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RESUMO

O estado de Santa Catarina tornou-se, no biénio entre os anos 2017 e 2018, o maior produtor
de pecas de vestuario e de acessorios do pais, ultrapassando pela segunda vez nesta década a
producio do estado de Sdo Paulo. Para alcancar esse resultado, profissionais freelancers® atuam
em sets fotograficos ao produzir imagens e videos que fazem parte, em especial, de catalogos e
fashion films? de marcas de moda catarinenses. Portanto, o presente estudo tem como objetivo
elaborar um framework® conceitual de habilidades de gestdo de negdcio, indicado para os
freelancers que atendam como clientes as industrias do vestuario de Santa Catarina. Portanto,
este estudo tem como foco uma andlise quantitativa junto aos freelancers que atuam nos sets
fotograficos, a fim de caracterizar suas necessidades acerca de como gerir o seu negécio. Para
tanto, esta pesquisa classifica-se como aplicada, quantitativa, qualitativa e descritiva, em que
se retratam planejamentos e processos necessarios para um negocio. Em relacdo aos
procedimentos técnicos, foi realizada a pesquisa bibliografica com uma revisdo sistematica da
literatura acerca do trabalho na area de moda, a fim de identificar as principais lacunas e apontar
as solucBes para esta pesquisa, em que se aplicou um questionario com 40 profissionais
freelancers que atuam entre fotografia de moda, producdo/styling de moda, profissionais que
facam cabelo e maquiagem, produtores executivos e videomakers — todos atuantes no set
fotografico na criacdo de imagens e videos para industrias do vestuario de Santa Catarina. O
guestionario embasa-se na teoria e busca a validacdo dos profissionais freelancers por meio da
escala Likert de concordancia. Referente a localizacdo, é uma pesquisa de campo, que dialoga
com profissionais freelancers microempreendedores individuais (MEIs) localizados no Norte,
Grande Floriandpolis e Vale do Itajai, em Santa Catarina. Como resultado, apresenta-se o
Framework Conceitual que denota as Habilidades de Gestdo de Negocio, organizadas entre
habilidades de planejamento, habilidades de marketing e habilidades financeiras, por meio de
praticas organizadas de acordo com a prioridade dos respondentes, destinado aos freelancers

gue atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario de Santa Catarina.

Palavras-chave: Framework Conceitual. Set Fotografico. Gestdo de Negocio. Industria do

Vestudrio. Freelancers.

! Freelancer: trabalhador avulso, encomendado por qualquer profissional, sem vinculos empregaticios,
profissional autdnomo, que trabalha por conta prépria (RABACA, 2002).

2 Fashion films: fundem cinema, moda e publicidade em videos de, no maximo, 15 minutos. Apresentam produtos,
uma colecéo e a personalidade da marca (VALLEJO, 2020).)

3 Framework: conjunto de principios, fatos e ideias que representam um problema e objetivam propor determinada
acdo (SHEHABUDDEEN et al., 2000).



ABSTRACT

Between the years 2017 and 2018, the state of Santa Catarina became the largest producer of
clothing and accessories in the country, exceeding the state of S&o Paulo's production for the
second time in this decade. To achieve this result, freelance professionals work on photoshoot
sets to produce images and videos that are particularly part of catalogs and fashion films for
Santa Catarina fashion brands. The present study aims to develop a conceptual framework of
business management skills and it is intended for freelancers whose clients are in the clothing
industry in Santa Catarina. Therefore, this study focuses on a quantitative analysis with
freelancers who work on photoshoot sets, to characterize their needs in managing their business.
Therefore, this research is classified as applied, quantitative, and descriptive, suggesting the
planning and processes necessary for a business. Regarding the technical procedures, a
literature review was conducted through a systematic review of the literature to identify the
main gaps and provide solutions for this research. We conducted a questionnaire with freelance
professionals who work in fashion photography, fashion production/styling, hair and makeup
professionals, executive producers, and videomakers. These professionals are active on
photoshoot sets in creating images and videos for the clothing industry in Santa Catarina. The
questionnaire is based on theory and aims validation from freelance professionals through the
Likert scale of agreement. In terms of location, it is a field research that engages with freelance
professionals who are Individual Microentrepreneurs (MEIs) from the North of the state,
Greater Floriandpolis, and the Itajai Valley in Santa Catarina. As a result, we present the
Conceptual Framework is presented, which showcases business management skills, divided
into planning skills, marketing skills, and financial skills, through organized practices according
to the respondents' priorities. The Framework is intended for freelancers who work on

photoshoot sets for the clothing industry in Santa Catarina.

Keywords: Conceptual Framework. Photography Set. Business Management. Clothing

Industry. Freelancers.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos destaca-se na economia nacional e mundial, e o termo Gig Economy
(ou Economia Gig) refere-se a economia em torno de contratacbes temporarias e trabalhos
pontuais (BUTSCHEK et al., 2021). Nesse sentido, os freelancers que atuam nos sets
fotograficos e criam imagens de moda e fashion films para industrias do vestuario do estado de
Santa Catarina também fortalecem a economia, conforme informa o relatdrio que apresenta o
estado como maior produtor de vestuario e acessorios entre os anos de 2017 e 2018
(CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2021). Esse fortalecimento acontece
tanto pela producéo artistica dos seus trabalhos quanto por fazerem parte de uma classe de
trabalhadores autdbnomos, que necessitam de habilidades para gerir e prosperar em seus
negocios. Buscando esclarecimentos acerca da tematica, o Capitulo 1 destaca a apresentacao
do tema; a contextualizacéo do problema; os objetivos; a justificativa, indicando sua relevancia;

a classificacdo da pesquisa; e a estrutura do trabalho.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O estado de Santa Catarina é um polo industrial de empresas téxteis e de vestuario
(KOEHLER, 2008). As marcas desse polo industrial necessitam de relevancia entre
consumidores, 0s quais desenvolvem catadlogos de moda e fashion films como ferramentas
eficientes para disseminar moda e tendéncias além de afirmar comportamentos para o
consumidor (VAILITI; GAMA; VASCONCELOS, 2015; VALLEJO, 2020). Tal trabalho
requer participacdo de uma equipe de profissionais que prestam servigos a essas marcas,
empregando suas habilidades criativas no set ou shooting fotografico®. Entre os profissionais,
tem-se: fotografo, maquiador e cabeleireiro, produtor/stylist® de moda, videomaker® e um
produtor executivo que contrata os demais profissionais. Esses profissionais costumam
trabalhar de forma auténoma e independente, sem contratos trabalhistas, e sdo conhecidos por
freelancers. Cada profissional desempenha seu papel no set fotografico, porém, é preciso
interagir com setores corporativos da marca para a qual presta seus servi¢cos (DAL BELLO et

al., 2020). Nana, Staden e Coetzee (2021) destacam em sua pesquisa a necessidade de

4 Set ou shooting fotografico: tecnicamente, o termo shooting refere-se a uma sesséo de fotos [...] que pode ser
realizada em um estddio ou local externo (ANTONINI, 2014/2015, p. 70).

5 Stylist: o trabalho do stylist é o de comunicar a imagem da marca por meio de roupas, calgados, acessorios, etc.
(MCASSEY; BUCLEY, 2013).

® Videomaker: profissional que realiza processos na concepgao e edigdo para criagdo de videos (KREUTZ,

2018).
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desenvolver habilidades de negdcios para atuar em negdcios de moda, enquanto Lang e Liu
(2019) destacam que o empreendedorismo de moda sofre negligéncia na academia.

O ambiente em que o profissional freelancer atua, seja em um set fotografico em
estudio, em uma cena externa, em um desfile numa convencao de representantes, ou, ainda, na
gravacgdo de um fashion film é diferente do contexto corporativo. O profissional freelancer atua
em todas as areas, desde as areas criativas até as produtivas, administrativas e de marketing.
Com isso, o profissional necessita de planejamento e de uma estrutura que permita sua interacao
com todos esses setores (COBRA, 2007).

Cabe destacar que, conforme Te’eni-Harari e Bareket-Bojmel (2021), houve uma
mudanga no mercado de trabalho e a carreira dentro de uma (nica empresa ndo é mais
predominante. Os profissionais passam a assumir a responsabilidade de conduzir a propria
profissdo (TE’ENI-HARARI; BAREKET-BOJMEL, 2021).

Meadows (2013) assegura que, para gerir um negécio na area de moda, é essencial ter
90% de habilidade para negdcio e 10% de habilidade criativa. Ramos et al. (2016) sugerem
que, para o desenvolvimento de um servico, também é necessario ter uma ideia do negécio.
Para Zhao, Davis e Copeland (2018), os profissionais que atuam na area da moda “devem ser
engenhosos, criativos, confiantes, imaginativos e cheios de ideias novas” (p. 29, traducéo
nossa), além de possuirem discernimento e disposicdo para arriscar-se. Todas essas Sao
caracteristicas necessarias ao empreendedor e a educacdao empreendedora.

Portanto, torna-se fundamental o estudo e o desenvolvimento de um framework que
embase as habilidades de negdcios e permita ao profissional freelancer atuar no set fotografico
e nos seus negocios de forma estratégica para atender as industrias do vestuario no estado de
Santa Catarina.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O catalogo de moda e as imagens e videos nas redes sociais das marcas servem como
meio de vendas para a inddstria do vestuario (NICOLETTI, 2019). Para a criagdo dessa
imagem, o set fotogréafico redine profissionais que possuem conhecimentos e habilidades para
atuarem neste local. Os profissionais realizam fotografias, maquiagens, penteados, combinam
roupas com calgados e acessorios, entre outras atividades, a fim de entregar o melhor trabalho
para a marca. Estes profissionais costumam trabalhar como freelancers, os quais disponibilizam
seus servigos para atender as demandas das empresas de moda que os contratam (PORTELA,

2014). Para Luna (2014), o mundo do trabalho dos freelancers é entendido como a necessidade
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de atendimento a competitividade das empresas, 0s quais sdo capazes de oferecer agilidade e
flexibilidade, favorecendo novas formas de as empresas competirem no mercado.

Com base no exposto, ao dialogar de modo informal com profissionais freelancers do
Norte do estado, Grande Florianopolis e do Vale do Itajai, atuantes no set fotografico para a
indUstria do vestuario de Santa Catarina, foram pontuadas algumas dificuldades, que serviram
como base para a proposta da pesquisa. Posteriormente, tais dificuldades foram embasadas
teoricamente por Chiavenato (1995), Santos e Damasceno (2021), Cochrane e Mello (2020),
Miller (2020) e Cho e Cho (2020) e finalmente, validadas por meio da pesquisa de campo.

Para tanto, observa-se que as maiores dificuldades estdo em realizar o planejamento e a
estruturacdo administrativa dos seus negocios, além da falta de portfélio de trabalhos no inicio
da carreira, dificultando ainda mais a promocdo da sua carreira profissional. Diante do exposto,
tem-se como problema de pesquisa: Como promover o desenvolvimento de habilidades de
gestdo de negdcio em freelancers que atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario

de Santa Catarina?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Propor um framework conceitual que promova o desenvolvimento de habilidades de
gestdo de negdcio para freelancers que atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario

de Santa Catarina.

1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Objetivos especificos correlacionados a fundamentagéo tedrica

1. Contextualizar a producéo fotografica de moda na industria do vestuario de Santa
Catarina;

2. ldentificar dificuldades de gestdo na atuacédo profissional freelancer na economia Gig
e nos sets fotogréaficos;

3. Apresentar habilidades de gestdo de servigos e negocio indicados para freelancers

gue atuam para a inddstria do vestuario de Santa Catarina.
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1.3.2.2 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodoldgico

1. Identificar por meio da revisdo sistematica da literatura quais as necessidades
sugeridas pela literatura.

2. Identificar por meio de questionério as dificuldades de gestdo na atuacdo profissional
do freelancer que atua nos sets fotograficos para a industria do vestuério de Santa
Catarina.

3. Desenvolver o framework conceitual baseado na literatura e no resultado da pesquisa

de campo.

1.4 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema justifica-se pelo fato de a autora ter atuado em setor de marketing e
catdlogos de uma industria do vestuario da regido de Santa Catarina, além de conviver com a
dificuldade de muitos freelancers, relacionada principalmente ao cumprimento de burocracias.
Além disso, justifica-se por empreender como freelancer que atua nos sets fotogréaficos e
dialogar com outros profissionais acerca de planejamento dos seus negécios. Assim, a proposta
de framework visa a atender as necessidades do profissional freelancer, para gerir o seu negdcio
e conquistar o mercado de prestacdo de servicos para sets fotograficos.

O tema apresenta relevancia para o mercado, pois conforme destaca a Confederacao
Nacional da Industria (CNI), o estado de Santa Catarina conquistou, no biénio 2017/2018, o
ranking de maior produtor de vestuario e acessorios do pais (CONFEDERACAO NACIONAL
DA INDUSTRIA, 2021), superando o estado de S&o Paulo e representando 26,75% da producéo
total nacional. Com isso, 0 aumento na producdo de vestuario proporciona crescimento nas
producdes de catalogos de moda realizadas em sets fotograficos por profissionais freelancers.
Assim, esta pesquisa visa a atender ao mercado, auxiliando o profissional na gestdo do seu
negocio.

A partir dos resultados da revisao sistematica da literatura identificou-se a relevancia do
tema para a academia, em que se destaca, dentro de 74 trabalhos ja filtrados, quatro trabalhos
que apontam algumas habilidades fundamentais para gestdo de negocios de moda. As
habilidades financeiras sdo apresentadas como necessarias por Marniati e Witcjaksono (2020).
Paralelo a esse estudo, Lang e Liu (2019) apontam como descoberta que as habilidades de
gerenciamento de tempo e de conhecimento financeiro, além das habilidades relacionadas a

criatividade, influenciam estudantes a buscar o empreendedorismo, enquanto Zhao, Davis e
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Copeland (2018) apontam como necessario o desenvolvimento de programas de ensino em
moda que abranjam além de como fazer um plano de negdcios, integrar conceitos e habilidades
necessarias para o empreendedorismo. Finalmente, Nana, Van Staden e Coetzee (2021)
descobriram que seus entrevistados indicam como necessidade o desenvolvimento de
habilidades de neg6cios, bem como a realizacdo de um plano de negdcios, a determinagdo de
precos, orcamentos, desenvolvimento contabil e marketing. Tdo logo, compreende-se que 0
empreendedorismo na moda carece de direcionamento no que tange tais habilidades, que
integram gestdo financeira, desenvolvimento de plano de negdcios, estratégias de marketing,
entre outras.

Por fim, a pesquisa se faz necessaria ao seu publico-alvo — freelancers que atuam em
sets fotograficos — por apresentar, por meio de um framework, os conhecimentos e habilidades

para empreender por meio da prestacao de servicos para a industria do vestuario.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A natureza da pesquisa classifica-se como aplicada, em que se desenvolveu um
framework conceitual que apresenta habilidades de gestdo de negécio. Em relacdo a abordagem
do problema, é uma pesquisa quantitativa, e cabe destacar que apresenta analises qualitativas
em relacdo a especificacdo dos respondentes. Além disso, € uma pesquisa descritiva, pois 0s
dados serdo caracterizados. Os procedimentos técnicos sdo por meio de pesquisa bibliogréfica,
analise sistematica da literatura e questionario, que sdo abordados no Capitulo 3. Quanto ao
local, refere-se a pesquisa de campo, realizada com produtores/stylists de moda, fotégrafos,
produtores executivos, maquiadores e cabeleireiros e, por fim, videomakers que atuam no set

fotografico. No Quadro 1, mostra-se um resumo da classificacdo da pesquisa.
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Quadro 1 - Classificacdo da pesquisa

Natureza da pesquisa Aplicada
Quanto a abordagem do problema Quantitativa e qualitativa na caracterizacdo da amostra
Quanto a abordagem do objetivo Descritiva

- Pesquisa bibliogréafica e revisdo sistematica da literatura

Procedimentos técnicos 1 L
- Aplicacdo de questionario

Pesquisa de campo com profissionais freelancers selecionados
situados no Norte do estado, Vale do Itajai e Grande
Floriandpolis, sendo sujeitos de pesquisa os profissionais que
atuam com fotografia de moda, producéao/styling de moda,
producéo executiva, como cabeleireiro e maquiador e como
videomaker.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Local

O detalhamento da classificacdo da pesquisa encontra-se no Capitulo 3. Isso posto, a
sequéncia do trabalho aborda os capitulos apresentados.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A pesquisa compreende seis capitulos principais, apresentados conforme a seguir:

Primeiro Capitulo — Introducéo: Visa a contextualizar o tema, apresentar o problema,
seu objetivo geral e objetivos especificos, a justificativa da escolha do tema e sua relevancia
pessoal, social e académica, os métodos utilizados e a estruturacdo da dissertacao.

Segundo Capitulo — Fundamentacdo tedrica: Aborda o embasamento tedrico que
dard o suporte ao cumprimento dos objetivos propostos para essa dissertacdo, sendo: A
producdo fotografica de moda na industria do vestuario de Santa Catarina; e Freelancers:
atuacdo no set fotografico e gestdo de servicos e habilidade de negécios.

Terceiro Capitulo — Procedimentos metodoldgicos: Explana os procedimentos
metodoldgicos aplicados, suas etapas e mecanismos elencados para a coleta e analise dos dados.

Quarto Capitulo — Apresentacdo dos resultados da pesquisa: Apresenta, interpreta
e analisa os resultados da pesquisa de campo, descrevendo a chegada dos resultados.

Quinto Capitulo — Framework Conceitual: Habilidades de gestdo de negocio para
freelancers que atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario de Santa
Catarina: Divulgacdo final, contendo a proposta da pesquisa.

Sexto Capitulo — Conclusdo ou Consideracfes finais: Esclarece os resultados da

pesquisa, respondendo aos objetivos especificos propostos.
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Referéncias — Encerra o trabalho e apresenta as referéncias bibliogréficas utilizadas na
elaboracdo tedrica da dissertagdo, bem como os apéndices e anexos.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordados os referenciais teoricos que sustentam a pesquisa. Para tal,
0 grupo de autores relacionados propde apresentar a inddstria do vestuario de Santa Catarina
como polo econdémico nacional, destacar a imagem de moda criada por freelancers, apresentar
o set fotografico como seu local de trabalho e seus saberes necessarios, bem como discorrer
acerca das necessidades de gerir um negocio de prestacao de servi¢os na area de moda. Assim,

a Figura 1 apresenta a fundamentacao tedrica.

Figura 1 - Fundamentacdo tedrica
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2.1 A Producao
Fotografica de Moda na
Inddstria do Vestuario de

Santa Catarina

2.1.1 Industria do
Vestudrio de Santa
Catarina

2.1.2 Producao
Fotografica na
IndGstria da Moda

2121 Afotografia
de modaea
criacdo de uma
visdo

2122
Profissionais no
cenario de
producdo de moda
catarinense

TEORICA

2.2 Freelancers na
Economia Gig € no
Set Fotografico

221 Set
fotografico

2.2.1.1 Fotografo de
moda
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Tao logo, principia-se a contextualizacdo da industria do vestuario de Santa Catarina, e,

na sequéncia, apresenta-se a criacdo de imagem de moda.

2.1 A PRODUCAO FOTOGRAFICA DE MODA NA INDUSTRIA DO VESTUARIO DE
SANTA CATARINA

Fundamental para a economia do estado de Santa Catarina e com relevancia na
economia nacional, a industria do vestuario, por meio de profissionais freelancers nos sets
fotogréficos, cria imagens e videos de moda que apresentam e representam marcas, estilos de
vida e publicos-alvo, no intuito de conquistar consumidores e obter retorno lucrativo. Portanto,
necessita-se apresentar a industria do vestuario e de moda catarinense — hibrida pela
criatividade necessaria na concepg¢do das pecas, e manufatureira na sua producédo —, bem como
a producdo das imagens divulgadas em catalogos de moda e redes sociais. Assim, apresenta-se
a industria do vestuario de Santa Catarina.

2.1.1 Industria do vestuario de Santa Catarina

Santa Catarina destaca-se no cenario nacional por “apresentar um dos principais polos
téxteis do Brasil” (SILVA, 2000, p. 3). Teve seu surgimento no vale do Itajai, no final do século
XIX, com as empresas Hering, com inicio em 1880, a Karsten, de 1882, e a Renaux, datada de
1892. No século XX, destaca-se o surgimento da Cremer, em 1935, da Teka, em 1936, da Artex,
em 1936, da Sulfabril, em 1947, da Dudalina, em 1957, da Marisol, em 1964, e da Malwee, em
1968 (SILVA, 2000). O polo téxtil fora concebido originalmente por artesdos e operarios com
formacdo comercial, industrial e intelectual, comumente imigrantes europeus, principalmente
vindos da Alemanha por conta das crises econdmicas e das transformacdes politicas
(KOEHLER, 2008).

