - MODELO DO TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO

UupEeEsc

UNIVERSIDADE Comité de Etica em Pesquisas

n DO ESTADO DE Envolvendo Seres Humanos - Udesc

SANTA CATARINA
GABINETE DO REITOR

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

O(a) senhor(a) esta sendo convidado a participar de uma pesquisa de mestrado
intitulada Framework conceitual do modelo de orientag&o para costureiras na gestao
de marcas proprias com énfase no sistema arquetipico que fara entrevistas e
questionarios tendo como objetivo geral: Propor um framework conceitual do modelo
de orientagao para costureiras, na gestao de marcas proprias, com énfase no sistema
arquetipico e especificos/questdes central e norteadoras com: (I) Apresentar as
praticas da educagao empreendedora para incentivar o empreendedorismo feminino
na atividade profissional da costureira; (llI) Indicar os recursos de Design Instrucional
como ferramenta a ser utilizado no planejamento de processos educacionais; (lll)
Propor estratégias e agdes de Branding para costureiras desenvolverem marcas
profissionais; (IV) Demonstrar a aplicagao da teoria arquetipica na gestdo de marcas
de moda; (V) Apresentar as informagdes de dirigentes e professoras do Centro
Comunitario Casa Brasil Norte como principios e diretrizes de atuagao; (V1) Entrevistar
as dirigentes e professoras do Centro Comunitario Casa Brasil Norte para obter
informagdes sobre a sua atuagao junto a comunidade joinvilense e seus resultados;
(VIl) Considerar dados e informagdes das alunas do Centro como base em suas
preferéncias por cursos, expectativas, métodos de ensino e pretensdes futuras.
Previamente marcado no dia 26 de Novembro no periodo da tarde para realizar as
entrevistas e entregar os questionarios utilizando o celular para captar a gravagao do
audio das participantes das entrevistas, e impressao em xerox com os questionarios
para entrega junto com canetas para escrever as respostas. Estas medidas serdo
realizadas no Centro Comunitario Casa Brasil Norte. Nao € obrigatorio participar das
entrevistas, nem responder a todas as perguntas do questionario.

O(a) Senhor(a) e seu/sua acompanhante ndo terdo despesas e nem seréo
remunerados pela participagdo na pesquisa. Todas as despesas decorrentes de sua
participacdo serdo ressarcidas. Em caso de danos, decorrentes da pesquisa sera
garantida a indenizagao.

Os riscos destes procedimentos serdo minimos por envolver possivel
constrangimento por algum termo técnico que possa nao ser compreendido, termos
que serao detalhados e esclarecidos pela pesquisadora que estara no local, e também
pela ocupagao do tempo para a pesquisa, que se planeja ser o mais breve possivel
levando cerca de 1 hora ao total.

A sua identidade sera preservada pois cada individuo sera identificado por um
numero e pela divisdo em professores/instrutores e alunas. Os beneficios e vantagens
em participar deste estudo serdo o desenvolvimento de novas capacitagdes, workshops
e atividades para as préprias alunas do Centro Comunitario, ajudando no fortalecimento
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de seus negocios e em suas pretensées empreendedoras. Assim se estima uma
melhora significativa em seus ganhos a longo prazo.

As pessoas que estardo acompanhando os procedimentos serdao o0s
pesquisadores Larissa Rodrigues Bovo, estudante do Mestrado do Programa de Pés-
graduagdo de Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC), e
professora/orientadora responsavel Dra. Luciana Lopes, a qual ndo estara presente no
dia. O(a) senhor(a) podera se retirar do estudo a qualquer momento, sem qualquer tipo
de constrangimento.

Solicitamos a sua autorizagdo para o uso de seus dados para a producido de
artigos técnicos e cientificos. A sua privacidade sera mantida através da n&o-
identificacdo do seu. Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas
vias, sendo que uma delas ficara em poder do pesquisador e outra com o participante
da pesquisa.

NOME DO PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATO: LARISSA RODRIGUES BOVO
NUMERO DO TELEFONE: (47) 99210-4060

ENDEREGO: RUA FELIPE SCHIMITD N. 1011 CENTRO FLORIANOPOLIS/SC

ASSINATURA DO PESQUISADOR:

Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos — CEPSH/UDESC
Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi — Florianopolis — SC -88035-901
Fone/Fax: (48) 3664-8084 - E-mail: cep@udesc.br

CONEP- Comissao Nacional de Etica em Pesquisa
SRTV 701, Via W 5 Norte — lote D - Edificio PO 700, 3° andar — Asa Norte - Brasilia-DF - 70719-040
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br
TERMO DE CONSENTIMENTO

Declaro que fui informado sobre todos os procedimentos da pesquisa e, que recebi de forma clara e
objetiva todas as explicacdes pertinentes ao projeto e, que todos os dados a meu respeito seréo sigilosos.
Eu compreendo que neste estudo, as medi¢des dos experimentos/procedimentos de tratamento serdo feitas
em mim, e que fui informado que posso me retirar do estudo a qualquer momento.