Fundamental para o seu desenvolvimento, essas empresas nao perderam contato com o
exterior, principalmente com a Alemanha. De acordo com Koehler (2008), elas continuaram
visitando suas propriedades e atualizavam suas empresas no Brasil por meio da compra de
equipamentos téxteis avancados, além de enviar sua descendéncia para o exterior a fim de
buscar aperfeicoamento téxtil e aplica-los as empresas aqui em Santa Catarina. Como foi
constatado por Silva (2000), a indUstria téxtil-vestuario catarinense compde uma cadeia

maltipla de inddstrias, essenciais para a producdo téxtil e de vestuario, como, por exemplo,
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producdo de fibras naturais e artificiais, maquinario e equipamentos e produtos quimicos, como
corantes e fixadores de estampa.

Diante do exposto, a regido constitui-se um importante polo industrial, antes localizado
no Vale do Itajai, espalhando-se no estado no decorrer dos anos e concentrando-se, sobretudo,
na Regido Sul do estado (SILVEIRA; SILVA, 2011). Destaca-se, também, a gestdo familiar
como caracteristica relacionada a industria téxtil-vestuario, a modernizagdo administrativa,
além de o estado ser o principal exportador de produtos em malha e das linhas de cama, mesa
e de banho (RECH, 2006). Assim, a industria do vestuario &, tradicionalmente, a principal
consumidora dos produtos téxteis, e destaca, além do consumo de tecidos, o uso de “fios, linhas,
rendas, entretelas, entre outros artefatos téxteis” (SILVA, 2000, p. 20).

Até a década de 1960, as empresas téxteis da regido do Vale do Itajai tornaram-se
especialistas na fabricacdo de produtos de notavel qualidade e desdobravam versatilidade,
atendendo a diversos publicos e faixas etarias de consumidores no mercado nacional
(KOEHLER, 2008). A partir da década de 1970, o setor de vestudrio expande seu
desenvolvimento, e entdo surgem as primeiras facces no estado (GOULARTI FILHO, 1995;
SILVA, 2000). O vestuario destaca-se em relacdo ao setor téxtil, predominante até entdo, com
a origem das empresas Marisol e Malwee, ja citadas, ambas situadas no municipio de Jaragua
do Sul. (SILVA, 2000). Outro movimento importante, destacado por Koehler (2008), foi a
instalacdo de parques fabris préximos ao estado de Sdo Paulo, por ser um estado consumidor
da producéo catarinense.

Assim, cabem as confeccdes os processos de criacdo, producdo e venda dos produtos
(TREPTOW, 2007) e a facgdes que atuam como prestadoras de servigos, montando as pegas e
seus aviamentos dos produtos criados e cortados na confec¢do (GOULARTI FILHO, 1995).

Koehler (2008) salienta que as medidas estratégicas tomadas durante a década de 1970
até 1980 fortaleceram o desenvolvimento da industria téxtil no Vale do Itajai e regido, e que as
indUstrias que obtinham recursos suficientes aumentaram suas produc@es, possibilitando seu
envio para o exterior.

No decorrer da década de 1980, houve um crescimento na origem de pequenas
confeccdes e, de acordo com GOULARTI FILHO (1995), havia esperanca de investimentos
nos setores do vestuario — o que inclui faccbes, confeccdes, lavanderias, serigrafias,
estamparias, venda de maquinario e equipamentos, bem como profissionais do bordado e
distribuidores de tecidos e de aviamentos. Paralelo a isso, a industria téxtil demonstra

competitividade (GOULARTI FILHO, 1995). Porém, uma crise econémica entre os anos de
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1981 até 1983 impactou o estado, provocando demissdes, reducdo de salarios, faléncias e fusdes
de empresas, que, por fim, fortaleceram os grupos mais solidos financeiramente (SILVA, 2020).

O autor também destaca como estratégia o desenvolvimento de programas de
investimentos e subsidios para formacdo de capital, bem como programas de estimulo a
exportacdo, por meio de creditos, financiamentos e incentivos fiscais e financeiros (SILVA,
2020). Isso reflete na ecloséo de novas empresas téxteis nos municipios de Blumenau, Brusque,
Gaspar, Indaial, Timbo e Jaragua do Sul, o que transformou o estado no maior conglomerado
industrial téxtil do sul do Brasil, bem como garantiu-se a terceira maior producdo nacional
(KOEHLER, 2008).

Em consonancia as estratégias aludidas, diversas pequenas e médias empresas téxteis
surgiram na regido do Vale do Itajai, beneficiando-se do conhecimento e das tecnologias
necessarias difusas, formando na regido um conjunto de segmentos especificos, sendo seus itens
“a base de algodao [...], fiagdo, tecelagem, tinturaria, acabamento e confec¢do” (KOEHLER,
2008, p. 34). Tais empresas produzem pecas de vestuario fabricadas em malha e moletom, linha
intima, artigos de cama, mesa e banho, como toalhas e roupdes, edredons, colchas e
travesseiros, e artigos, como fios de algodao, utilizados para croché, bordado e cadarcos
(KOEHLER, 2008), tornando o estado de Santa Catarina o maior produtor de linhas de croché
e fitas eléasticas da América Latina (SHIMIZU, 2015). Incluem-se, ainda, nesta producéo,
produtos hospitalares, como “compressas e ataduras de gaze, fraldas de tecido, esparadrapo,
fitas elasticas e etiquetas tecidas” (KOEHLER, 2008, p. 34). Goncalves (2015) também
compartilha do que é apresentado por Koehler (2008) e relata que o desenvolvimento da
indUstria na década de 1980 deu-se pela “atualizagdo do parque fabril, com aquisi¢do de
maquinarios computadorizados e velozes, reduzindo o tempo no processo de produgdo”. O
autor também salienta que mesmo tendo o estado o reconhecimento de produtor téxtil, ndo é
reconhecido como criador de moda (GONCALVES, 2015, p. 43).

No inicio da década de 1990, a economia nacional e, consequentemente, a catarinense,
principalmente o setor téxtil e de vestuario, sofreu com a abertura das importacdes por conta da
sobrevalorizacdo cambial e do Plano Real. Como consequéncia, houve a queda das exportaces
e a entrada das importagdes, sendo o setor o mais atingido no estado (GONCALVES, 2015), o
que tambem refletiu na diminuicdo da plantacdo de fibras naturais (SILVA, 2020). De acordo
com Gongcalves (2015), as mudangas cruciam na economia do pais, permitindo que as indudstrias
de matéria-prima, como algoddo, filamentos, fios e tecidos planos, importassem tais produtos,
por conta dos seus precos acessiveis. A crise financeira refletiu também na administragéo de

algumas empresas, que passam a ser controladas por proprietarios externos a gestdo familiar,
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comum até entdo (KOEHLER, 2008). No entanto, a industria passa a se beneficiar na metade
da década de 1990, quando aumentam as importacGes de maquinas e equipamentos (SILVA,
2000).

Na década de 1990 tem-se inicio um movimento de deslocamento de parques fabris de
grandes empresas que foram de Santa Catarina para as regides do Nordeste, parte por incentivos
fiscais na regido, parte por conta da mao de obra barata. Como exemplo, Costa e Rocha (2009)
apresentam o grupo Vicunha, que transferiu para o estado do Ceara parte da sua producéo, e no
decorrer dos anos, move ou fecha nove parques fabris atuantes em Santa Catarina. As empresas
Karsten de Blumenau e Marisol de Jaragua do Sul também aderiram ao movimento (COSTA;
ROCHA, 2009).

Tao logo, a partir de 1995, as empresas téxteis tiveram mais problemas com demissdes
de larga escala, e tornaram a progredir por volta de 1999, por conta da terceirizacdo de servicos
e da modernizacdo de parques fabris (GONCALVES, 2015), impulsionados pelas
oportunidades cambiais (SILVA, 2000). Também, esforcos foram feitos para promover a
exportacdo dos produtos de valor agregado confeccionados, na tentativa de reverter o papel do
pais ao exportar commodities’ e matérias-primas (KOEHLER, 2008).

De acordo com Shimizu (2015), o periodo entre 1992 e 1997 foi 0 momento em que
mais surgiram empresas com bases tecnoldgicas no estado catarinense em relacdo aos demais
estados no Brasil. Porém, no decorrer dos anos 2000, o pais perde em competitividade na
industria téxtil e de vestuario, com declinio na participacdo do setor no comércio mundial. Em
paralelo, houve crescimento competitivo dos produtos de origem asiatica, principalmente
chineses, sendo necessario o desenvolvimento de estratégias diferenciadas para competir, bem
como inovagdo tecnoldgica (COSTA; ROCHA, 2009).

Conforme apresentam Costa e Rocha (2009), houve um aumento na exportacao entre 0s
anos 2000 e 2005, principalmente de fibras naturais, algodao puro, tecidos planos e linha para
o lar, provenientes da industria téxtil, enquanto as importa¢des, sendo os filamentos de poliéster
e os tecidos planos sintéticos seus principais produtos, declinaram entre 2000 e 2002 (COSTA,;
ROCHA, 2009).

Para Costa e Rocha (2009), o consumo por habitante de produtos da industria téxtil e de
confeccdo aumentou no estado entre os anos de 1995 e 2007. No entanto, a producdo néo teve

0 mesmo crescimento em rela¢do ao consumo, por conta das importa¢es. Dados do Sindicato

7 Commodities sdo mercadorias, ou bens materiais, em seu estado bruto, comercializados mundialmente. N&o
apresentam valor agregado, e comumente sdo produtos que sustentam a exportacdo do pais (PERIOTO, et al.,
2015).
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da Industria do Vestuario do Sul Catarinense apresentam que a industria téxtil e do vestuario
do estado foi responsavel por 5,9% do total exportado no pais no ano de 2011 (SINDIVEST,
2012). Tao logo, por conta da concorréncia com as exportacbes, da valorizacdo do
conhecimento e da rapidez das informacdes, as empresas contemporaneas necessitam responder
aos estimulos externos de forma profissional e criativa, de modo que atendam ao consumidor
que é exigente, para manterem-se competitivas no mercado (GONCALVES, 2015).

Finalmente, dados de 2021 apresentam Santa Catarina como maior produtor no setor de
vestuario e acessorios, representando 26,8% da producéo nacional e ultrapassando a producéo
do estado de Sdo Paulo, que alcancou a marca de 22,5% da producdo no pais
(CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2021). De acordo com Shimizu (2015),
0 comportamento da industria do vestuario apresenta sazonalidades, com aumento produtivo
entre os meses de outubro e novembro e menor produtividade no més de fevereiro. Como
potencializador do setor, na contemporaneidade, tem-se a producéo fotogréafica de imagens para
catdlogos de moda e redes sociais das marcas.

2.1.2 Producao fotografica na industria da moda

A industria da moda, conforme aponta Cietta (2017), é hibrida, pois incorpora ao
produto, no seu desenvolvimento, conceitos culturais e intangiveis, mas que necessitam da
manufatura. Koehler (2008) divide a confeccdo de produtos de moda em duas macroetapas: (1)
sua criacdo, que acontece resumidamente por meio de desenhos, envolve fichas técnicas,
processo de modelagem, corte e prototipagem; e (II) a manufatura, que Treptow (2007)
descreve como sendo a continuidade para a fabricacdo do produto, que acontece por meio da
graduacdo, do corte, da costura e do acabamento, a fim de comercializar o produto final.
Destaca-se que o marketing é fundamental na criacdo de produtos de moda, tendo em vista que
pesquisas estatisticas acerca do consumidor respondem questdes no tocante as suas perspectivas
econémicas, bem como as necessidades, gostos, interesses culturais, dificuldades, status social
e a0 modo como se relacionam com a publicidade. Conhecer o comportamento do mercado a
quem se deseja produzir, bem como suas motivagdes, permite prever seu comportamento para
atuar de forma assertiva (QUIROS, 2002).

Dessarte, a partir da década de 1960, por conta da difusdo do prét-a-porter, produtores
e criadores de moda passam a observar a cultura da rua e a forma como 0s jovens se vestem e
se expressam, seus gostos e suas identidades, bem como sua forma de consumir os produtos de

moda ofertados (QUIROS, 2002), processo esse utilizado até ento.
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Ademais, um dos meios utilizados pelo marketing, a propaganda, define-se como uso
de um ou mais simbolos planejados e sistematicos, que utilizam de técnicas relacionadas a
psicologia com o intuito de “alterar e controlar opinides, ideias e valores” para entdo modificar
a acdo tomada pelo consumidor e promover produtos de moda (QUIROS, 2002, p. 54). Logo,
utiliza-se, além da propaganda, a publicidade, que age de forma mais sofisticada, pois a intencéo
€ sugerir um conceito que desperte sensacOes prazerosas e desejo no consumidor. Conforme
Gomes, “a publicidade serve-se da fotografia e da sua manipulacdo para criar uma imagem
repleta de conteddos e imagens” (GOMES, 2010, p. 57). Conforme esse autor, para encantar e
envolver o consumidor, a fotografia expressa e reflete sensacdes e deve incitar o desejo e
emoc0des, bem como instigar a necessidade da imitacdo do modelo reproduzido pela imagem,
ou de possuir a roupa que representa aquela imagem (GOMES, 2010).

A fotografia de moda e a midia se retroalimentam, e a industria da moda, que valida
comportamentos, desenvolve-se a partir dos gostos e costumes do consumidor, que orienta as
estratégias comerciais e econémicas (CAMPOS, 2020). A fotografia de moda apresenta o
recorte de uma realidade artificial, ndo menos que o ideal, construida para expressar tendéncias
e informar os significados contidos acerca do vestudrio fotografado (SANT’ANNA, 2002).
Conforme legitimado por Barthes (1984), o vestuario de moda vai além da protecao fisica e
atua como forma de expressdo, moldando o corpo e transmitindo mensagens capazes de
modificar a aparéncia, construir identidades, seduzir ou iludir o outro. Além disso, permite ao
usudrio criar e reproduzir imagens visuais como bem quiser (GONCALVES, 2015).

O vestuario subsiste como signo, portando significados, e constréi a identidade,
expressa atitudes, representa comportamentos, e permite, por meio da relacdo dos seus
elementos, representar e compreender uma sociedade, bem como um periodo histérico. Quando
o0 consumidor escolhe uma cor, um acessorio e um determinado tecido, constrdi sua imagem e
a representa por meio das suas roupas; assim a moda age como discurso social e contempla a
legitimacdo da histéria (CAMPOS, 2020; BRANDES; SOUZA, 2012). Portanto, na
publicidade de moda, a representacdo na fotografia apresenta um referencial de ideal, e a roupa
assume protagonismo no conjunto da imagem para vender. Além de um produto de vestuario,
uma cena que apresenta um conceito representa atitude e ostenta um estilo de vida (QUIROS,
2002).
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2.1.2.1 A fotografia de moda e a criagio de uma viséo

Antes mesmo de a fotografia alcancar a area da moda, as revistas ilustravam a alta
costura em mulheres da alta sociedade. Nas ilustracfes, penteado, maquiagem e poses
representavam uma mulher ideal e desejavel. Em meados do final do século X1X, inicio do XX,
a fotografia de moda passa a ser usada frequentemente como linguagem visual nas revistas onde
texto e imagem operam juntos e o discurso auxilia na interpretacdo das imagens. Por volta de
1920, a fotografia apresentando a moda torna-se destaque (SARRAIPO, 2016). Conforme
Amaral (2014), a fotografia de moda é utilizada de forma artistica, porém comercial, para
apresentar facilmente o produto ao consumidor, que, por sua vez, recebe de forma inconsciente
a mensagem enviada.

A fotografia de moda, produzida em editoriais, envolve uma equipe de profissionais
especializados, conforme Figura 2. Cada profissional possui saberes praticos, com o intuito de
comunicar a marca e de transmitir ao consumidor uma mensagem por meio de looks, compostos
por roupas, calcados e acessorios. Estes looks sdo criados por produtores/stylists de moda,
ambientados em um cenario, ou locacdo, apropriando-se da imagem de modelos escolhidos por
meio de um casting — conforme identificagdo com a marca — e a atitude que vai encenar o
estilo de vida que esta por tras da colecdo fotografada (MCASSEY; BUCKLEY, 2013).

Figura 2 - Equipe de profissionais durante o set fotografico

Fonte: Acervo da autora (2023).
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Sant’Anna (2002) disserta que a fotografia de moda, o texto visual, informa e possibilita
a analise e reanalise de uma imagem, de uma construcdo contextual. Assim, a producgdo da
imagem ¢ associada “as estratégias das marcas [e] as visOes dos criadores, 0 que implica um
carater conceitual e uma prevaléncia da fungao estética” (DAL BELLO et al., 2020, p. 74). Por
meio da ambientacdo correta, qual seja, personagens, locacdo e cenario, apresenta-se uma
narrativa e um discurso que convenca e provoque sensa¢cdes como “aten¢ao, desejo, acdo e
satisfagdo” no consumidor (SOUZA; CUSTODIO, 2005, p. 239). Para que ocorra, as imagens
sdo planejadas a partir da perspectiva do mercado, bem como das motivacdes do consumidor
(SOUZA; CUSTODIO, 2005). Dessarte, tais imagens sdo reveladas por meio da construcio
visual do fotdgrafo e do produtor/stylist de moda (SANT’ANNA, 2002).

As imagens criadas para veiculacdo publicitaria sdo produzidas de forma técnica e
representam “conceitos e ideologias da sociedade contemporanea” (SOUZA; CUSTODIO,
2005, p. 238). Assim, o consumidor ndo percebe que esta condicionado e é direcionado a tais
sentimentos, dando a imagem fotografica o poder de persuadir e controlar o consumidor. A
cena criada artificialmente é apresentada de forma sedutora, como uma condicéao para se atingir
a felicidade e, assim, o consumidor compra as emogdes que a roupa oferece. Sant’Anna (2002,
p. 31) salienta que imagens de vestuario formam “uma constru¢do fotografica que retrata o
processo de realizacdo e atualizacdo da ldgica da novidade, [...] baseada em elementos da
cultura de moda”. Assim, a moda nédo vende apenas produtos para o consumidor vestir, mas
sim, para o consumidor sentir-se bem, e isso esta além da aparéncia fisica e da beleza da roupa,
trazendo ao consumidor o bem-estar da alma (SOUZA; CUSTODIO, 2005). Conforme o
fotografo da Vogue Richard Avedon declara, o papel da producdo fotogréfica consiste em
vender sonhos, e ndo roupas (SVENDSEN, 2010). Assim, quem compra moda, compra a
imagem apresentada e, para tal, “a constru¢do de imagens e discursos visuais pode ser
considerada uma das formas de comunicacdo mais diretas e eficazes” (DAL BELLO et al.,
2020, p. 75). Conforme Dal Bello et al. (2020, p. 76), as imagens produzidas refletem e
contextualizam comportamentos e mudancgas culturais. Além disso, retratam de forma critica
acerca do “horizonte estético e social [que serve como] ferramenta de analise e percepcao de
valores vigentes em cada contexto”, além de uma boa imagem de comunicacdo potencializar a
comercializacdo da marca. Para Svendsen (2010), o consumo de pecas de moda ndo serve
apenas para suprir o vestir, mas sim, para criar uma identidade. Na visdo de Sant’Anna (2002),
o0 ser humano veste-se de simbolos que serdo lidos pela sociedade e que comunicam aspectos
culturais do ser, como religiédo, padrdo de beleza, moralidade e tradigdes; as roupas comunicam

crencas e ideais acerca do mundo e acerca de cada um.
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Consequentemente, cabe a publicidade e ao marketing investir em estratégias de
personificagdo da marca, tornando-a humana, de modo que possua carater e autenticidade, e
assim as marcas provocam e criam lagcos com o consumidor (CAMPOS, 2020). No entanto, a
visualidade é necessaria para abordar os clientes e apresentar os conceitos elaborados pela
marca. A fotografia, alicercada em referéncias e técnicas, objetiva transmitir sensa¢fes, em uma
narrativa na qual “a luz, o posicionamento do corpo, o ambiente ¢ a produgdo” caracterizam a
identidade da marca e influenciam e atraem para o consumo (AMARAL, 2014, p. 10).

Como uma das etapas inclusas na comunicacao e venda das marcas de moda, planifica-

se a comunicacao de moda. Sobre isso, Nicoletti (2019) destaca:

A partir do tema de cole¢do e da identidade da marca, define-se a estética e o formato
de veiculagdo do material (catdlogo impresso ou digital, outdoor, video, e-commerce,
redes sociais) bem como a escolha da locagéo das fotos e da equipe de profissionais
(modelo, fotdgrafo, maquiador, produtor de moda) (NICOLETTI, 2019, p. 44).