Nome por extenso

Assinatura Local: Data:
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APENDICE E - MODELO DE CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS
E GRAVACOES

UDESC e TIurhESSd

u UNIVERSIDADE UNIVERSIDADE
n DO ESTADO DE .a DO ESTADO DE
SANTA CATARINA SANTA CATARINA

GABINETE DO REITOR

CONSENTIMENTO PARA FOTOGRAFIAS, VIDEOS E GRAVAGOES

Permito que sejam realizadas ( x ) gravacgao de audio para fins da pesquisa
cientifica intitulada “Framework Conceitual do Modelo de Orientacéo para Costureiras
na Gestdo de Marcas Proprias com énfase no Sistema Arquetipico”, e concordo que
o material e informacgdes obtidas relacionadas a minha pessoa possam ser publicados
eventos cientificos ou publicacdes cientificas. Porém, a minha pessoa nao deve ser
identificada por nome ou rosto em qualquer uma das vias de publicagdo ou uso.

As ( x ) gravagdes ficardo sob a propriedade do grupo de pesquisadores
pertinentes ao estudo e, sob a guarda dos mesmos.

, de de
Local e Data

Nome do Participante da Pesquisa
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APENDICE F — PROMPTS UTILIZADOS NO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA
COM O AUXILIO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA

Este apéndice apresenta os principais prompts utilizados durante o desenvolvimento
desta dissertacdo, por meio da ferramenta de Inteligéncia Artificial Generativa (ChatGPT —
OpenAl). A TA foi empregada como ferramenta de apoio a organizagdo das ideias,
aperfeicoamento da redacdo académica, elaboragcdo de representagdes graficas e refinamento
do framework conceitual proposto,

Prompt 1 — Estruturagao do Framework Conceitual

Objetivo: desenvolvimento do framework conceitual do modelo de orientagao.

"De acordo com a dissertacdo crie um framework conceitual para um modelo de
capacitacdo destinado a costureiras microempreendedoras na gestdo de marcas proprias,
fundamentado no modelo ADDIE de Design Instrucional, na metodologia TXM® Branding e
na Teoria dos Arquétipos, organizando o processo em fases sequenciais e demonstrando a
integracdo entre os elementos."

Prompt 2 — Refinamento cientifico do Framework

Objetivo: adequacdo do framework ao padrao académico.

"Reestruture o framework conceitual em formato cientifico e profissional, utilizando as
ideais ja estruturadas, e representacdo semelhante aos framework s publicados em periddicos
cientificos internacionais, mantendo coeréncia metodologica."

Prompt 3 — Organizagao das Fases do Modelo

Objetivo: organizagdo das etapas do framework.

"Organize o modelo em fases sequenciais contendo andlise, planejamento,
desenvolvimento, implementacdo, validacdo e aperfeicoamento, descrevendo o objetivo de
cada fase e sua relacdo com o modelo ADDIE."

Prompt 4 — Desenvolvimento da Matriz Instrucional

Objetivo: elaboragdo da matriz instrucional.

"Desenvolva uma matriz instrucional baseada no modelo ADDIE contendo objetivos de
aprendizagem, conteudos, estratégias didaticas, recursos educacionais, atividades e formas de
avaliacdo para cada etapa do modelo de capacitacdo."

Prompt 5 — Construcdo das Figuras Cientificas

Objetivo: criacdo das representacdes graficas.

"Crie um grafico circular de acordo com todas as informagdes enviadas anteriormente e

adequado para dissertacdo de mestrado."
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Prompt 6 — Refinamento das Figuras

Objetivo: aperfeicoamento das ilustracdes.

"Refine a representacdo grafica mantendo rigor cientifico, equilibrio visual,
padronizagdo das cores,

Prompt 9 — Organizagao da Discussdo dos Resultados

Objetivo: fortalecer a analise.

"Reorganize a discussdo dos resultados relacionando os dados obtidos com os
referenciais tedricos apresentados na fundamentagao."

Prompt 10 — Revisdo Geral da Dissertagao

Objetivo: revisao final.

"Revise o texto completo da dissertacdo identificando problemas de coesdo, repeticdo

de ideias, clareza, padronizagao terminoldgica e adequagdo ao estilo cientifico."