A criacdo de realidades alternativas instiga a realizacao do sonho, do desejo e do fascinio
(GOMES, 2010). Possibilita, também, o surgimento de estilos de vida que ndo referenciam e
representam somente o vestuario, mas habitos e costumes. Tao logo, a fotografia permite a
percepcdo de pormenores que a escrita ndo consegue expressar, em um “conjunto de efeitos
visuais” produzidos para criar emogdes (GOMES, 2010, p. 51). Nesse sentido, a fotografia de
moda é um reflexo do desejo. Para tal, para uma campanha de moda, necessita-se de um
conceito criativo, do estilo, da execucdo, da equipe criativa, do design e de suas acdes
estratégicas (VALLEJO, 2020).

Logo, conforme destaca McDowell (2017), tanto o corpo do modelo quanto o seu
posicionamento na imagem fotografica revelam “significados e valores contemporaneos e
historicos que emergem e circulam na midia da moda” (MCDOWELL, 2017, p. 158). Tal pose
faz-se necessaria desde os primeiros desfiles de moda realizados nos saldes da alta costura em
meados do seculo XIX, em que cabia a modelo tornar a roupa desejavel, e tal alcance foi
conseguido por meio da jungdo do desempenho do modelo e da representacdo da sua
personalidade (MCDOWELL, 2017). Portanto, a sequéncia apresenta profissionais que atuam

no cenario da producdo de moda no estado de Santa Catarina.
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2.1.2.2 Profissionais no cenario da producéo de moda catarinense

O estado de Santa Catarina exerce um papel fundamental na economia nacional por
conta das industrias téxteis e de vestuario (CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA,
2021). No entanto, Morelli (2016) destaca que o set fotogréafico, que produz imagens de moda,
ndo possui uma representacdo qualitativa nem quantitativa. Ainda, o autor identifica poucas
pesquisas na area.

Em vista disso, Morelli (2016) pontua em sua pesquisa o perfil de nove profissionais
produtores/stylists de moda de Santa Catarina. Como resultado, sua investigacéo destaca que a
maioria desses profissionais possui entre 26 e 40 anos. Aponta-se que a profissdo é nova no
mercado no estado, destacando, ainda, que a maior parte dos trabalhadores reside no Vale do
Itajai, ponto onde se encontram diferentes marcas de vestuario. No tocante ao local que atuam,
63% trabalham no Vale do Itajai, enquanto 23% atuam no Norte do estado, 10% desempenham
suas funcdes na capital, Florianopolis, e outros 10% atuam no Oeste do estado. Assim, esses
profissionais costumam deslocar-se para outros municipios para atender o mercado. Seus
resultados também indicam que a maioria, com 56%, esta até 3 anos no mercado, enquanto 33%
estdo no mercado entre 5 e 10 anos, e 11% dos trabalhadores estdo exercendo a atividade h4 um
periodo entre 3 e 5 anos. Finalmente, 100% dos entrevistados atuam como freelancers, ndo
possuem vinculos empregaticios com as marcas a que prestam seus Servicos, e sua maioria,
quase 67%, realiza em torno de cinco trabalhos ao més de acordo com Morelli (2016), que
salienta que a profissdo é relativamente nova, sendo os primeiros profissionais responsaveis por
formalizar o mercado de trabalho. No entanto, o trabalho de freelancers em geral é
relativamente novo, sendo importante conhecer a atuacdo destes profissionais autbnomos na

economia Gig, como apresenta-se na sequéncia.

2.2 FREELANCERS NA ECONOMIA GIG E NO SET FOTOGRAFICO

Apresenta-se, nesta secdo, uma contextualizagdo sobre o freelancer, buscando
compreender melhor sua terminologia, assim como os préprios trabalhadores autbnomos na
economia Gig. Destacam-se, na sequéncia, 0s principais profissionais freelancers que atuam
em sets fotograficos na industria do vestuario.

O trabalho auténomo e do freelancer define-se como uma forma de empreendedorismo.
O empreendedorismo na area de moda, conforme aponta Meadows (2013), necessita do

alinhamento criativo com praticas de negocios, e refletir habilidades de negocio pode ser
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desafiador (DILLON, 2012). Miller (2020) destaca que o surgimento dessa categoria de
trabalhadores esta vinculado a mudancas significativas no &mbito da economia, da tecnologia
e no ambito sociocultural. No entanto, Baitenizov et al. (2018) incorrem que existe uma linha
confusa na definicdo dos seus termos. Freelancers sdo profissionais autbnomos independentes,
com um potencial intelectual geralmente elevado e que utilizam ativamente as modernas
tecnologias de informacgdo, comunicacdo e outras (BAITENIZOV et al., 2018). Damian e
Manea (2019) e Opait, Damian e Capatina (2019) complementam que o profissional freelancer
é percebido como um trabalhador hibrido, o qual é contratado por determinado tempo em uma
empresa, prestando a ela seus servicos, oferecendo “seus conhecimentos profissionais
intangiveis” (OPAIT, DAMIAN, CAPATINA, 2019, p. 327), e como empreendedor, pois seu
trabalho néo é alicercado por uma estrutura organizacional. Miller (2020) destaca que sao tantas
as especificidades que contemplam o trabalho de um freelancer que se torna dificil sua
definicdo. O autor salienta, ainda, que possuir uma carreira ou estar envolvido em algum
trabalho é diferente de ter-se um emprego.

No Brasil, ndo ha discriminacdo acerca dos termos autdnomo e freelancer (SANTOS;
DAMASCENO, 2021), e a literatura ressalta 0 aumento do numero de freelancers, bem como
a abrangéncia em prestacdo de servicos (DAMIAN; MANEA, 2019). Entretanto, convém
esclarecer que é comum abordar os termos ao referir-se aos trabalhos digitais prestados de
forma online, a exemplo da pesquisa apresentada por Santos e Damasceno (2021) que se refere
a designers que atuam como auténomos e/ou freelancers. Em contrapartida, Miller (2020)
destaca em sua pesquisa a abertura de um espaco para cabeleireiros autbnomos, bem como
disserta que freelancers costumam atuar com trabalhos administrativos, criativos e intelectuais.
Dillon (2012) define empreendedores de moda como o0 langamento de uma marca ou
empreendimento. “Empreendedores sdo reconhecidos como sendo a forca propulsora por tras
de mudancas inovadoras em nossa sociedade, e a indUstria da moda e a téxtil ndo sao excegdes”
(DILLON, 2012, p. 134).

Posto isso, Baitenizov et al. (2018) apontam que € essa classe de profissionais que forma
uma nova classe socioeconémica. De acordo com Cho e Cho (2020), “todos os freelancers,
trabalhadores contratados independentes, trabalhadores baseados em projetos e trabalhadores
temporarios se enquadram na categoria de economia Gig” (2020, p. 1, traducdo nossa). Os
autores definem o termo Gig economy (economia Gig) como uma forma organizada de
atividades produtivas, que permite ao individuo utilizar do seu trabalho para gerar sua renda,
porém vinculos empregaticios formalizados tradicionalmente no mercado de trabalho (CHO;
CHO, 2020).
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Cho e Cho (2020) apontam que o advento da economia Gig influenciou-se por meio da
difusdo da internet, e o termo originou-se apds a crise financeira que houve nos Estados Unidos
entre os anos de 2008-2009, em que pessoas perderam seus empregos e passaram a trabalhar
por meio de servigos pontuais, ampliando o nimero de trabalhadores temporarios.

Assim, a flexibilizagdo e novos postos de trabalho surgem e plataformas on-line séo
utilizadas para contratagdo do trabalho e para a prestacdo do servico, como Airbnb® e Uber®,
caracterizando a economia Gig como flexivel e autbnoma, em que o trabalhador decide aceitar
ou ndo determinado trabalho, bem como os horarios em que ird atuar (CHO; CHO, 2020).

No entanto, no que tange o prestador de servico, tal flexibilizacéo reflete na precarizagéo
do freelancer, pois ndo ha horarios de trabalho determinados, pagamentos regulares, nem a
garantia de férias (MILLER, 2020). Também induz a atuacdo por precos baixos, sem
treinamentos ou instrucdes necessarias e sem beneficios comumente ao trabalhador de carteira
registrada, observados também por Santos e Damasceno (2021) e Cho e Cho (2020).

Santos e Damasceno (2021) destacam algumas dificuldades encontradas por conta das
varaveis que o trabalhador freelancer enfrenta, como: 1) conseguir clientes; 2) garantir uma
renda razoavel; 3) necessitar dispor do trabalho por um preco mais acessivel em relacdo ao
preco pago pela atividade exercida; entre outros. Os autores elencam ainda a falta de
estabilidade econdmica, natural a essa forma de atuagéo, bem como salientam que freelancers
conciliam a realizacdo académica com o trabalho, desprovendo de tempo necessario para
planejamento e preparacdo profissional (SANTOS; DAMASCENO, 2021), bem como o
controle de tempo para a realizacdo do trabalho, sendo esse tempo responsabilidade sua
(COCHRANE; MELLO, 2020; MILLER, 2020).

Cochrane e Mello (2020) apresentam que a falta de motivacdo também é considerada
uma dificuldade para quem atua sozinho. O trabalho tradicional tem a motivacdo financeira
como principal vantagem, seguida da identificacdo com a empresa, da flexibilizacdo no horéario
e da interacdo social — a qual € limitada quando o prestador atua sozinho. A falta de rotina
tambem é elencada pelos autores como desmotivante. A inexisténcia de suporte trabalhista
interfere na vulnerabilidade do freelancer, que por ndo possuir vinculos empregaticios com a
empresa que o contrata, ndo recebe beneficios, como décimo terceiro salario, férias
remuneradas e horas extras, tendo a responsabilidade de entregar o servigco. Tao logo, as

competéncias comportamentais também foram avaliadas, conforme exemplo elucidado por

8 Airbnb: Empresa que presta servico de compartilhamento de espagos e acomodag@es de proprietarios, por meio
de uma plataforma on-line (CHO; CHO, 2020).

® Uber: A empresa Uber fornece servico de transporte urbano, em que o usudrio atua como motorista, sem
vinculos trabalhistas (DA MATA; ALMEIDA, 2019).
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Cochrane e Mello (2020), que citam os motoristas de aplicativos, em que o fator comportamento
é avaliado pelo cliente, e, caso ndo seja satisfatorio para a empresa contratante, o freelancer
pode ser desvinculado da plataforma. A afirmacao dos autores demonstra que tais plataformas
avaliam ndo somente competéncias técnicas, mas também comportamentais.

Tao logo, destaca-se como importante ponto positivo da flexibilizacdo do trabalho a
atuacdo como seu proprio chefe (MILLER, 2020), a autonomia que se tem, a liberdade de
escolha de trabalho e a oportunidade, bem como a flexibilidade de horarios e o desenvolvimento
préprio de habilidades (COCHRANE; MELLO, 2020). Te’eni-Harari e Bareket-Bojmel
destacam que as teorias contemporéneas acerca da gestao de carreira “enfatizam o papel ativo
do individuo na formacdo e direcdo de sua carreira e atribuem ao individuo a maior
responsabilidade pela adaptacdo as mudancas ao longo da vida profissional” (2021, p. 373,
traducdo nossa). Os autores declaram a necessidade de adquirir orientacdo para diversas
profissdes (TE’ENI-HARARI; BAREKET-BOJMEL, 2021), o que corrobora os autores
Damian e Manea, (2019), que apontam para a necessidade de desenvolvimento profissional
diante das mudancas difundidas da Industria 4.0. Assim, 0 que caracteriza a base profissional
para um freelancer sao suas experiéncias, a sua reputacéo, a presenca da inovacao e a motivacao
para empreender (DAMIAN; MANEA, 2019).

Essa nova forma de economia é relativamente nova, e Cho e Cho (2020) dissertam que
é predominada por empresas privadas, que buscam fins lucrativos e comumente plataformas
tecnoldgicas que conectam o usuario ao freelancer. Paralelo a isso, tem-se jovens extremamente
capacitados atuando como temporarios que carecem de um modelo de negdcios que atenda as
suas necessidades (CHO; CHO, 2020).

2.2.1 Set fotografico

Um set fotogréfico — um shooting ou um editorial de moda — indica uma sesséo de
fotografia realizada em um estudio, ou em uma locacéo externa, e, independentemente do local,
necessita de equipamentos fotograficos, luzes, aderecos (ANTONINI, 2014-2015).
Comumente, fotografa-se determinada marca como forma de apresentar os produtos
(MCASSEY; BUCKLEY, 2013) e ¢é necessario planejamento (DILLON, 2012). Conforme
apontam McAssey e Buckley (2013), os editoriais de moda criam imagens que exibem as
combinagOes de pecas de determinada colecéo e a forma como aqueles produtos poderdo ser

utilizados pelos consumidores.
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Para tal, participam desta atividade pessoas que contribuem para a construcdo dessa
imagem, entre eles, produtor executivo, produtor/stylist de moda, cabeleireiro, maquiador,
fotografo, assistentes, cliente e modelos (PORTELA, 2014; DILLON, 2012), conforme

representado na Figura 3. O trabalho do fotografo de moda sera apresentado na sequéncia.

Figura 3 - Infografico do set fotogréfico

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

2.2.2.1 Fotografo de moda

A fotografia é definida por um procedimento ou técnica que permite transformar a
realidade em uma imagem fixa, com extrema exatiddo, por meio da captacdo da luz e de um
sensor que controla sua entrada, sendo um meio de comunicagdo e documentagéo. Os primeiros
registros fotograficos datam de 1824, e a tecnologia apresenta inovacdes e evolucBes até a
contemporaneidade (CHORDA, 2018). A fotografia de moda teve seu inicio em abril de 1932,
na Revista Vogue, constantemente passa por adaptacdes e tem evoluido. No entanto, seu
objetivo é apresentar o produto de moda e representar os valores de determinada marca
(CHORDA, 2018). A producio da fotografia de moda parte da necessidade de retratar uma

realidade ideal, como uma

[...] maneira de perceber o mundo do ponto de vista estético, com seus inusitados
angulos de visdo, closes e desfoques. As caracteristicas inerentes a fotografia —
rapidez, exatiddo e imensa capacidade de reproducdo da imagem inicial, aliadas a
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forca da industrializacdo a ela incorporada — transformaram-na numa explosdo
inimaginavel de producdo imagética jamais vista ou pensada. A fotografia conquistou
cada vez mais espaco e, no mundo contemporaneo, supera seu valor de revelacéo do
visivel e avanca cada vez mais na revelagéo do invisivel (SOUZA; CUSTODIO, 2005,
p. 237).

Para tal, o fotografo de moda tem a responsabilidade de transformar uma ideia, um
conceito predeterminado, em imagens, que se tornam um instrumento vital para difundir suas
marcas. Também, é necessario ter um repertdrio na rea da moda, além do profissional atentar-
se a regras de enquadramento e ter entendimento acerca da iluminacdo (QUADROS,
ZABOENCO, 2016). Destaca-se a necessidade de estudo na area da moda, juntamente com
estudo de tendéncias, comportamentos e criatividade para direcionar os modelos e suas poses
no set (DAL BELLO et al., 2020). Acerca das poses, Dillon (2012) norteia que, para o resultado
satisfatorio, a comunicacdo e o poder de influéncia sdo necessarios para deixar 0 modelo
confortavel e promover sua direcdo, como apresenta a Figura 4. Além disso, junto ao
produtor/stylist de moda, o fotégrafo atenta-se a imagem revelada do produto de moda, bem
como a composicdo de calcados e acessérios no modelo, para que o produto possa estar
visualmente atrativo e representar o seu propésito (SARRAIPO, 2016).

Toda fotografia é produzida com determinada finalidade, e representa uma forma de
informac&o, conhecimento, possuindo valor documental e iconogréafico e valores estéticos.
Assim, Kossoy (2012) assevera que o tema da fotografia é compreendido em uma atmosfera
imaginada, em que a informacéo se apresenta dentro da representacdo estética; assim, cabe ao
fotografo seu olhar na construgdo imageética da fotografia. Tdo logo, a imaginacdo € quem cria
e da personalidade a essa forma de expressdo, e cabe ao fotdgrafo o papel de utilizar da
fotografia, ndo como meio mecanico de registrar o momento, mas, sim, como forma de dar vida

a uma nova realidade por meio da sua criatividade (KOSSQY, 2012).
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Figura 4 - Interacdo fotégrafo e modelo

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Quirds (2002) apresenta, de forma clara, a competéncia do fotografo de moda quando
cita a necessidade da ginastica visual, mental e criativa. O autor aponta que € necessario
“recortar objetos da realidade, fragmentar o ambiente em imagens, extrair figuras do seu
contexto e altera-lo, estabelecer um jogo alternado entre figuras e fundos” (QUIROS, 2002, p.
80), abstrair e projetar as imagens de modo criativo e subjetivo, de forma espontanea e rapida.
Para o autor, o fotdgrafo necessita estabelecer uma relagdo com o objeto a ser fotografado, ou
modelo, bem como com quem vai receber a mensagem enviada por meio da fotografia, dentro
do contexto a ser representado, o qual requer inspiracdo, imaginacao e criatividade.

Lima et al. (2014, p. 5) destacam “que a fotografia de moda produz uma interagdo com
outras formas de expressao artistica, ndo se limitando apenas as tendéncias de vestuario.” Estar
atualizado acerca da evolucéo social e psicoldgica das pessoas como individuos e como grupos
faz-se necessario ao profissional, pois conforme o comportamento do mercado, vende-se no
presente o que serd usado no porvir, e o fotdgrafo tem o papel de criar cenarios que comuniquem
e facam com que o consumidor se identifique com as imagens apresentadas (QUIROS, 2002).
Comparando o trabalho do fotégrafo de moda ao de um artista, Quirds (2002) aponta que 0
fotografo é capaz de imaginar e dominar o ambiente tal como um diretor teatral.

O fotdgrafo precisa saber de antemdo sobre as necessidades expressas pela marca, como
0 tema e os modelos que estardo na cena. Isso posto, o fotdgrafo direciona iluminacédo,

elementos, como neblina, chuva ou neve, o0 sombreamento da imagem e 0s contrastes.
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Ap0s serem realizadas essas atividades, pode ser marcado o posicionamento do modelo,
conforme a imagem pré-concebida por ele e demonstrada na Figura 5.

Figura 5 - Fotdgrafo e modelos posicionados para fotografar

) : 1 *‘;\’x
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Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Dessarte, apontam Santos e Soares (2017) que ndo ha um espaco fisico para exercer a
atividade de fotografo, o qual atua conforme espaco escolhido e idealizado pelo cliente. Para
0s autores, “ndo existe no mercado uma regulamentacdo da profissdo, o que possibilita que
qualquer pessoa possa adquirir uma camera e iniciar sua atividade como fotégrafo” (SANTOS;
SOARES 2017, p. 536). Dillon (2012) aponta que o fotografo ndo precisa ser especialista em
fotografia, pois as habilidades necessarias, como criatividade e técnica, sdo adquiridas
conforme a experiéncia. Do mesmo modo, sugere que para ingressar na carreira, pode-se atuar
como assistente, a fim de conhecer o trabalho e aprender a pratica — o que também ocorre ao

produtor/stylist de moda, que atua lado a lado com o fotografo durante o set fotogréafico.
2.2.1.2 Produtor/stylist de moda

Em meados dos anos 1960, era natural que os modelos fotograficos fizessem o préprio
cabelo e a propria maquiagem e trouxessem seus acessorios para composicao dos looks, o que
concentrava todo o trabalho entre modelos e fotdgrafo, ndo havendo a necessidade de uma
terceira pessoa no set. De acordo com McAssey e Buckley (2013), somente a partir de 1980 os
primeiros stylists freelancers surgiram, atuando em revistas de moda que nao possuiam uma
equipe dedicada para tal atividade. Assim, disseminavam sua criatividade para diversas

publicacdes e clientes, tornando-se parte do editorial de moda, essencial para os processos de
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criacdo de imagens, o que corrobora com Dillon (2012) quando aponta que é essencial ao
produtor/stylist de moda criar imagens e, para tal, precisa ser criativo e vanguardista. Meadows
(2013), por sua vez, define stylist como um profissional que organiza a melhor forma de
apresentar looks para desfiles e imagens para catalogos, campanhas, enderecos eletrdnicos
(website) e editoriais.

Antonini (2014-2015) salienta fazer parte do imaginéario que o produtor/stylist de moda
sO atua na hora de um desfile ou sessé@o de fotos. Porém, McAssey e Buckley (2013) ponderam
que o trabalho de pesquisa que ocorre antes de cada trabalho orienta necessarias observacoes
da imagem da marca e do seu publico-alvo, antes de produzi-la para a sessédo de fotos. Morelli
(2016), McAssey e Buckley (2013) ainda apontam para a necessidade de execucdo bracal que
envolve o transporte de caixas de calcados e acessorios, sacolas, araras ou vaporizadores.
Ademais, Quadros (2016) norteia que, apds o produtor/stylist de moda escolher e reunir o
vestuério que serd utilizado, bem como os calgados e acessorios, inicia-se o trabalho de
produgéo.

Para Dal Bello et al. (2020), a combinacdo do visual proposto com a ambientacdo da
cena, somada a poses e expressdes por parte do modelo fotografico e solicitadas pelo
produtor/stylist de moda, tém como objetivo criar uma narrativa que desperte o desejo de
consumo daqueles produtos.

No dia da foto, McAssey e Buckley (2013) aconselham inicialmente verificar com a
equipe o primeiro look a ser fotografado, e a partir da definicdo, o modelo € vestido, calcado e
posicionado defronte ao fotégrafo. Com a iluminacdo e posicdo corretas e aprovadas pelo
cliente, a fotografia inicia, e conforme a necessidade, sdo feitos ajustes nas pe¢as com grampos

ou alfinetes no quadril ou na cintura, conforme representa a Figura 6.

Figura 6 - Ajustes necessarios ao produto
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Também é necessario que o produtor/stylist de moda de moda verifique as fotos, se
possivel no monitor disposto, conforme representa a Figura 7, ou fique atrés do fotografo, de
modo que tenha a mesma visdo da cena, ou seja, a visao que ird para o catdlogo. Caso perceba
algum detalhe na peca que deva ser alterado, o produtor/stylist de moda deve alertar o fotografo
e alterar a peca, para que continue a fotografia (MCASSEY; BUCKLEY, 2013; ANTONINI,
2014-2015). Ao final do set, Dillon (2012) menciona que o trabalho do produtor/stylist de moda
continua, e sugere que, para atuar, € preciso pontualidade, organizacgdo, trabalho rigoroso,
persisténcia e fascinio pela moda (DILLON, 2012). Morelli (2016) destaca na sua pesquisa, que
os profissionais podem abranger diversos trabalhos para varias empresas, e destacam que Santa
Catarina, mesmo sendo um polo da industria do vestuario, ndo costuma contratar
produtores/stylists de moda como funcionarios. Isso se da pela sazonalidade comum ao
trabalho.

No que tange a iniciagdo a carreira ou construcdo de portfélio, Dillon (2012) sugere que
em cerca de um ou dois anos de trabalho ja € possivel apresentar suas habilidades e criatividade,
e aconselha que, para entrar no ramo e atuar como produtor/stylist de moda, deve-se criar uma
grande rede de contatos, bem como sugere iniciar trabalhando com assisténcia ao profissional,
ou como assistente de fotografia, para entender o funcionamento de um set fotogréafico e dispor-

se para futuros trabalhos.

Figura 7 - Verificagdo da fotografia e do produto no monitor

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Assim, entende-se que o papel do produtor/stylist de moda é multidisciplinar, o qual

absorve, combina e coloca em pratica conhecimentos de diversas areas, bem como outros atores
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do set fotografico. Em seguida, exibe-se o papel do maquiador e cabeleireiro no set fotografico
(DAL BELLO et al., 2020).

2.2.1.3 Maquiador e cabeleireiro

O cabelo e a maquiagem sdo essenciais para representar determinada marca em um
editorial. Assim, o profissional pode atuar sozinho, sendo maquiador e cabeleireiro — ou beauty
artist'®, como também é denominado —, ou pode haver a atuacdo de dois profissionais, sendo
o hairstylist! no cabelo e o make-up artist!? na maquiagem (SARRAIPO, 2016). Conforme
apontam Dal Bello et al. (2020), esses profissionais diferem-se dos que comumente atuam em
saldes de beleza, pois precisam construir a personalidade de quem vai representar na cena,
utilizando, inclusive, produtos diferentes, além da formacdo de um repertorio diferente para
atuar para os sets fotograficos, pois, no que se refere a industria e as marcas do vestuario, ndo
é apenas a roupa que se familiariza ao conceito, a execucdo de um tipo de cabelo e maquiagem
também sdo essenciais para a representacdo, e maquiadores e cabeleireiros, ou beauty artists,
sdo incumbidos pela criacdo desse conceito, sendo responsaveis pela interpretacdo e execucéo
de sua perspectiva por meio de processos e técnicas exigentes. Como destaca Sarraipo (2016),
0 cabelo e maquiagem sdo realcados conforme o tipo de editorial que serd fotografado.
Inclusive, em alguns editoriais, o destaque € o modelo e sua beleza e expressdo, enquanto a
roupa em si fica em segundo plano.

Na pratica, quando o produtor/stylist de moda ou o proprio cliente, junto a marca, define
0 conceito que terd a producdo toda, ja se propde o que sera executado no cabelo e na
maquiagem, e ambos devem estar dispostos a seguir a mesma linha de pensamento. Assim,
antes, deve-se definir a feicdo, o temperamento e qual imagem sera representada no modelo.
Tais caracteristicas dadas podem variar “desde o mais leve, fresco e jovem ao mais cansado,
descuidado [...], passando pelo ar mais cuidado, rigoroso ou requintado” (SARRAIPO, 2016,
p.44). Conforme exemplifica Sarraipo (2016), a depender da luz, a pele pode apresentar brilho
na imagem revelada, que pode ser interpretado como oleosidade ou transpiracdo. Ainda, para o
autor, se essa ndo € a intencdo da imagem representada, deve ser corrigida, e a Figura 8

demonstra esse tipo de correcao.

10 Beauty artist: Profissional que atua arrumando o cabelo e a maquiagem dos modelos no set fotografico
(SARRAIPO, 2016).

11 Hairstylist: Profissional que atua arrumando o cabelo dos modelos no set fotografico (SARRAIPO, 2016).

12 Make-up artist: Profissional que atua maquiando os modelos no set fotografico (SARRAIPO, 2016).
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Figura 8 - Correcéo durante as fotos

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Além da producdo de imagem fotografica, suas funcGes também podem diversificar,
envolvendo-se na criagéo e reproducgdo de imagem para a publicidade, para televiséo, teatro,
cinema, criacdo da imagem de celebridades e atuacdo em desfiles de moda (SARRAIPO, 2016).
Assim, por meio das suas compreensdes, o profissional interpreta o tema a ser reproduzido e
define de que forma conseguira reproduzir tal imagem (SARRAIPO, 2016). Na visao do autor,
todo esse processo que acontece antes e durante a cena para criacao de imagem de moda se da
por meio do trabalho em equipe, com trocas e discussbes acerca das ideias de todos os
profissionais. O produtor executivo € quem relne toda a equipe para lhes dar as informacdes

necessarias. Esse profissional sera abordado na sequéncia.

2.2.1.4 Produtor executivo

Antes de iniciar o trabalho no set fotografico, Antonini (2014, 2015) destaca que o
primeiro passo € a escolha da equipe. Compdem a equipe modelo, fotografo, produtor/stylist de
moda, maquiador e cabeleireiro e o produtor executivo. O profissional que atua com producéo
executiva costuma ser o primeiro contratado por determinada marca que ira produzir o catalogo,
e responde diretamente a quem lhe contratou (MACEDO, 2019). Na visdo desse autor, 0
produtor executivo “é protagonista em diversos setores da economia criativa. [...] € aquele que
cria as primeiras motivagdes e conduz o desenvolvimento de uma ideia” até sua concretizagao
(MACEDO, 2019, p. 15). De acordo com Nunes e Moraes (2015), produtor executivo é

responsavel por direcionar os demais profissionais e promover a articulagdo entre as equipes
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nas etapas de pré-producdo, producdo e pds-producdo, bem como controlar contratos,
autorizacdes e cronogramas. Para McAssey e Buckley (2013), a organizacgdo de uma sessdo de
fotos exige comunicacdo e negociacdo, e dependendo da complexidade da cena, 0 seu
planejamento, bem como seu desenvolvimento, podem levar de dias a semanas.

Macédo (2019) destaca que cabe ao produtor executivo o controle dos trabalhos e da
equipe, incorporando todos ao trabalho no set e shooting fotografico. Para o autor, sua fungéo
¢ a gestdo do projeto e como viabiliza-lo para o seu publico-alvo. A partir do briefing da marca,
cabe também ao produtor executivo elaborar orcamentos e estratégias para sua execucao,
contratar servigos, como catering®?, transporte e/ou hospedagem, contratar profissionais, o que
para o set fotografico inclui fotdgrafo, produtor/stylist de moda, maquiador e cabeleireiro,
videomakers, assistentes, além de realizar o casting dos modelos e a escolha da locacéo. Ainda
segundo Macédo (2019), este profissional pode agregar o controle financeiro, porém precisa
possuir um perfil negociador, de modo que consiga adequar 0 que precisa adquirir para as
questBes artisticas com as possibilidades do orcamento financeiro. Portanto, o produtor
executivo, conforme a colocacdo desse autor, precisa deter conhecimentos de gestdo de
processos, de orcamento e de controle da equipe. Tal percepcao corrobora Avelar (2010), que
salienta a necessidade de administrar os recursos disponiveis com logica e racionalidade.

Assim, tem-se como limitacdo para a descri¢do desse profissional que atua no set de
fotos a dificuldade de relaciona-lo aos trabalhos com inddstrias do vestuario, pois diversas
fungBes exercidas por ele, como casting '*de modelos e contratagdo de profissionais, sdo
comumente dadas como responsabilidade do produtor/stylist de moda (MCASSEY;
BUCKLEY, 2013). Porém, as descricdes acerca do trabalho de producdo executiva no
audiovisual brasileiro contemplam atividades executadas por esse profissional no set, todavia,
mesmo que o referido profissional atue na producdo executiva para o0 mercado audiovisual, ndo
é objeto de pesquisas que apresentem 0s conceitos e métodos de trabalho utilizados para
producio executiva (MACEDO, 2019).

Dessarte, a Figura 9 representa a atuagdo do produtor executivo durante um shooting
fotografico. Observa-se, na mesa, op¢les de fotografias que poderdo ser executadas, as quais
representardo a comunicacgao da marca, e nota-se ainda as pecgas que precisam ser fotografadas

para conferéncia final.

13 Catering: refeigdes (tradugdo nossa).
14 Casting: elenco (traducéo nossa).
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Figura 9 - Atuacéo do produtor executivo durante o shooting

4 -
(9
Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Tao logo, a sequéncia aborda o papel do videomaker junto ao set fotografico.
2.2.1.5 Videomaker

Na contemporaneidade, fashion films fundem cinema, moda e publicidade em videos
de, no méximo, 15 minutos, que apresentam produtos, uma cole¢do e a personalidade da marca.
De acordo com Vallejo (2020), a primeira casa de moda a apostar no fashion film foi a Fendi,
em 1977. Ja no século XXI, Chanel, em 2004, estreia um filme publicitario, de trés minutos,
apresentando Nicole Kidman. Posteriormente, dado o éxito do formato, em 2011 produziu-se
um festival, o Berlim Fashion Film, consolidando o conceito e o formato (VALLEJO, 2020).

O fashion film possui as mesmas necessidades que um set fotografico, sendo a pos-
producéo o processo de montagem das cenas gravadas, em que a originalidade e a inovacgao séo
qualidades fundamentais e necessarias (VALLEJO, 2020). J& o set de um fashion film deve
estar em harmonia com a marca e o produto a ser comunicado deve ser capaz de gerar emogoes
e se adaptar conforme seu cliente em potencial e objetiva contar uma historia que incite o
consumo do produto apresentado (VALLEJO, 2020).

A Figura 10 apresenta a atuagdo do videomaker.
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Figura 10 - Atuacdo do videomaker.

2.3 GESTAO DE SERVICOS E HABILIDADES DE NEGOCIO

A gestdo de servicos faz-se necessaria por conta da sua natureza intangivel, diferente do
produto, em que se tem conhecimento da sua fungdo. Nesse sentido, seu prestador precisa
adquirir a confianga do cliente, pois ao contratar um novo prestador de servicos, o cliente coloca
em risco a execucdo da atividade planejada (ZUGMAN, 2005). Na sequéncia, aborda-se a

gestdo de servicos e negocios de moda.

2.3.1 Gestdo de servigos e negdcios de moda

Autores como Meadows (2013), Dillon (2012) e Cietta (2017) dissertam acerca de
negocios de moda. Porém, os autores correlatam aspectos que culminam em produtos de moda,
a saber, pecas de vestuario e colecbes completas. No entanto, no que tange profissionais que
atuam em sets fotograficos, o produto entregue é a fotografia de moda. Uma imagem produzida
por uma equipe de profissionais que atuam em conjunto, cada qual com suas especificidades e
saberes técnicos necessarios para entrega do resultado estético predeterminado e que desperte
o intangivel no consumidor (SOUZA, CUSTODIO, 2005). Lang e Liu (2019) apontam que
empreendedores de moda sdo capazes e dispostos a iniciar negocios rentaveis, porém destacam
gue para obter sucesso no empreendedorismo de moda € necessario conhecimento sobre
negocios, bem como sobre metodologias refinadas sobre a gestdo (LANG; LIU, 2019).
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Nicoletti (2019) articula que a moda como negdcio teve seu inicio junto ao surgimento
da primeira Maison, com o advento da alta costura, em que uma primeira colecdo de moda foi
criada e apresentada ao publico, originando o calendario de moda (TREPTOW, 2007; JONES,
2005). Ao empregar tal inovacdo, Charles Frederick Worth transforma o mercado de moda e
emerge “‘um sistema composto por ateliés que em um futuro viriam a se transformar em marcas
de prestigio” (NICOLETTI, 2019, p. 38).

Para estrear qualquer tipo de negocio requer-se determinacao, perseveranca e empenho
(DILLON, 2012). Um negdcio na area de moda, por menor que seja, apresenta-se desafiador,
em razdo de ser um complexo e competitivo setor. Também, é necessario conhecer todos 0s
pormenores que envolvem o negocio, e de acordo com Dillon (2012), os empreendedores
impulsionam inovacdes sociais, e ndo seria diferente para empreendedores da area téxtil e de
moda (DILLON, 2012). Lang e Liu (2019) revelam que novos negdcios nos setores de moda
costumam ser de Micro e Pequenas Empresas e que se confrontam com problemas em todas as
etapas do negdcio, desde o seu inicio e durante 0 seu crescimento.

Dillon (2012) sugere perguntar-se sobre a possibilidade de ofertar algo inédito no
mercado e salienta que observar os servigos e produtos de moda ja ofertados pode direcionar
acerca do que empreender. O autor destaca que o planejamento se faz necessario para dar
direcionamento a proposta do empreendimento, bem como considerar todos os aspectos
envolventes em um negdcio (DILLON, 2012).

Chiavenato (1995) descreve que, quando a empresa tem um Gnico proprietario, responde
pelos seus negOcios — 0 que possui vantagens, como tomar sozinho as decisdes referentes ao
negdcio, obter todo o lucro e ter pouco gasto operacional, ja que ndo existem funcionarios para
manté-los, além da economia fiscal, como imposto de renda. No entanto, o autor também aborda
algumas desvantagens de trabalhar sozinho no negécio. Por exemplo, a responsabilidade por
todas as despesas e dividas, os riscos incorridos, bem como a necessidade de o proprietario
dominar e executar todas as tarefas pertinentes ao negécio.

Ademais, 0 setor de servicos destaca-se na economia mundial e contribui para o
desenvolvimento em decorréncia do avango urbano, da insercdo de tecnologias e do aumento
da qualidade de vida (GIANESI; CORREA, 2006). Assim, tem-se justaposto técnicas
administrativas utilizadas até entdo na industria manufatureira, porém, é cada vez mais
necessario desenvolver metodologias ante as especificidades de cada servico.

Dillon (2012) manifesta que criar e gerir uma empresa de moda envolve estabelecer
metas e desenvolver um plano de negécios; inclusive, argumenta sobre a necessidade de

dedicacdo ao marketing e as vendas, bem como de se ter paix&o pela moda e habilidades para
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0s negocios. Destaca ainda a importancia de pensar de forma criativa na resolucdo de
problemas, beneficiando-se das oportunidades e adquirindo as habilidades necessarias para o
desenvolvimento do negdcio. Por conseguinte, 0 autor indica a importancia da utilizacdo de
ferramentas de gestdo de negdcios e a necessidade de estratégias financeiras e de marketing
(DILLON, 2012).

Releva-se a prestacdo de servigos necessarios a economia, e busca-se uma classificagdo
para as operacOes. Entdo, divide-se conforme grau de interacdo com o cliente, sendo front office,
ou linha de frente, que possui contato direto com o cliente, e o back room, a retaguarda, que
possui baixo contato com o cliente (GIANESI; CORREA, 2006). No entanto, no que tange 0s
profissionais que atuam nos sets fotograficos, esses abrangem ambas as operagdes de servicos.

Gianesi e Corréa (2006) destacam algumas estratégias competitivas do prestador de
servicos: a estratégia de precos e a da propaganda. Porém, os autores destacam que a
propaganda incorre um risco ao prestador, pois o cliente avalia a qualidade de um servico e/ou
seu prestador a0 comparar a expectativa formada com a percepgao da realizacdo do servico. No
entanto, a propaganda estimula determinada expectativa, que pode ser atendida ou ndo. Desse
modo, 0s autores aconselham que as estratégias competitivas devem basear-se na diferenciacao,
na qualidade e na lealdade do consumidor em relacdo a exceléncia do servi¢o. Ou seja, 0S
autores apresentam que o sucesso do prestador de servicos depende principalmente do
desempenho e da sua execucéo.

Faz-se necessario a operacdo dos servicos classificar o comportamento do consumidor.
No entanto, antes de classificar esse comportamento, Gianesi e Corréa (2006, p. 65) dividem o
consumidor pelo mercado que ele atua, a saber:

a) Mercado de consumo, que é formado pelo consumidor que faz uso dos produtos e

Servigos para consumo proprio ou da sua residéncia;

b) Mercado industrial, que é formado por empresas e marcas gque necessitam de
produtos e servigos para 0 seu processo produtivo;

c) Mercado de revenda, que é formado por individuos e organizacfes que adquirem
produtos buscando lucro ao revendé-los ou aluga-los a terceiros;

d) Mercado governamental, no qual entende-se como cliente as instituicOes
“municipais, estaduais ¢ federais, que compram produtos e servigos, visando a
atender suas missfes governamentais.”

O mercado industrial é comumente atendido pelos freelancers e diferencia-se do

mercado consumidor por apresentar um menor nimero de clientes, com maior poder aquisitivo,
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centralizados em determinadas regides, com processo de compra formal e que depende de
Varios cargos para obter aprovagio da compra (GIANESI; CORREA, 2006).

Ap0s diferenciar os tipos de mercado em que atuam os prestadores de servicos, Gianesi
e Corréa (2006, p. 68) apresentam fatores culturais desse consumidor, como 0s seus valores e
seu passado. Também, mencionam que as influéncias religiosas, geogréficas e sociais sdo
fatores que influenciam o consumidor. Na sequéncia, apontam que fatores sociais e a
interferéncia familiar sdo fatores preponderantes ao consumir determinado servico. Isso se da
especialmente pela experiéncia que os familiares j& tiveram previamente, indicando que o
cliente confia na experiéncia de fontes pessoais, bem com ressalta a importancia da
comunicacgéo boca a boca para formar a expectativa em relagao ao servigo. Finalmente, Gianesi
e Corréa (2006) subdividem o ultimo fator de influéncia ao consumidor em fatores
demogréficos, que representam a idade, a ocupacao e as condi¢des econdémicas do consumidor;
e fatores psicograficos, que ressaltam o estilo de vida desse consumidor, sua personalidade e
valores. Tais conceitos evidenciam a forma de pensar do consumidor, bem como as acgdes
tomadas a partir dessa forma de pensar.

Tamanha importancia sdo os fatores pessoais que o influenciam. Desses, 0s autores
salientam quatro fatores psicolégicos que interferem no seu comportamento, a saber: a
motivacdo que leva o consumidor a expressar uma necessidade que seré satisfeita com a
compra; a percepcao do consumidor como individuo, em selecionar, organizar e interpretar as
informac@es recebidas e criar a sua imagem em relacdo ao mundo; o aprendizado e as suas
experiéncias e 0 modo como interferem nas futuras compras; e, finalmente, suas conviccdes e
atitudes relacionadas a nocdo pré-estabelecida, que reflete no tempo que o cliente estard
disposto a aguardar pelo servi¢o, bem como 0 modo como ele espera ser tratado diante a uma
situacdo de grande demanda de trabalho (GIANESI; CORREA, 2006).

Tais fatores de influéncia séo relevantes para o proximo ponto, que abrange a atuacao

direta com o consumidor.

2.3.1.1 Linha de frente da prestacéo de servicos

Conforme descrevem Gianesi e Corréa (2006), a linha de frente, ou front office, descreve
0 contato frequente com o cliente, sendo que esse contato passa por incerto, variavel e de dificil
controle. Os autores sugerem personalizar o servico, a fim de formar pacotes de servicos que

atinjam as expectativas criadas pelo cliente.
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Para Chiavenato (1995), ao comegar um negdcio, faz-se necessario conhecer todos 0s
seus lados, desde o produto ou servigo ofertado, o seu cliente e/ou consumidor, seus
concorrentes, fornecedores, etc. Acima de tudo, é preciso estar ciente acerca do atendimento ao
cliente e, principalmente, comprometido com a satisfacdo das suas necessidades e expectativas
(CHIAVENATO, 1995). Para que isso ocorra, necessita-se de planejamento, o qual Chiavenato
divide em trés etapas. A priori, a preparacdo da producédo de bens ou servicos, que inclui local
adequado para o negdcio, instalacdo de maquinas e/ou equipamentos, formacao de uma equipe
(ou o proprietario) familiarizada com todo o negdécio e contato com fornecedores. Na sequéncia,
Chiavenato (1995) aponta a preparacdo para as vendas, que se faz por conhecer o que sera
ofertado, bem como suas caracteristicas, preco e, sobretudo, contato com os clientes, a fim de
conhecer suas expectativas e afirmar que podera satisfazer suas necessidades. O ultimo passo
do planejamento sugerido pelo autor é a preparacdo das financas, em que a estrutura financeira
deve ser planejada e deve dispor de capital suficiente para conseguir o local onde o negdcio ird
funcionar, para adquirir maquinas e/ou equipamentos, estoque de matéria-prima ou de produtos
prontos, etc.

Isso posto, é valido considerar tais questdes: quem € o cliente? Para quem trabalhamos?
O que ¢ de valor para o cliente? O que é importante para ele? Portanto, a definicdo do negdcio
parte do cliente, da sua realidade, da situagdo em que se encontra, do seu comportamento, suas
expectativas e valores (CHIAVENATO, 1995).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) relatam que em alguns tipos de servicos é necessario
o fornecedor locomover-se até o cliente com seus materiais de trabalho para sua execucao.
Assim, Joffily e Andrade (2011) observam que o profissional freelancer atua onde iréo
acontecer as fotos, e isso pode acontecer em uma locagdo externa, como em ruas, praias ou
pracgas, ou interna, sendo o estudio do fotografo a empresa que contrata seus fornecedores ou,

ainda, um estudio alugado. A Figura 11 representa alguns exemplos de locais utilizados.
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Figura 11 - Exemplos de locais utilizados para fotografia

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Apresentados alguns dos conceitos relacionados ao contato direto com o cliente, a

retaguarda de servicos introduz os bastidores de um negdécio fornecedor de servicos.
2.3.1.2 Retaguarda da prestacéo de servigcos

A retaguarda de servicos, ou back room, é onde tem-se menor contato com o cliente. O
ambiente é previsivel, padronizado e de melhor controle (GIANESI; CORREA, 2006). Nesse
sentido, Dillon (2012) considera essenciais ferramentas de gestdo e administracdo do negdcio,
bem como uma postura de lideranca, e indica que habilidades gerenciais relacionadas ao
desenvolvimento da empresa, ao marketing e as financas devem ser aprendidas e postas em

préatica. Portanto, a sequéncia abordara tais habilidades e como empreendé-las.

2.3.2 Habilidades de negdécio

Por conseguinte, a sequéncia apresenta trés habilidades de negocios, destacadas como
lacunas de conhecimento por estudantes de cursos de moda acerca da gestdo de neg6cios na
area, sendo elas, habilidades de planejamento (NANA; STADEN; COETZEE, 2021),
habilidades financeiras (NANA; STADEN; COETZEE, 2021; MARNIATTI;
WITCJAKSONO, 2020; LANG; LIU, 2019) e habilidades de marketing (NANA; STADEN;
COETZEE, 2021).
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2.3.2.1 Habilidades de planejamento

Conforme salienta Dillon (2012), para um bom planejamento é preciso detalhar desde o
nome da empresa, a localizacéo que tera, custos e como serd o marketing, pois o0 marketing faz-
se necessario para tornar a venda em si espontanea. Na visdo desse autor, € na estratégia que se
define a direcéo e a abrangéncia que a empresa pretende alcancgar, o que permite o planejamento
para atender o mercado em que deseja atuar. E no planejamento estratégico que se define o
método administrativo que proporciona determinar o norteamento da empresa e possibilita
entrosamento com o ambiente, em que estdo aspectos externos e independentes da empresa,
para manter-se competitiva no mercado (SANTOS; SOARES, 2017). Para Dillon (2012), o
planejamento é necessario para visualizar os objetivos e como atuar para converté-los em
atividades préaticas exequiveis. Ainda de acordo com o autor, o planejamento facilita e
possibilita a tomada de decisdes em um ambiente de negdcios que se altera constantemente
(DILLON, 2012). Para amparar as habilidades de planejamento, a modelagem do negdcio
especifica o funcionamento da empresa e explana acerca da forma de agregar valor
(NICOLETTI, 2019).

Para tal, o Business Model Canvas (BMC), apresentado por Osterwalder e Pigneur

(2011), representa de forma visual todos os setores necessarios para cada empreendimento, e
permite a visualizacdo do negdcio e enseja estratégias para a gestao.
Dillon (2012, p. 142) também pontua alguns objetivos exigidos para um plano de negdcio,
sendo: a) avaliar os objetivos da empresa; b) considerar as oportunidades de negdcios em um
panorama competitivo e empregar a analise SWOT (que sera apresentada na sequéncia), que
auxilia na estratégia competitiva; c) pesquisar aquelas ndo variaveis identificadas na matriz
SWOT, minimizando as fraquezas e tirando proveito dos seus pontos fortes; d) estabelecer os
resultados desejados para 0s primeiros 12 a 18 meses; €) sistematizar os objetivos, suas
estratégias e téaticas de forma clara e objetiva; f) organizar os objetivos propostos em uma
planilha ou cronograma, bem como acompanhar a sua progressao; g) controlar e registrar o
avanco do plano de negdcios, com resultados j& alcangados; e h) caso necessario, reorganizar o
planejamento.

Dillon (2012) norteia que um plano de negdcios se divide em trés partes, sendo primeiro
0 conceito da empresa, que considera a sua estrutura, o produto ou servico que sera fornecido,
bem como o que é necessario para atingir ao sucesso. Na sequéncia, refere-se ao mercado, como
guem sdo os clientes em potencial e como posicionar-se diante da concorréncia. A terceira parte

apresenta receitas e lucros, e a parte financeira € considerada primordial para colocar o negécio



52

em funcionamento. Tal orientacdo corrobora Osterwalder e Pigneur (2011), que segmentam o
negdcio em nove grandes blocos, que incluem, além do que apresenta Dillon (2012), as formas
como contatar o cliente, parceiros que podem auxiliar no negocio, e, principalmente, como
agregar valor ao servico ou produto fornecido.

O Canvas Modelo de Negoécios é utilizado como ferramenta estratégica para o
planejamento do negdcio e tem como objetivo a visualizacdo da sua totalidade, e pode ser
aplicado a profissionais que ja atuam no mercado para promover alteracdes necessarias em
algum ponto do negdcio, ou para prototipacdo de quem deseja ingressar no mercado, que
permite uma anélise (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Um modelo de negodcios descreve a “criagdo, entrega e captura de valor por parte de
uma organizagdo” para seu consumidor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 21). Ojasalo
e Ojasalo (2017, p. 72) apontam que 0 modelo de negocios deve ser simples, objetivo,
determindvel e capaz de abranger e operacionalizar todo o negdcio.

De acordo com Zanin (2019), a modelagem de um negdcio é pratica e precisa se adequar
ao perfil oscilante do mercado. Para tal, o Canvas se destaca por ser uma técnica de mapeamento
visual, que envolve a “visualizagdo conceitual”, a qual representa os seus principios
qualitativos, suas ideias, seus planos e suas andlises, bem como caracteriza a visualizagdo
estratégica do negocio e sua analise, a sua comunicacdo e o desenvolvimento de estratégias
pertinentes (MEDEIROS et al., 2015). Assim, o modelo de negdcios é descrito como um quadro
em que se destacam, em uma Unica pagina, nove componentes, distribuidos entre as quatro
areas principais de um negdcio: os clientes, sua oferta, sua infraestrutura e sua viabilidade
financeira (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Assim, os trés blocos ao lado esquerdo
referem-se a processos internos e sua eficiéncia, os blocos ao lado direito referem-se aos
clientes e o relacionamento com eles, enquanto o centro apresenta a proposta de valor e o que
sera entregue ao cliente, tanto no sentido literal, o servico em si, quanto valores intangiveis.
Custos e receitas, 0 que se gasta e 0 que se ganha, sao apresentados nos extremos esquerdo e
direito, na parte inferior, pois um complementa o outro (OJASALO; OJASALO, 2017).

A Figura 12 apresenta o quadro em branco, com a descricdo de cada um dos nove

componentes que contemplam o modelo de negécios.
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Figura 12 - Canvas Modelo de Negaocios.

Relacionamento Segmentos
Parcerias Atividades Proposta & :
com cliente de clientes
chave de valor
Recursos Canais
principais
Estrutura de custos | Fontes de receita

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

No campo Segmentos de clientes, os autores indicam agrupa-los de acordo com seu
segmento, suas necessidades e comportamentos em comum. Para Osterwalder e Pigneur (2011),
os clientes sdo a esséncia de um modelo de negdcios, uma vez que sem clientes é impossivel
levar qualquer negécio adiante. Assim, grupos de clientes se destacam em segmentos
especificos, caso necessitem de ofertas diferentes uns dos outros ou sejam encontrados por
diferentes canais, demandem diferentes formas de se relacionar ou estejam sujeitos a pagar por
diferentes ofertas.

Na sequéncia, os Canais serdo 0s meios utilizados para alcangar e transmitir a proposta
de valor ao segmento dos clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). De acordo com Zanin
(2019), é 0 meio em que o segmento determinado conhece o prestador de servicos e pode tomar
a decisdo de compra e uso de tais servigos. Pereira (2020) aponta que os canais de comunicagéo
irdo compor a interface entre o prestador e seu cliente, o qual serve inclusive como suporte no
pos-venda. Osterwalder e Pigneur (2011) descrevem que os Canais possuem como fungdes
amplificar o conhecimento dos servigos prestados ao cliente, validar a proposta de valor
aplicada aos clientes, tornar acessiveis as formas de adquirir o servico oferecido, conduzir ao
cliente a proposta de valor e facilitar a assisténcia e o feedback apds o fechamento do negaocio.

O componente Relacionamento com cliente visa a descrever estratégias e agdes tomadas
para fidelizar o cliente e evitar a procura por concorrentes (ZANIN, 2019). De acordo com
Pereira (2020), conforme o aumento da competitividade, os profissionais sentem-se
estimulados e inspirados para atrair e fidelizar cada cliente, definido por seu segmento. Ou seja,
para cada segmento de cliente tem-se um relacionamento diferente, de acordo com suas

necessidades, variando desde um relacionamento pessoal até um relacionamento automatizado.
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Osterwalder e Pigneur (2011) orientam que o relacionamento pode ser pautado nas seguintes
motivacodes: a) conseguir o cliente; b) fidelizar o cliente; e ¢) expandir as vendas ou, no caso, a
prestacdo do servigo.

A Proposta de Valor é destacada pelos autores por ser o motivo pelo qual os clientes
escolhem uma empresa ou outra. A proposta de valor visa a descrever o pacote de produtos e
servicos e de que forma pode-se criar valor para um segmento de clientes especifico
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). De acordo com Zanin (2019), o componente Proposta
de valor, alocado ao centro do bloco, busca servir como lembrete da sua importancia; é para ele
que todas as demais acdes direcionam-se, para que tal componente seja agregado a todos 0s
demais. E importante observar que cada proposta de valor precisa estar adequada conforme o
Segmento de clientes, pois cada uma supre necessidades especificas de cada segmento, e 0s
valores entregues ao cliente dividem-se, por exemplo, entre os custos ou velocidade do servico,
que sdo valores tangiveis, e a experiéncia que o cliente tera por adquirir seus servicos, sendo
esse um valor intangivel (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Fontes de receita € 0 componente que destaca valor monetario, ou seja, como a empresa
ou o freelancer receberd sua fonte de renda. Pereira (2020) salienta que esse componente
representa o dinheiro que entra, bem como de que forma cada segmento de clientes paga pelo
servigo ofertado. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), cada fonte de receitas pode possuir
precificacBes diversas e € preciso questionar-se que valores os clientes estdo dispostos a pagar,
de acordo com o que se tem a oferecer.

Atividades-chave sdo as praticas desenvolvidas no dia a dia da empresa para a venda
dos seus servi¢os, assim como quais sdo acfes essenciais para a empresa tornar-se um negécio
e ser administrado com éxito (PEREIRA, 2020). Osterwalder e Pigneur (2011) afirmam que as
atividades-chave sdo o componente mais significativo para o sucesso do negécio. Sao essenciais
para 0s demais componentes, pois a partir delas que se cria e se oferece valor, conquista-se
novos clientes, mantém-se o relacionamento com clientes ativos e cumprem-se as atividades
que geram renda.

De acordo com Pereira (2020) e Osterwalder e Pigneur (2011), os Recursos principais
sdo indispensaveis para pO6r em pratica sua Proposta de valor, e classificam-se em: a)
financeiros, que compdem recursos e/ou garantias financeiras, como dinheiro e possiveis linhas
de crédito; b) fisicos, que integram fabricas, edificios, veiculos, maquinas e equipamentos,
sistemas, pontos de venda e sua rede de distribuicdo; c) intelectuais, que compreendem marcas,
conhecimentos particulares, patentes e registros, futuras parcerias e um banco de dados; e d)

humanos, que 0s autores descrevem como essenciais para atuar nas industrias criativas. Zanin
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(2019, p. 35) descreve nesse componente os “ativos tangiveis e/ou intangiveis de que a empresa
dispde para realizar a construcdo, entrega e recebimento de valor”.

No componente Parcerias, detalha-se quem pode aliar-se para realizar aquilo que o
profissional freelancer ndo consegue por conta propria. Osterwalder e Pigneur (2011) destacam
quatro tipos de parcerias: Associagdes estratégicas entre ndo competidores, bem como parcerias
planejadas entre concorrentes, junto a fornecedores e que auxiliem no desenvolvimento do novo
negocio.

O ultimo componente, Estrutura de custos, determina os custos que envolvem o modelo
de negdcios. De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), para criar valor com o cliente,
manter o seu relacionamento e gerar receita, ha um custo. Assim, os custos variam entre fixos,
gue envolvem aluguéis e salarios, e variaveis, que se alteram de acordo com as necessidades de
cada prestador de servigo. Tal explanacgdo sera aprofundada posteriormente.

Dessarte, recomendada por Dillon (2012), outra ferramenta comumente utilizada para
planejamento de negdcios, a analise SWOT, surge das palavras em inglés Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fragquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). E empregada
para analisar os ambientes dentro da empresa e fora dela, a fim de promover o planejamento
estratégico, avaliar a situacdo em que se encontra 0 negocio, bem como sua capacidade
competitiva para com o mercado. Tem como objetivo a observacdo dos pontos fortes e dos
pontos fracos da empresa, que sdo fatores internos, e das oportunidades e das ameacas, que séo
fatores externos a empresa para promover o planejamento adequado (VALIM et al., 2010). De
acordo com Kotler (2000), o sucesso de uma empresa ndo acontece apenas a partir das suas
caracteristicas e éxito interno em relacdo ao mercado, mas também acontece por meio da
superacdo dos seus concorrentes.

O autor também descreve que atender as expectativas do cliente deve transpor o
planejamento estratégico, visando a oportunidades (KOTLER, 2000), que podem surgir a
qualquer momento, conforme acontecimentos ou vantagens apresentadas. Para tal, precisa-se
estar preparado. As fraquezas precisam ser reconhecidas e pontuadas, pois interferem no
sucesso do negdcio. As forgas apresentam as aptidGes da empresa enquanto as ameacas referem-
se a situagdes que possam prejudicar o negdcio (VENDRUSCOLO, 2021).

De acordo com Mello, Pinto e Mello (2021), a analise do ambiente externo a empresa
se baseia na avaliagéo e na interpretacdo do ambiente e do comportamento do mercado, porém,
0 ambiente é invaridvel e incontrolavel. No entanto, os autores sugerem gue mesmo o ambiente
inconstante pode promover oportunidades, e paralelo a isso, ameacas. Por isso, avaliar e pontuar

tais possibilidades faz-se necessario. Tao logo, a analise do ambiente interno da empresa
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contempla conhecer o proprio negécio, a fim de pontuar e relacionar os pontos fortes que
poderéo ser utilizados para agregar valor, bem como os pontos fracos que poderdo comprometer
0 sucesso do negécio.

A ferramenta, conforme visualizada na Quadro 2, pode ser utilizada por uma pessoa ou
por uma equipe, e proporciona o planejamento de agédo e prevencao, objetivando o sucesso do
negocio (VALIM et al., 2010). A partir dela, é possivel consolidar as informages, cruza-las e
analisa-las, para enfim transforma-las em estratégias exequiveis para o negocio (MELLO;
PINTO; MELLO, 2021).

Quadro 2 - Andlise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

¢ Incluem fatores positivos; ¢ Incluem fatores negativos;

o Referem-se aos fatores internos a empresa. o Referem-se aos fatores internos a empresa.
OPORTUNIDADES AMEACAS

¢ Incluem fatores positivos; ¢ Incluem fatores negativos;

o Referem-se aos fatores externos a empresa. o Referem-se aos fatores externos a empresa.

Fonte: Adaptado de Dillon (2012).

A sequéncia deste texto abordara as habilidades financeiras necessarias para a gestao de

um negaocio.

2.3.2.2 Habilidades financeiras

A medida que adquirimos vivéncias, experiéncias, habilidades e desenvolvemos
comportamentos, o valor do tempo diferencia-se de pessoa para pessoa. “O tempo € o bem de
troca essencial de todo ser humano”, afirma Zugman (2005, p. 123). Conforme o autor, na
medida em que o profissional estuda e especializa-se, 0 conhecimento reflete no trabalho
prestado, e para organizar a forma de comercializar o tempo, a sociedade criou uma medida
chamada dinheiro, necessario para tudo e todos (ZUGMAN, 2005). Chiavenato (1995) salienta
gue o sucesso de um negocio, seja uma industria, comércio ou prestacao de servicos, depende
do seu planejamento e da viabilidade financeira. Portanto, o0 Quadro 3 relaciona as perguntas
fundamentais que precisam ser respondidas antes de formalizar um negdcio, durante o seu

planejamento.
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Quadro 3 - Perguntas fundamentais para planejamento do negécio

Qual é o produto ou servico que a empresa devera produzir ou prestar? Quais os atrativos
que poderdo diferenciar o produto ou servico? Como diferenciar as atividades da empresa
em relacdo a concorréncia?

Quem sera o cliente? Qual o perfil do cliente em termos de faixa etaria, sexo, renda,
e Para quem? profissdo, estilo de vida, classe social etc.? Como chegar até o cliente? O que é de valor
para o cliente, isto €, como criar valor para o cliente?

Qual o motivo do investimento em tal neg6cio? O negdcio é novo? Supre alguma caréncia
de mercado ou deficiéncia dos concorrentes? Traz alguma inovacdo tecnolégica?
Aproveita alguma brecha do mercado? Ou simplesmente responde apenas a uma
necessidade de independéncia financeira do empreendedor?

e Oque
produzir?

e Por qué?

Quem serdo os socios? Eles serdo escolhidos quanto ao aporte de capital, ou ao aporte de

. m m? R - . .
Com que novas ideias e técnicas, ou pela afinidade pessoal ou familiar?

Qual serd a equipe necessaria para tocar 0 negécio? Essa equipe sera constituida de
familiares ou parentes? Deverdo ser treinados? Serdo profissionais qualificados?
Qual serd a forma de produzir ou vender? Serd producdo prépria ou por intermédio de
e Como? terceiros? A empresa fara vendas diretas ou por meio de representacdo? Qual a tecnologia
a ser aplicada na producéo e na venda?
Qual serd o local? Qual sera o espaco necessario? Ha facilidade de acesso? Local prdprio
e Onde? ou alugado? Qual a relacéo de custos/beneficios envolvidos? Proximidade de transporte ou
trafego de veiculos (metrd, 6nibus, estacionamento)?
Quando serd o inicio da operagdo? Proximo a algum evento importante? Ha regularidade
ou sazonalidade no comportamento do mercado?
Qual a quantidade a ser produzida ou vendida? Qual a capacidade de producdo definida
pelo maquinario e mao de obra? Qual o volume de vendas necessério ou possivel?
Qual o preco a ser cobrado? Qual o preco que o mercado pode suportar? Qual o preco da
e Por quanto? concorréncia? Qual a valorizagdo por parte do cliente? Qual o prego promocional para
conquistar clientes inicialmente?

Fonte: Chiavenato (1995, p. 23-24).

e Por quem?

e Quando?

e Quanto?

Chiavenato (1995) ressalta algumas questdes que se referem ao volume de atividade
econémica, como: a) Qual o volume de vendas? O quanto se pode vender? b) Qual o volume
de compras? O quanto se pode comprar? ¢) Qual o capital inicial que devera ser investido no
negocio? d) Quais e quantas maquinas e equipamentos serdo necessarios? €) Quantas pessoas
serdo necessarias para tocar o negocio? f) Qual o espaco fisico necessario?

Com base no exposto anteriormente, Chiavenato (1995) destaca que a primeira parte do
estudo de viabilidade econdmica de um negécio é a definicdo de custos que terd a empresa, e
Zugman (2005) divide-o0s em custos fixos e custos varidveis, sendo que: a) Custo fixo refere-se
aos gastos independentemente de quantos clientes atenda, ou do volume de servigo que tenha
— sd80 gastos essenciais para o trabalho, ou seja, sdo inalterados e constantes (CHIAVENATO,
1995; ZUGMAN, 2005); b) Custo variavel refere-se ao gasto necessario para atender o cliente
— por exemplo, o custo de locomogdo e o tempo investido para atendé-lo. Zugman (2005)
aponta que tais custos sdo menores na cadeia de servicos em relacdo a cadeia de produtos
(ZUGMAN, 2005).
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Feito o célculo dos custos fixos e varidveis, estima-se 0 quanto é necessario obter de
receita para atingir o ponto de equilibrio, que acontece quando as receitas obtidas alcangam 0s
custos. Nesse momento, ndo sdo obtidos lucros, porém a empresa ja arca com seus gastos
(ZUGMAN, 2005).

De acordo com Dillon (2012), o aspecto financeiro de uma empresa ou marca na area
de moda € a parte mais assustadora do negdcio e, a0 mesmo tempo, é a mais bem planejada, e
necessita de uma projecao que estime lucros e receitas, bem como um fluxo de caixa com
controle de entradas e saidas. “O demonstrativo de fluxo de caixa mostra os pontos altos e
baixos da situacao de caixa mensal, e identifica qual necessidade de caixa para cobrir 0s pontos
baixos” (DILLON, 2012, p. 140). Para Meadows (2013), o fluxo de caixa deve prever como
sera 0 proximo trimestre ou o proximo ano, deve apresentar a receita que entrara no negocio, e
de onde provém, bem como o dinheiro que saird e o seu destino; ainda, deve analisar notas
fiscais e pagamentos. Tais registros devem ser mantidos, por lei, por um periodo de dez anos,
e devem ser precisos e atualizados rotineiramente, admoesta Meadows (2013). Os registros
necessarios sao recibos de despesas e de mercadorias compradas e vendidas, e o Quadro 4

destaca como realizar tal controle e sua periodicidade.

Quadro 4 - Dicas para manter os registros de modo eficiente
Dicas para manter os registros de modo eficiente

O que vocé precisa fazer Quando (tempo minimo recomendado)

Registrar as vendas no livro contébil de vendas Todos 0s meses, em um periodo pré-determinado

Registrar os pagamentos recebidos no livro contabil de . ) .
Todos os meses, em um periodo pré-determinado

vendas

Registrar compras no livro contabil de compras Todos 0s meses, em um periodo pré-determinado

Registrar pagamentos feitos no livro contabil de . ) .
Todos 0s meses, em um periodo pré-determinado

compras

Conciliar os livros contabeis de vendas e compras Todos 0s meses

Procurar todos os pagamentos em aberto Assim gue vencem

Comparar o seu livro-caixa com seus extratos bancarios
e com os livros contdbeis de vendas e compras
Fonte: Meadows (2013, p. 187).

Sempre que receber extratos bancarios

Meadows (2013) ainda destaca atitudes para melhorar o fluxo de caixa, conforme o
Quadro 5.
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Quadro 5 - Fluxo de caixa

e Emita as faturas sem demora e va atrds dos pagamentos pendentes regularmente.

o Considere exercer o seu direito de cobrar juros por atraso no pagamento.

e Considere oferecer descontos para pagamentos a vista (¢6 comum grandes lojas de departamento dizerem
que vao abater uma porcentagem da fatura por pagarem em dia).

e Compre os itens mais importantes no inicio em vez de no final do periodo fiscal — isso pode melhorar
bastante o seu fluxo de caixa e ajudar a cobrir faltas temporarias de fluxo.

e Solicite uma referéncia de crédito a outras marcas de moda que fornecem a uma nova loja para quem
vocé estd vendendo, para ver que tipo de pagador ela é e, portanto, que condicdes vocé deve oferecer.

e Cuide para fazer as entregas no prazo, com as especificacbes e com boa qualidade para evitar
rendimentos atrasados ou perdidos.

e Busque clientes novos de modo eficiente, para maximizar os lucros e minimizar as despesas.

e  Certifique-se de que seus fornecedores ndo estdo cobrando a mais e que estejam fazendo as entregas no
prazo e com boa qualidade.

Fonte: Meadows (2013, p. 190).

O autor destaca que a criatividade auxilia no controle financeiro. Ainda, sugere
monitorar constantemente o fluxo de caixa e, finalmente, sugere negociar sempre que possivel,
além de estar atento as oportunidades para economizar (MEADOWS, 2013).

Chiavenato (1995) disserta que o inicio da carreira do empreendedor comumente é
administrado de forma intuitiva, e até certo ponto permite desempenho. Porém, na medida em
gue 0 negocio prospera, tornam-se necessarios conhecimentos que permitam avaliar 0s
resultados e os recursos financeiros e, quem sabe, até contratar um profissional especialista que
0s controle e acompanhe frequentemente.

Finalmente, Zugman (2005) observa que, quando se abordam as questdes financeiras
pertinentes ao negdcio, os autores pecam em ndao mencionar que as atividades pessoais,
profissionais e o dinheiro do profissional andam juntos. Nesse sentido, é notorio que o
investimento em cursos e atividades que possibilitam o crescimento profissional, bem como
atividades culturais e recreativas que promovam o0 crescimento pessoal, instigando a
criatividade, além das possibilidades de aumento da rede de contatos e do networking facilitam
e ampliam as possibilidades de uma agenda repleta de servicos e clientes satisfeitos, que por

sua vez, retornam em forma de dinheiro e lucro para o empreendedor.

2.3.2.3 Habilidades de marketing

A marca de uma empresa € vital para o seu sucesso. Com isso, busca-se criar uma
identidade, pois assumir uma personalidade € o que faz diferir da concorréncia. A marca deve
transmitir o que empresa representa e de que forma deve ser reconhecida (DILLON, 2012). O
autor cita as principais caracteristicas que devem representar a marca, COmo um nome curto,

que deve ser de facil pronancia para ser lembrado e que retrate a empresa. Na sequéncia, Dillon
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indica que a marca deve transmitir a individualidade e a originalidade da empresa, deve possuir
paleta de cores e tipografia diferenciadas, que identifiguem o negdcio e, finalmente, possa obter
0 Seu registro, constituindo uma marca que ainda néo exista.

No que tange o desenvolvimento de uma marca, Dillon (2012) orienta a pensar em como
a empresa deseja que os clientes se sintam, quais conexdes emocionais se formaréo quando a
marca for vista. E importante questionar se a marca transmite o que a empresa deseja, se ela se
destaca em meio as marcas concorrentes e se ela se importa em ajudar o cliente, em fazé-lo se
sentir bem e confortavel e com as suas expectativas alcancadas. Para Santos e Soares (2017),
quando é citada uma empresa de fotografia como exemplo, faz-se necessario incorporar o valor
a sua marca, a saber, 0 seu proprio nome, bem como prospectar novos clientes.

Conforme dissertam Gianesi e Corréa (2006, p. 36), o marketing trabalha ao lado do
setor que opera o0 servico e interage diretamente com o cliente. Dillon (2012) aponta que é
preciso conhecer e compreender as necessidades do cliente de tal forma que o servico prestado
se adapte ao cliente e venda-se por si s6. Também, assevera que antes de montar a empresa,
vale perguntar o que se pretende oferecer de novo no mercado, ou qual seré o diferencial da sua
empresa.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) apresentam o Marketing de Interacdo, em que ha um
relacionamento mais proximo entre o cliente e seu fornecedor, além da prestacdo do servico,
comumente entre servicos Business to Business!®, em que ambos desenvolvem um
relacionamento que seja mutuamente benéfico. O autor salienta que investir no relacionamento
com o cliente despende de tempo para compartilhar e registras informacdes. O marketing de
rede, usado para “promover contato entre individuos que tém interesse mutuo” (LOVELOCK,;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 385), objetiva desenvolver uma rede de relacionamentos com
clientes, fornecedores, entre outros.

Dessa forma, nas grandes empresas, 0 setor de marketing é responsavel pelas vendas
(CHIAVENATO, 1995). O processo da venda estabelece o elo entre 0 empreendedor e 0 seu
cliente, afirma Chiavenato (1995). Assim, a venda reflete uma realizacdo, uma satisfagcdo para
o cliente de que algo que ele necessitava foi atendido. O autor disserta que, antes de tudo,
necessita-se conhecer profundamente o servigo que sera apresentado a venda, bem como seus
beneficios e especificidades. Para tal, o autor apresenta o processo de vendas dividido em sete

fases, dispostas na sequéncia.

15 Business to Business: termo em inglés, que representa negdcios de empresa para empresa, conhecido também
como B2B (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
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A primeira fase refere-se a pesquisa de mercado de consumidores e consiste em
conhecer o consumidor, onde ele se localiza, quais s&o seus habitos, qual o seu poder aquisitivo,
0 que abrange suas caracteristicas socioecondmicas e de que forma serd abordado
(CHIAVENATO, 1995). Paralelo a isso, Cruz (2012) salienta que o cliente de B2B procura
bens e servigos para atender ao consumidor dele. Para os freelancers que atuam no set
fotogréfico, o cliente incumbe ao produtor/stylist de moda compor a imagem que identifica e
representa o consumidor final. Assim, o editorial atende ao consumidor do seu cliente B2B, e
para isso também precisa buscar conhecer esse consumidor, bem como a faixa etaria e o poder
socioeconémico que possui (JOFFILY, ANDRADE, 2011), do mesmo modo a sua escolaridade
e seus habitos de consumo de moda. Essas informacdes, para os autores, caracterizam se 0s
clientes (de B2B) sdo vanguardistas ou conservadores, o que dialoga com Cruz (2012), que
aponta a necessidade de observar as tendéncias de consumo. Nesse sentido, Bly (1994) destaca
que o cliente B2B entende tanto do servigo prestado quanto o proprio freelancer, que ira até-lo.
Assim, o relacionamento deve ser proximo, amigavel, a fim de gerar confianga e credibilidade.
Para tal, o profissional deve demonstrar conhecimento da necessidade do cliente e dominio da
solucdo para ele. Cruz (2012) caracteriza o cliente B2B como um cliente de longo prazo,
comparado ao cliente de bens de consumo, e defende a relevancia da construcdo do
relacionamento com o cliente.

Subsequentemente, a segunda fase aborda a propaganda. Conhecida comumente como
a alma do negdcio, a propaganda objetiva consolidar a imagem do seu produto ou servico
ofertado, do mesmo modo que apresenta sua marca, 0 seu conceito, o quéo Util ¢, bem como
apresentar suas vantagens frente aos produtos ou servigos dos concorrentes, em vista de ganhar
a preferéncia dos clientes (CHIAVENATO, 1995). Assim, freelancers costumam oferecer seus
servigos por meio de plataformas online, como, por exemplo, as redes sociais, bem como por
indicacdes de terceiros e contatos pessoais, cartdes de visita e materiais impressos e por meio
de agenciamento (CHIAVENATO, 1995; CHO; CHO, 2020).

A terceira fase apresenta a venda, que € fundamental no negocio e representa a
transferéncia do produto ou servi¢o da empresa para o consumidor (CHIAVENATO, 1995). A
venda divide-se em: a) pessoal, que envolve contato direto entre cliente e fornecedor; e b)
impessoal, sem a necessidade do vendedor. Bly (1994) aponta que o fundamento da venda
consiste em dispor do produto ou servigo de modo que satisfaca a necessidade do cliente, e
Cruz (2012) indica que os clientes de B2B — os compradores — agrupam-se regionalmente.

A quarta fase do processo de vendas determinado por Chiavenato é a de promogéo de

vendas. Tem o objetivo de estimular a venda do produto ou servico, e pode ser de forma direta
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com o cliente, ou indireta, por meio de envios e anuincios. Zugman (2005) disserta que a
promocdo direta favorece a comunicagdo com o cliente, enquanto a indireta pode néo ser vista
ou notada, ou ainda descartada. O autor aponta que, para atrair a atencdo do cliente, a promogéo
deve ser realizada da perspectiva de quem realmente precisa do produto ou servico ofertado, e
deve visar a realizacdo da satisfagdo do cliente.

A quinta fase refere-se aos canais de distribuicdo e representa a forma que o0 servigo ou
produto chega ao cliente/consumidor. Pode ser por meio de um representante, um atacadista ou
um varejista (CHIAVENATO, 1995). No que tange o cliente de B2B, os canais de distribuicdo
sdo orientados ao cliente e adaptaveis as suas necessidades (CRUZ, 2012). Nesse ponto, Miller
(2020) destaca a internet como um espaco natural e cotidiano do freelancer como prestador de
Servicos.

O merchandising, proveniente da expressdo em inglés merchandise, significa
mercadoria e refere-se a sexta fase estipulada por Chiavenato (1995). Envolve todos 0s aspectos
referentes a apresentacdo do produto ou servico, sua personalidade e identidade, e € a forma
gue a mercadoria estara visualmente no mercado — e isso inclui o tamanho, o0 nome, a marca,
a sua embalagem, entre outros aspectos (CHIAVENATO, 1995). No que se refere ao prestador
de servicos, Miller (2020) assevera que o préprio nome freelancer associa-se a marca pessoal.
Portanto, sua reputacdo e conduta representam o Seu Servico.

Posterior a venda, a sétima fase representa 0 momento de se atentar ao cliente e verificar
se suas necessidades e expectativas foram atendidas, bem como receber possiveis reclamacdes
ou davidas (CHIAVENATO, 1995). Gianesi e Corréa (2006) apontam que 0 comportamento
do consumidor vai depender da satisfacéo acerca do resultado, e reflete na repeticdo da compra,
ou nao.

Para tal, os autores apontam duas formas de se relacionar com clientes, sendo a ligacdo
formal e a ndo formal. No relacionamento formal, o cliente percebe beneficios oferecidos e o
prestador conhece o cliente e as suas necessidades. Esse relacionamento resulta em fidelidade
e lealdade, e para manter a ligacdo formal com o cliente, é necessario sempre atingir as
expectativas esperadas. Contrario a isso, existe o relacionamento ndo formal, que acontece
enquanto o cliente € novo, e ndo se tem experiéncia acerca da prestacdo do servigo. Assim, 0
cliente comumente recorre de experiéncias de terceiros para arriscar-se com esse novo prestador
de servico. T&o logo, o cliente envolve-se mais na prestacdo do servico como um recurso
produtivo que interfere no resultado. Estando em contato com o cliente, o prestador se atenta

as pistas dadas por ele e se o atendimento é ou n&o satisfatorio (GIANESI; CORREA, 2007).
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Outra caracteristica apresentada alude ao tempo que o cliente B2B dispde. Comumente,
as empresas trabalham com prazos apertados, assim, a comunicacdo com o cliente na
prospeccdo deve ser objetiva e direcionada (BLY, 1994). Conforme salientam Gianesi e Corréa
(2006), a avaliacdo das alternativas de profissionais freelancers disposta é realizada pelo cliente
B2B por meio de critérios determinantes, porém na prestacao de servigos é mais dificil avaliar
seu caréater intangivel.

Portanto, o cliente B2B sabe 0 risco que corre quando contrata um novo prestador de
servigos. Cabe ao profissional freelancer reduzir os riscos possiveis na atuacdo para com seu
cliente para que possa manté-lo, pois novos clientes percebem mais os provaveis riscos do que
aqueles que ja conhecem a realizacdo do trabalho. Ainda, os clientes se baseiam no prego e as
instalacBes fisicas do seu fornecedor como pistas de qualidade de servico (GIANESI;
CORREA, 2006).

Na sequéncia, Bly (1994) aponta mais uma caracteristica do cliente B2B, uma vez que
a compra empresarial depende de diversos passos e diversas pessoas. Bly (1994) indica que,
antes de decidir, o cliente B2B considera o produto ou servigo em si, sua concorréncia e o preco,
e essa decisdo passa por pessoas ou setores que influenciam a deliberagdo. Por isso, Gianesi e
Corréa (2006) apontam que, mesmo apos o cliente avaliar as alternativas de fornecimento e
formar sua intencdo de compra, ele sofre influéncia positiva ou negativa de demais pessoas,
conforme seu cargo e funcao exercidos.

Por conseguinte, outra caracteristica distinta acerca de negociacdes B2B refere-se a
complexidade das negociacGes empresariais. A comunicacdo com o cliente empresarial deve
satisfazer a uma necessidade, e a negociacdo de um servico deve argumentar o quanto o
fornecedor vai resolver daquela necessidade (BLY, 1994). Economia de tempo, economia
financeira, aumento de produtividade, eficiéncia e retorno financeiro para a empresa
caracterizam necessidades do cliente B2B. Portanto, cabe ao prestador de servigo assegurar ao
seu cliente a seguranca de um trabalho bem-feito e o atendimento as suas expectativas.

Para concluir, destacam-se 0s pontos importantes que embasam a proposta, em que Sao
apresentadas as principais habilidades de planejamento, de marketing e de finangas, as quais

proporcionam a administracdo de um negocio para o freelancer que atua no set fotogréfico.

2.4 ASPECTOS DA TEORIA APLICADOS NA PROPOSTA DA PESQUISA

Este capitulo apresentou teorias acerca da relevancia da indUstria do vestuario no estado

de Santa Catarina, além da sua relacdo com a economia nacional. Destaca-se, ainda, a
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importancia da fotografia de moda para convencimento do consumidor, e consequentemente
como ferramenta de vendas, proporcionando ao estado de Santa Catarina ultrapassar o estado
de Sao Paulo em producdo de vestuario e acessorios entre os anos 2017 e 2018. Finalmente,
destacam-se os profissionais freelancers que atuam no set fotografico, os quais criam imagens
de moda para marcas de vestuario. Desses profissionais, sdo salientados os fotografos,
maquiadores, produtores/stylists de moda, produtores executivos e videomakers, bem como o
papel de cada um no set fotografico. Apresentou-se a importancia desses profissionais
autbnomos, a ponto de emergir uma nova economia, a Economia Gig, proveniente de
profissionais que atuam por projetos e ndo possuem vinculos trabalhistas com as empresas.
Diante da instabilidade econdmica dos profissionais supracitados, apresentam-se teorias a
respeito das principais habilidades a serem estruturadas pelo framework proposto nesta
pesquisa.

Diante das teorias evidenciadas, apresentam-se os procedimentos metodolégicos deste
estudo, destacando as etapas da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Ap0s apresentar a fundamentacdo tedrica, o capitulo que destaca os procedimentos
metodologicos descreve as etapas realizadas ao longo da pesquisa para alcancar os objetivos
especificos. Com isso, apresenta-se no Quadro 6 0s objetivos especificos correlacionados ao
caminho metodoldgico.

Quadro 6 - Caminho metodoldgico

Fundamentacao tebrica Caminho metodoldgico

L Contex_tuapza_r a produga{o_fotograﬁca de 1. Identificar, por meio da revisdo sistematica da literatura,
moda na industria do vestuario de Santa . : .

. quais as necessidades sugeridas.
Catarina,
2. ldentificar dificuldades de gestdo na 2. ldentificar, por meio de questionario, as dificuldades de
atuacdo profissional do freelancer na gestdo na atuacdo profissional do freelancer que atua nos sets
economia Gig e no set fotogréfico; fotograficos para indUstria do vestuario de Santa Catarina.
3. Apresentar habilidades de gestéo de 3. Desenvolver o framework conceitual baseado na literatura e
servicos e negdcios voltados para a moda. no resultado da pesquisa de campo.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Com base no Quadro 6, para atender aos objetivos especificos desta pesquisa, tem-se 0
caminho metodoldgico. Portanto, a sequéncia aborda de forma detalhada o progresso da

pesquisa, e inicia-se a partir da sua classificacao.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica serve de recurso para comprovar teorias e encontrar solucdes para
problemas enfrentados pela sociedade (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JUNIOR, 2015).
Seus procedimentos objetivam “circunscrever, delimitar, fragmentar e analisar” o objeto de
pesquisa, como indicam Marconi e Lakatos (2003, p. 79). Tdo logo, a pesquisa cientifica
permite indicar lacunas no conhecimento, e possibilita apresentar areas até entdo ndo exploradas
(MARCONI, LAKATOS, 2003).

Portanto, a presente pesquisa classifica-se como aplicada, pois pretende-se, a partir dela,
gerar conhecimentos praticos para solucionar problemas especificos (SILVEIRA, ROSA,
2020). Como indicam Marconi e Lakatos (2003), o tema da pesquisa parte de um problema real,
uma dificuldade que se pretende resolver. Assim, o problema desta pesquisa busca apresentar
habilidades de gestéo de negocio para freelancers que atuam nos sets fotograficos para industria
do vestuario em Santa Catarina. Comumente, tem-se o profissional que atua nos sets
fotograficos com habilidades e saberes praticos, intangiveis, porém sem habilidades necessarias

para a gestdo dos seus negocios.
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Tao logo, a abordagem do problema de pesquisa é quantitativa, pois foram expressas
em numeros as opinides, a fim de classifica-las (SILVEIRA, ROSA, 2020). No entanto, cabe
destacar que também é qualitativa, e para Goldenberg (2004), na pesquisa qualitativa, o foco
independe de uma representacdo numérica, e busca aprofundar a compreensdo do objeto de
pesquisa; portanto, “o processo € seu significado sdo os focos principais de abordagem”
(SILVEIRA, ROSA, 2020). Sob 0 mesmo ponto de vista, a classificacdo de pesquisa qualitativa
enquadra-se no contexto que busca compreender as dificuldades e problemas enfrentados por
freelancers que atuam em sets fotograficos e como o desenvolvimento de habilidades de
negdcio podera promover a resolucdo das dificuldades.

Por conseguinte, a pesquisa descritiva objetiva descrever e caracterizar o objeto de
pesquisa (SILVEIRA, ROSA, 2020), assim, a teoria apresentou o perfil e a dificuldade de
profissionais freelancers em geral, enquanto a revisdo sistematica da literatura identificou como
lacunas de estudos possiveis métodos para resolucao dos problemas.

Acerca dos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa bibliografica baseia-se na
busca de material publicado, “constituido principalmente de livros, artigos de periodicos, teses,
dissertagdes” (SILVEIRA, ROSA, 2020, p. 25), etc. Assim como a revisdo sistematica da
literatura, que buscou compreender o estado da arte e conectar lacunas de pesquisa ao presente
estudo, e que sera apresentada na sequéncia. O questionario foi utilizado para validar a teoria
acerca do profissional freelancer e compreender se as afirmacGes tedricas ocorrem na pratica,
e a partir da validacdo, desenvolver o framework conceitual. Tal procedimento seré apresentado
no decorrer deste capitulo.

Quanto ao seu local, a pesquisa de campo visa a coleta de dados do objeto de pesquisa,
os freelancers, e sua realidade. Portanto, selecionaram-se cerca de cem participantes —
profissionais freelancers que atuam nos sets fotograficos na/para inddstria do vestuario em
Santa Catarina, divididos entre as funcbes que exercem no set, sendo: I) fotografos; II)
produtores/stylists de moda; I11) maquiadores e/ou cabeleireiros; 1V) produtores executivos; e
V) videomakers, situados nas regides Norte, Vale do Itajai e Grande Floriandpolis.

Por conseguinte, a pesquisa apresenta, na sequéncia, a revisao sistematica da literatura
(RSL), utilizada para identificar na literatura, lacunas que poderdo ser completadas por meio da

proposta deste trabalho.
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3.2 LACUNAS DA LITERATURA: HABILIDADES IDENTIFICADAS

Realizou-se uma revisdo sistematica da literatura (RSL) buscando atender ao primeiro
objetivo especifico, a fim de compreender o estado da arte e oportunidades de explorar o tema
gestdo de negdcios para prestador de servicos na area de moda.

Dito isso, utilizou-se o relatorio para revisfes sistematicas e metanalises conhecido
comumente como PRISMA (MOHER et al., 2015) para estruturar a RSL em quatro etapas,
sendo: 1) identificacdo; 1) selecdo; I1) elegibilidade; e finalmente, IV) inclusdo. A Figura 13

apresenta os parametros utilizados com seus resultados.

Figura 13 - Parametros de pesquisa

2 Scopus W?b‘Qf Critérios para identificac3o:
8. Science
- n=235 188
(3] L= e Uso das bases de dados
% n. de reiatos ap6s eliminar os Scepus e Web of Science;
5 duplicados, tematicas nao * Somente artigos de periédicos;
- relacionadas a busca e sem acesso .« Durante os anos 2017, 2018,
' liberado: 2019, 2020 e 2021.
i n=74
n. de relatos rastreados: n. de relatos excluidos:
n=423 : n=349

Critérios para exclusdo:

e Artigos duplicados;
* Artigos de areas tematicas ndo relacionadas a busca;
* Artigos sem acesso as conclusdes.

Q
)
]
=
;§ n. de artigos para leitura de titulo,  n. de artigos excluidos que diferiram
a'o resumo, palavras chave e conclusio: do problema proposto:
- n=74 n=70
)

n. de artigos inclusos na dissertacdo: Artigos que apresentaram como
n=4 lacunas a proposta da dissertacdo.

Fonte: Adaptado de Moher et al. (2015).

Apbs a constituicio de uma Query ® que atendesse as necessidades da investigacio,
iniciou-se a pesquisa. Conforme ja exposto na Figura 13, para sele¢do dos artigos cientificos

foram utilizadas as bases de dados Scopus e Web of Science, por meio da Plataforma Capes, no

16 Query é a combinacdo das palavras-chave e termos referentes a pesquisa (FERENHOF; FERNANDES, p. 553,
2016).
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Portal de Periddicos Capes para a busca no acervo, e as buscas foram limitadas para encontrar
somente artigos de periddicos entre os anos de 2017, 2018, 2019, 2020 e 2021. Dessarte, as
palavras utilizadas em uma primeira busca contemplam a expressao “FASHION ENTREP*”. A

€

sentenca ¢ limitada pelo uso de aspas (“”), de forma que a base de dados compreenda o termo
como uma Unica sentenga (FARENHOF; FERNANDES, 2016). A palavra ENTREP* possui
asterisco (*), pois visa a buscar palavras com diferentes terminagGes, como entrepreneur
(empreendedor), entrepreneurship (empreendedorismo) e entrepreneurs (empreendedores).
Isso posto, a Scopus retornou 26 artigos enquanto a Web of Science apresentou 30 artigos. Na
sequéncia, utilizou-se a expressdo “FASHION ENTREP*”, do mesmo modo que a busca
anterior, acrescido do operador légico “AND”, que na busca contempla artigos com ambas as
expressdes, a anterior de AND e a posterior adicionada (FARENHOF; FERNANDES, 2016).
A palavra BUSINESS foi acrescida apds o operador AND e retornou 14 artigos na base de dados
Scopus e 14 na Web of Science. A proxima pesquisa utilizou as palavras FREELANCER,
seguida do operador l6gico AND e da palavra BUSINESS, e retornou 52 resultados da Scopus e
15 da Web of Science. Finalmente, a Gltima pesquisa realizada utilizou as palavras FASHION,
seguida do operado l6gico AND, acrescido a palavra SERVICE, seguida do operador l6gico
AND e da palavra BUSINESS. Assim, a pesquisa apresentou 143 resultados na Scopus e 129 na

base de pesquisa Web of Science, conforme exposto no Quadro 7 abaixo:

Quadro 7 - Query utilizada

Palavras utilizadas SCOPUS WEB OF Science
Fashion entrep* 26 30
Fashion entrep* AND Business 14 14
Freelancer AND Business 52 15
Fashion AND service AND Business 143 129

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Paralelo a pesquisa nas bases de dados, desenvolveu-se uma planilha no programa
Excel® conforme Apéndice A para organizar e listar todos os artigos. Os artigos foram
enumerados e renomeados de modo a facilitar o acesso.

Isso posto, chegou-se a um total de 423 documentos. Eliminados os artigos duplicados,
ndo relacionados a tematica da busca e sem acesso as conclusdes, chegou-se a 74 artigos para
leitura de titulo, resumo e palavras-chave e concluséo, a fim de encontrar trabalhos que tivessem
como lacunas o objetivo proposto pela dissertacdo, chegando a um resultado de 4 artigos. Seus

resultados seréo apresentados no Capitulo 4.
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3.3 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo da literatura, uma das etapas mais importantes da pesquisa, permite o
“levantamento, interpretagdo, analise e descri¢do” (SILVEIRA, ROSA, 2020, p. 48), bem como
0 mapeamento do que j& foi escrito sobre o tema. Objetiva dar confiabilidade e seguranca ao
texto desenvolvido, citando e referenciando conhecimentos validados e publicados, e apresenta
0 estado da arte, 0 que se tem de mais recente sobre o assunto abordado (SILVEIRA, ROSA,
2020). Conforme indicam Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa bibliografica objetiva reunir e
apresentar informacOes e dados relevantes, atuais. As autoras salientam, no entanto, que a
“pesquisa bibliografica ndo ¢ mera repeti¢do do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto,
mas propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes
inovadoras” (MARCONI, LAKATOS, 2003, p. 183). Desse modo, permite embasar e
contextualizar teoricamente os objetivos especificos.

Nesse sentido, a Figura 14 apresenta o objetivo especifico 1, os assuntos fundamentados
e Seus respectivos autores, e apresenta um panorama historico da producdo de vestuario em
Santa Catarina, 0 objetivo da fotografia para indUstria como convencimento e apresenta
resultados da pesquisa de Morelli (2016) que destaca o perfil de profissionais atuantes para
fotografia de moda no estado.

Figura 14 - Objetivo especifico 1 e a teoria apresentada com seus autores

1. Contextualizar a producao fotografica de moda na
industria do vestuario de Santa Catarina

2.1 A Producio Fotografica de Moda na Industria do Vestuario de
\) Santa Catarina

2.1.1 Inddsa
4o vestuano de Hastdoa e desernvolvimento e crescmento da industna do SILVA, 2000; KOEHLER, 2 SILVEIRA,
Santa Catarine  vesnudrio catannense SILVA. 2011 RECH. 2006 GOULARTI
FILHO, 1995. TREPTOW, 2007; SHIMIZU
- 2015 OONCALVES 2015 COSTA
2.1.2 Producho
ROCHA, 2000, QUIROS, 2002: CIETTA
fotogrd 3
'm(()l(‘)""'\:iadl‘? Marketing e propaganda, difusiio dos 2ignos e convencimento 2017- GOMES. 20100 CAMPOS. 2020

moda SANTANNA, 2002, BARTHES, 1984
BRANDES; SOUZA, 2012, SARRAIPO,
2016; AMARAL, 2014, MCASSEY,

Criacfio da magem de moda, representacio de BUCKLEY, 2013 DAL BELLO ef o/, 2020

hestyles SOUZA; CUSTODIO, 2005, SVENDSEN
2010: VALLEJO, 2020. MCDOWELL
2017: MORELLL 2016

2.1 2.1 A fotografia de
moda ¢ a cnacho de uma
visio

2.1.2 2 Prolissionais no
cendno de produciho de Resultados apresentados por Morell, 2016
mocla catarinense

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Na sequéncia, a Figura 15 apresenta o objetivo especifico 2, que identifica as

dificuldades de gestéo para freelancers e apresenta os profissionais que atuam no set fotografico
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para a industria do vestuério. Baitenizov et al. (2018), Damian e Manea (2019), Miller (2020)
e outros discorrem sobre a Economia Gig e sobre a atuacdo de profissionais freelancers no
mercado de trabalho, enquanto Dillon (2012), Antonini (2014-2015), Macédo (2019), Quadros

(2016) e Vallejo (2020) dissertam sobre os profissionais que atuam nos sets fotograficos.

Figura 15 - Objetivo especifico 2 e a teoria apresentada com seus autores

2_ |dentificar dificuldades de gestdo na
atuacdo profissional do freelancer na economia gig e no

set fntngraficb 2.2 Freelancers na Economia Gig e no Set Fotografico

221 Set

fotografico

2.2.1.1 Fotografo

Inrodugdn do set
fotografico.

Historico e irabalho do

Mova classe socioecondémica; Flexibilizagho das
afividades.

BAITENIZOV et al., 2013, DAMIAN, MAMNEA, 2019;

demoda - fotgrafo de moda. MILLER, 2020: SANTOS; DAMASCENO, 2021; DILLON,
i 2012; CHO; CHO, 2020; COCHRANE; MELLO, 2020;
2212 Descrigac  do  trabalno e TE'ENI-HARARI; BAREKET-BOIMEL, 2021; ANTONINI,
Produtcristylist  historia do produtor/stylist de 2014-2015; PORTELA, 2014; CHORDA, 2018;
de moda mada. ZABOENCO, 2016; KOSSOY, 2012; LIMA et &, 2014;
SANTOS;, SOARES 2017, QUADROS, 201§
2213 Constucdn  de  persona WMEADOWS, 2013; MACEDO, 2019; NUNES; MORAES,
MEI.{I viador e re-per[é[i-{:. e a[uagé_g_ 2015 VALLEJD, 2020,
cabeleireiro
7215 Fashion films COMmo
Videomaker comunicador de produtos.

Responsabilidades, controle da
equipe, age antes, durante e
depois do sst.

2.2.1.4 Produtor
executivo

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Por fim, a Figura 16 apresenta o objetivo especifico 3 da fundamentacdo tedrica, e
apresenta trés habilidades identificadas como necessarias para potencializar a gestdo de negdcio
de freelancers, encontradas por meio da RSL, sendo 1) habilidades de planejamento; II)
habilidades financeiras; I11) habilidades de marketing. Assim, autores como Zugman (2005) e
Gianesi e Correa (2006) discorrem sobre a tematica de Gestdo de Servigos enquanto Nana,
Staden e Cortzee (2021), Marniati e Witcjaksono (2020) e Lang e Liu (2019) séo autores que
apresentam como lacunas a necessidade do desenvolvimento das habilidades de planejamento,
habilidades financeiras e habilidades de marketing. Também, enquanto Osterwalder e Pigneur
(2011) e demais autores fundamentam o planejamento de negécio, Dillon (2012) aborda acerca
do marketing, Bly (1994) discorre sobre o cliente B2B e Chiavenato (1995) e Meadows (2013)

fundamentam o planejamento financeiro.
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Figura 16 - Objetivo especifico 3 e a teoria apresentada com seus autores.

3. Apresentar habilidades de gestaoc de
sSenvigos e negacios voltados para a moda.

\) 2.3 Gestao de Servigos e Habilidades de Negocio

2 3'525‘?;:(;“ Operacionalizagio da

. prestacio de servigos -
negécios de moda ZUGMAN, 2005: NICOLETTI, 2019; GIANESI: CORREA,
2007; CHIAVENATO, 1095; LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO.
2.3.1.1 Linha de 2011; JOFFILY; ANDRADE. 2011; NANA: STADEN;
frente da prestacio Contato com o cliente COETZEE, 2021. MARNIATTE WITCJAKSONO, 2020;
de servicos DILLON, 2012; LANG; LU, 2019. OSTERWALDER;
2312 PIGNEUR, 2011: OJASALO; OJASALO. 2017; ZANIN,
Retaguardada  oaaoa. 3 2019; MEDEIROS et al., 2015; PEREIRA, 2020: KOTLER,
prestacio de  _ ° 2000; VALIM er al., 2010: VENDRUSCOLO, 2021: MELLO;
Servicos PR PINTO; MELLO, 2021: SANTOS; SOARES, 2017; CRUZ,

2012: BLY. 1994: MEADOWS, 2013.

2.3.2 Habillidades de Introdugao a0 tema

negocios

2321 :

Estratégia, canvas e
Habildades de .45 awor.
planejamento
2322 : 2323

I ¥

Habiidades gﬁ:gea:e Dl0egoTn: | s Clientes B28,
financeiras ; de marketing

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Dessa forma, a revisdo bibliografica serviu para responder aos objetivos especificos e
apresentar os autores que esclarecem os topicos abordados que servirdo para construir 0
Framework Conceitual de Habilidades de Gestdo de Neg6cio proposto por esta pesquisa. A
sequéncia apresenta a pesquisa de campo, que teve como objetivo validar a teoria com 0s

profissionais freelancers.

3.4 PESQUISA DE CAMPO

Marconi e Lakatos (2003) orientam que a pesquisa de campo se divide em algumas
etapas, sendo a primeira etapa a pesquisa bibliografica, ja realizada e apresentada. A segunda
etapa indicada pelos autores compreende a técnica de coleta de dados, e 0 questionario foi o
método escolhido para atender ao objetivo proposto.

Silveira e Rosa (2020) apresentam etapas necessarias para a sua e€xecugdo, como a
pesquisa, a elaboracdo do questionario, a testagem, distribuicdo e aplicacéo, a tabulacdo dos
dados e, finalmente, a analise e interpretacdo. Assim, 0 questionario visou a atender dois
objetivos especificos correlacionados ao caminho metodoldgico, sendo a identificacdo das
dificuldades de gestdo de negdcio do profissional freelancer e a validacéo da teoria que alicerca

a construcdo do Framework Conceitual.
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Isso posto, para cumprir a primeira etapa da execugdo do questionério, sendo sua
pesquisa e construcdo, utilizaram-se afirmacdes dissertadas no decorrer do desenvolvimento
teorico, e essas afirmacdes e seus respectivos autores encontram-se no Apéndice B.

O questionario foi dividido em trés fases, sendo que a primeira, que busca identificar o
profissional freelancer, desdobra-se entre os dados demogréficos — que possui cinco questdes
—, e a atuacdo do profissional freelancer, que possui nove questdes. Algumas perguntas séo
fechadas e outras de mdltipla escolha, em que o respondente pode assinalar uma ou mais
respostas. A segunda fase do questionario objetivou entender como ele administra 0 seu
negdcio, e apresentou afirmacfes embasadas sobre a gestdo do negécio do freelancer que atua
na area de moda. Suas opc¢Bes de resposta sdo: 1) Discordo totalmente; 2) Discordo
parcialmente; 3) Ndo concordo nem discordo; 4) Concordo parcialmente; e 5) Concordo
totalmente. Tais respostas correspondem a Escala Likert que avalia as atitudes, as opinides e as
avaliac@es do respondente (GUNTHER, 2003). A fase trés dividiu suas questdes conforme as
habilidades identificadas por meio da revisdo sistematica da literatura. A primeira habilidade,
de planejamento, possui uma questao fechada e cinco questfes de avaliacdo pela Escala Likert,
enquanto a segunda habilidade, a financeira, possui quatro questdes fechadas e cinco de
avaliacdo pela Escala Likert. A Gltima habilidade, habilidade de marketing, inicia com uma
pergunta de uma ou multiplas escolhas, seguida de uma pergunta fechada e, por fim, mais cinco
questdes de avaliagéo.

Marconi e Lakatos (2003) sugerem que o questionario pode ter entre 20 e 30 perguntas,
e 0 tempo de resposta deve levar cerca de 30 minutos, porém, tende a variar. Assim, esse
questionario possui um total de 41 questdes e leva no maximo 25 minutos para ser respondido.
Os autores salientam a necessidade de orientar o respondente sobre como ele deve proceder, e
suas instrucdes encontram-se junto ao questionario e seus autores no Apéndice B.

Concluindo a etapa de pesquisa e elaboracdo do questionario, a Figura 17 resume suas

fases e subdivisoes.
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Figura 17 - Fases da construcdo do questionario de pesquisa de campo

Fase 1: Identificacao do Profissional Freelancer 1¢ Etapa: dados demograficos

2% Etapa: perfil do profissional
freelancer

Fase 2. Habilidades do Negdcio do Freelancer

1% Habilidade de Planejamenio

Fase 3: Habilidades Destacadas na Literatura 2% Habilidade Financeira

3% Habilidade de Marketing

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A sequéncia da técnica de coleta de dados envolve a testagem do questionario, e para
isso, Marconi e Lakatos (2003) sugerem que seja respondida por sujeitos que possuem o perfil
dos respondentes, porém que nao fardo parte da pesquisa de campo. Assim, o questionario foi
enviado para duas profissionais: profissional A, que atuou por um ano como produtora
executiva freelancer e que atua na mesma profissdo, porém contratada por uma industria do
vestuario catarinense; e profissional B, que atuou por trés anos e nove meses COMO
produtora/stylist de moda freelancer, e que atualmente produz velas e perfumes para ambientes.

As profissionais foram orientadas a observar a complexidade ou inconsisténcia das
questdes, se 0 questionario possui uma linguagem ambigua ou inacessivel, se as perguntas sao
supérfluas ou causam algum desconforto ao respondé-las e se o instrumento possui uma
sequéncia légica ou se € muito extenso (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O questionario foi enviado e respondido, e obteve-se o0 seguinte feedback de uma das
respondentes: “faz pensar sobre o que fizemos e deixamos de fazer” (PROFISSIONAL B,
2023), a qual declara que acredita que o questionario ird ajudar os freelancers respondentes
(PROFISSIONAL B, 2023).

Sobre a etapa de distribuicéo e aplicacdo do questionario, utilizou-se a plataforma do
Google Forms para a elaboracéo e deu-se inicio aos contatos e envios do questionario em 23 de
margo de 2023. A pesquisa de campo finalizou em 24 de abril de 2023, quando 40 respondentes
haviam participado. Acerca da amostragem, o proximo topico apresenta o perfil dos

respondentes.
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Silveira e Rosa (2020) orientam que a coleta deve acontecer no ambiente e cotidiano do

participante, por isso, a amostra de respondentes da pesquisa de campo comp®@e profissionais

freelancers, atuantes no set fotogréafico para inddstria do vestuario de Santa Catarina, e dividem-

se em: fotografos, maquiadores e/ou cabeleireiros, conhecidos como beauty artist,

produtores/stylists de moda, produtores executivos e videomakers. Situam-se nas regides Norte,

Vale do Itajai e Grande Florianopolis, e foram selecionados por meio de registros de seus

trabalhos compartilhados na rede social Instagram. O Quadro 8 apresenta a amostra, bem como

a sua localizacdo e tempo de experiéncia.

Quadro 8 - Amostra dos freelancers respondentes do questionario

Freelancer e area de atuacéo

Localidade

Experiéncia

1 freelancer — Fotografia

Norte catarinense (Joinville, Jaragué do Sul, etc.)

Menos de 1 ano

2 freelancers — Fotografia

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 1 e 3 anos

2 freelancers — Fotografia

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 1 e 3 anos

1 freelancer — Fotografia

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 4 e 5 anos

1 freelancer — Fotografia

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 6 e 10 anos

1 freelancer — Fotografia

Norte catarinense (Joinville, Jaragué do Sul, etc.)

Entre 6 e 10 anos

4 freelancers — Fotografia

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Mais de 10 anos

1 freelancer — Fotografia

Grande Florianépolis

Mais de 10 anos

3 freelancers — Beauty artist

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 1 e 3 anos

1 freelancer — Beauty artist

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 4 e 5 anos

2 freelancers — Beauty artist

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 6 e 10 anos

2 freelancers — Beauty artist

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 6 e 10 anos

1 freelancer — Beauty artist

Grande Florianopolis

Entre 6 e 10 anos

2 freelancers — Beauty artist

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Mais de 10 anos

1 freelancer — Beauty artist

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Mais de 10 anos

1 freelancer — Beauty artist

Grande Florianopolis

Mais de 10 anos

1 freelancer — Producdo/styling de
moda

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 1 e 3 anos

1 freelancer — Producéo/styling de
moda

Grande Florianépolis

Entre 1 e 3 anos

3 freelancers — Producdo/styling de
moda

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 4 e 5 anos

1 freelancer — Producéo/styling de
moda

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 6 e 10 anos

2 freelancers — Producdo/styling de
moda

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Mais de 10 anos

1 freelancer — Producéo/styling de
moda

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Mais de 10 anos

1 freelancer — Producgdo executiva

Norte catarinense (Joinville, Jaragua do Sul, etc.)

Entre 1 e 3 anos

1 freelancer — Producgdo executiva

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Mais de 10 anos

2 freelancers — Producéo executiva

Grande Florianopolis

Mais de 10 anos

1 freelancer — Videomaker

Vale do Itajai (Blumenau, Gaspar, etc.)

Entre 6 e 10 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Isso posto, a sequéncia da pesquisa apresenta a preparacao para a anélise dos dados.

3.6 PREPARACAO E ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia da pesquisa de campo, os dados foram organizados em tabelas, de modo
a relacionar as informacdes e facilitar a visualizagdo, bem como sua sintese (MARCONI,
LAKATOS, 2003). Portanto, o Apéndice C apresenta a tabulacdo dos dados, com todas as
questdes e as respostas dentro de cada fase, etapas e habilidades.

Para a andlise dos dados, as questdes foram reagrupadas de acordo com as suas
caracteristicas e formas de respondé-las. Assim, foi utilizado o software Statistical Package for
the Social Scienses (SPSS) e o programa Excel®, a fim de organiza-las com seus resultados,

abordados no Capitulo 4.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

O capitulo 4 discorre sobre os resultados obtidos durante a pesquisa, sendo que o

primeiro resultado apresentado refere-se a revisdo sistematica da literatura.
4.1 RESULTADOS DA REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Ap0s a realizacdo da revisdo sistematica da literatura, que buscou compreender o estado
da arte, bem como as oportunidades e lacunas disponiveis para continuidade de pesquisa,
identificaram-se quatro artigos que destacam habilidades necessérias para gestao de negocio de

moda, conforme apresenta 0 Quadro 9 a seguir.

Quadro 9 - Artigos que destacam habilidades necessarias para gestdo de negdcio de

moda
Titulo Autor, ano
(ZHAQ; DAVIS;
1) Entrepreneurial intention: an exploratory study of fashion students. COPELAND,
2018)
2) The entrepreneurial motivations, cognitive factors, and barriers to become a fashion )

s Lo . ; . (LANG; LIU,
entrepreneur: a direction to curriculum development for fashion entrepreneurship 2019)
education.

3) Curriculum implementation, entrepreneurship motivation, and fashion (MARNIATI;
entrepreneurship — case study of student learning outcomes in regular classes and | WITCJAKSONO,
entrepreneurship classes. 2020)

) . ) . . . (NANA:;
4) Busw_mgss skills de\_/elopment for a successful fashion business in peri-urban STADEN:
communities, South Africa. COETZEE, 2021)

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Isso posto, o artigo 1, “Intencdo empreendedora: um estudo exploratério de estudantes
de moda” (tradugdo nossa), dos autores Zhao, Davis e Copeland (2018), teve como objetivo
“descobrir quais fatores sdo relativamente importantes para cultivar inten¢des empreendedoras
entre estudantes de moda” (traducdo nossa) e descobriu que “fatores internos e externos
contribuem para as intengoes empreendedoras dos estudantes de moda” (p. 27, tradugdo nossa).
Suas descobertas destacam que fatores internos, como “tragos de personalidade, criatividade e
talentos artisticos” (tradug@o nossa), e os fatores externos, como “educag¢dao empreendedora,
influéncias da familia e amigos e rede social” afetam as “intengdes empreendedoras dos
estudantes de moda” (p. 39, traducdo nossa). Tao logo, os autores sugerem que “além do plano
de negocios, os educadores de moda podem se concentrar em ajudar os alunos [...] fortalecer

sua interacdo e comunicacdo com membros da equipe de start-ups, parceiros de negocios e
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consumidores”. “Além disso, o contetido do curso deve se concentrar no conhecimento pratico
de como iniciar uma pequena empresa, como obter licencas comerciais, determinar a entidade
comercial, comprar seguros e garantir empréstimos bancarios” (p. 46). Como oportunidade de
pesquisa, 0s autores determinam comparar as intengbes empreendedoras em instituicdes com
cursos de moda, para melhor abordar o ensino e o incentivo ao empreendedorismo na moda.

Na sequéncia, o artigo 2, “As motivagdes empreendedoras, fatores cognitivos e barreiras
para se tornar um empreendedor de moda: uma direcdo para o desenvolvimento curricular para
a educacdo em empreendedorismo de moda” (traducdo nossa), de Lang e Liu (2019), procurou
compreender “o papel das carateristicas individuais no processo de busca do empreendedorismo
de moda” (tradu¢do nossa), e seus resultados indicam, entre outros, a necessidade de suporte
em planejar o negocio, formacdo em gestdo financeira, construcdo de redes sociais, como
realizar networking, bem como aprender com quem ja empreende na area de moda. Destaca-se
ainda que o estudo exploratorio de Lang e Liu (2019) determina que “as habilidades de
gerenciamento de tempo, conhecimento financeiro e habilidades de criatividade s&o os trés
principais fatores que influenciam [...] estudantes universitarios de moda a buscar o
empreendedorismo” (p. 10, traducao nossa).

O terceiro artigo, “Implementacdo curricular, motivagdo empreendedora e
empreendedorismo de moda — estudo de caso de resultados de aprendizagem de alunos em aulas
regulares e aulas de empreendedorismo” (traducao nossa), dos autores Marniati ¢ Witcjaksono
(2020), analisou “atividades de aprendizagem que envolveram aulas de empreendedorismo e
cursos regulares” (tradugdo nossa). Os resultados apresentam que “alunos das turmas de
empreendedorismo obtiveram melhores resultados de aprendizagem do que os alunos de turmas
regulares, e os alunos das turmas de empreendedorismo tém niveis mais elevados de motivacdo
empreendedora em comparacdo com os alunos de turmas regulares (p. 1, traducéo nossa). Como
continuidade de pesquisa, os autores orientam a explora¢do do “gerenciamento de tempo,
conhecimento financeiro”, entre outros.

Por fim, o artigo 4, “Desenvolvimento de habilidades de negdcios para uma moda de
sucesso em comunidades periurbanas, Africa do Sul” (traducdo nossa), dos autores Nana,
Staden e Coetzee (2021), teve como objetivo de pesquisa “investigar 0s usos e desafios relativos
a habilidades de negdcios entre empreendedores de moda sem educagéo ou treinamento formal,
relacionado a moda, a fim de determinar suas necessidades de treinamento de habilidades de
negocio” (NANA; STADEN; COETZEE, 2021, p. 1, traducdo nossa). Os resultados da
pesquisa indicam “que os entrevistados ndo tinham habilidades para desenvolver planos de

negocios e possuiam apenas habilidades moderadas em finangas e marketing. Os entrevistados
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indicaram necessidade de treinamento para habilidades de negdcios de moda em todas as areas
de investigacdo, incluindo o desenvolvimento de um plano de negdcios, realizacdo de
contabilidade basica, determinacdo de precos corretos de produtos, elaboracdo de cotacdes e
faturas, desenvolvimento de um orcamento, realizacdo de pesquisas basicas de mercado e
publicidade de seus produtos e servigos” (tradugdo nossa), e conclui sugerindo que “programas
de treinamento de habilidades de negdcios de moda devem ser desenvolvidos para direcionar e
treinar empreendedores de moda sem educacdo ou treinamento formal relacionado a moda,
contribuindo para a sustentabilidade de longo prazo dos negdcios de moda locais na Africa do
Sul” (NANA; STADEN; COETZEE, 2021, p. 1, tradugdo nossa). Ainda, Nana, Staden e
Coetzee (2021) recomendam, entre outras sugestdes, “programas de treinamento” ¢ “o
desenvolvimento de livretos traduzidos de habilidades de negocios de moda” [...] “para ajudar
empreendedores de moda” (NANA, STADEN, COETZEE, 2021, p. 11, traducao nossa).

Diante da explanacdo dos artigos acima, percebeu-se que a RSL reuniu artigos referentes
a estudantes de moda, sendo o artigo de Nana, Staden e Coetzee (2021) o mais recente a tratar
de profissionais atuantes no mercado como empreendedores de moda.

Assim sendo, a sequéncia apresenta os resultados da pesquisa de campo.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A sequéncia da dissertacdo apresenta os resultados obtidos por meio da pesquisa de
campo, e destaca, a priori, a caracterizacdo da amostra. Depois, apresenta as analises descritivas
e sua analise fatorial, subsequentemente.

O questionario foi enviado e respondido por 40 freelancers que atuam para a industria
do vestuario em Santa Catarina, dentre 93 freelancers que foram convidados a participar. O
compartilhamento foi por meio de correio eletronico (e-mail), por meio do aplicativo de
mensagens WhatsApp® e alguns contatos foram por meio da rede social Instagram. Para
analisar os dados foi utilizado o software Statistical Package for the Social Scienses (SPSS) e

0 programa Excel®.
4.2.1 Caracterizacdo da amostra
Apresenta-se a partir de agora a caracterizacdo da amostra dos respondentes. Atuam

como fotografos 32,5% dos respondentes, com beauty artist 32,5%, com producao/styling de

moda, 22,5%, com producdo executiva atuam 10%, e o restante atua como videomaker. Todos
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0s respondentes sdo atuantes nos sets fotograficos para a inddstria do vestuario de Santa
Catarina. A Figura 18 representa esses resultados.

Figura 18 - Area de atuacio do freelancer

® Fologralla

® Cabelo wou maquisgem
© Produchoiatyling de moda
® Producio executiva

@ Videomake

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Perguntados acerca da regido do estado em que residem, 55% dos respondentes moram
na regido do Vale do Itajai, 0 que corrobora com a pesquisa de Morelli (2016) que cita que seus
respondentes — produtores/stylists de moda — situam-se no Vale do Itajai. Assim, a Figura 20
demonstra a localizacdo da amostra dos respondentes, que se dividem entre Grande

Florianopolis, Norte do Estado e Vale do Itajai, representados na Figura 19.

Figura 19 - Localizacdo dos respondentes.

@ Grande Floranapolis

@ None catannense (Joinyllke, Jaragua do
Sul, ete )

© Oeste calarinanse (Chapecd, Sio
Miguel do Deste. #40.);

@ Sernana (Lages. Lrutiel, eic )

@ Sul (Tubaro, Criciima, etc,)

® Vale do itagal (Blumenau, Gaspar, elc )

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Sobre a regido em que costumam atuar, a Figura 20 apresenta que 0s respondentes
dispunham das seis macrorregides do estado, mais a opcéo ‘fora do estado de Santa Catarina’,
e tinham todas as opcdes para selecionar.



Figura 20 - RegiGes do estado em que o freelancer atua

,

Oosle catarninense (Chapeco, S .

Serrana (Lagos, Urubich, et - 4 (10
Sul (Tubario, Criciiama, et _ T(17.5%)
Fore do estado de Santa Catarl _

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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A regido do Vale do Itajai, bem como a regido Norte do estado, ambos reconhecidos

como polos da industria do vestuario, receberam as maiores porcentagens e confirmam as

colocacgdes de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), que reiteram que prestadores de servigos se

locomovem até o cliente para atendé-lo, enquanto Joffily e Andrade (2011) reforcam que os

freelancers vao onde o shooting ira acontecer. A exemplo disso, o quadro 10 relaciona alguns

freelancers, a regido que reside, e a(s) regido(des) em que costuma(m) atuar.

Quadro 10 - Regido em que reside e regido(6es) em que atua

Area em que atua

Regido em que

Regido(bes) em que atua

reside
Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido
Beauty artist Vale do Itajai Serrana; Vale do Itajai; Fora do estado de Santa
Catarina.
Grande Floriandpolis; Norte catarinense; Regido
Fotografia Vale do Itajai Serrana; Regido Sul; Vale do Itajai; Fora do

estado de Santa Catarina.

Produgdo executiva

Grande Floriandpolis

Grande Florianépolis; Norte catarinense; Vale do
Itajai; Fora do estado de Santa Catarina.

Producdo/Styling de

Grande Floriandpolis; Norte catarinense; Regido

Vale do Itajai Sul; Vale do Itajai; Fora do estado de Santa
moda !
Catarina.
Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido
Videomaker Vale do Itajai Sul; Vale do Itajai; Fora do estado de Santa

Catarina.

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Na sequéncia, foram perguntados se possuem alguma formacdo académica, e qual a

area. A Figura 21 apresenta que 67,5% dos respondentes possuem formagdo académica,

enquanto 17,5% possuem o ensino médio e 15% possuem ensino técnico.



Figura 21 - Formagédo académica

® Ensino medio
@ Ensino tecnico

Ensino superior

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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No que tange as areas de formacdo académica, o quadro 11 abaixo apresenta 0s

resultados:

Quadro 11 - Formacdo académica dos freelancers

Area em que atua

Area em que possui formagdo académica

Fotografia

Administracdo/Marketing

Beauty artist

Economia e Teologia

Beauty artist

Marketing, Historia e Artes

Beauty artist

Administracdo

Fotografia Design gréafico
Fotografia Moda

Produgdo/styling de moda Design de moda
Fotografia Fotografia

Beauty artist Direito

Fotografia Publicidade e propaganda

Produg&o/styling de moda

Publicidade e propaganda

Produgdo/styling de moda

Design de moda

Fotografia

Design de moda

Produgdo/styling de moda

Jornalismo

Produc&o/styling de moda

Comunicacéo social com habilitagdo em publicidade e propaganda

Beauty artist

Administracdo

Beauty artist

Design de moda

Beauty artist

Design grafico

Produgdo executiva

Publicidade e propaganda

Fotografia Comunicacéo social com habilitagdo em publicidade e propaganda
Beauty artist Biomedicina
Fotografia Administracdo

Beauty artist

Moda

Producdo/Styling de moda

Design de moda

Produc&o/Styling de moda

Ciéncias contabeis/Moda

Producéo executiva

Pedagogia

Producéo executiva

Comunicacéo social com habilitagdo em publicidade e propaganda

Fonte: Pesquisa de campo (2023).



82

Desse modo, a proxima pergunta do questionério refere-se a formagdo na &rea de
negécios, como, por exemplo, gestdo de negdcio, administracdo de empresa ou
empreendedorismo. De acordo com os respondentes, 75%, ou seja, 30 respondentes, afirmam
que ndo possuem formacdo na area de negdcios, enquanto 25%, 10 dos 40 respondentes,
possuem alguma formacdo em na area de negdcios.

Acerca do tempo de experiéncia dos freelancers atuando nos sets fotogréficos para a

industria do vestuario, a Figura 22 destaca os resultados.

Figura 22 - Tempo de experiéncia nos sets fotograficos para a inddstria do vestuério.

® Menos de 1 ano
® Entre 10 3 anos
Entre 4 & 5 anos
® Enve B e 10 ance
@ Mais de 10 anos

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Nesse quesito, cabe o comparativo entre a formacdo na area de negdcios com o tempo
de experiéncia, conforme explana o Apéndice D. Entre os 10 freelancers que possuem alguma
formacdo na area de negdcios, a metade possui mais de 10 anos de experiéncia. Porém, dos
37,5% de freelancers que possuem mais de 10 anos de experiéncia (15 respondentes no total),
66% ndo possui formacdo na area de negocios (ou seja, 10 respondentes), o que demonstra ndo
ter relacdo entre a formacao na area de negdcios e o tempo de experiéncia.

Sobre a atuacdo no set fotografico, a Figura 23 apresenta que a maioria, 45% dos
freelancers, 18 respondentes, atuam entre 2 e 3 dias semanalmente, enquanto 40% atuam entre
4 e 5 dias e 12,5% atuam 1 dia por semana. Esse resultado corrobora com a caracterizacdo do
profissional freelancer na visdo de Opait, Damian e Capatina (2019) e de Cho e Cho (2020),
que salientam que o profissional freelancer é um trabalhador hibrido, contratado para trabalhos

pontuais.



83

Figura 23 - Atuacdo no set fotografico

® da;
® -3 des
® 4.5 das

® Mas que 5 dias

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Acerca da administracdo do negdécio, 30% dos freelancers dedica de 2 a 5 horas por
semana, 25% dos respondentes dedicam tempo na administracdo do seu negdcio somente
guando nao tém trabalho no set, enquanto 22,5% administram durante o set. A Figura 24 destaca

todos os resultados.

Figura 24 - Dedicacao a administracdo do negocio

COonnigo rasolver tudo durante
1 hora por semana
2<0 horas por semana 12 (30%)

Mais que 5 horas

1+¢ dins

Durante o final de semana 4 (10%)

84 gquando estou sem frabatho

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Ainda, relacionou-se o tempo de dedicacdo dos profissionais no set e na administracdo
do seu negocio. Entre os 5 profissionais que atuam no set 1 dia da semana, 1 deles dedica 1
hora na sua administragdo semanal, 2 dedicam entre 2 e 5 horas por semana e 2 dedicam de 1 a
2 dias. Entre os 18 profissionais que atuam entre 2 e 3 dias da semana nos sets, 3 dedicam de 2
a 5 horas ao seu negécio, 3 dedicam mais que 5 horas semanais ao seu negocio, 4 profissionais
dedicam de 1 a 2 dias, 1 dedica o seu final de semana, enquanto 2 profissionais resolvem suas
necessidades durante o set e o restante, 5 profissionais, dedicam-se a administragdo somente
quando estdo sem trabalho no set fotografico. Entre os 16 profissionais que estdo no set
fotogréfico 4 ou 5 dias na semana, 2 dedicam de 2 a 5 horas por semana na administracdo do

negocio, 2 dedicam de 2 a 5 horas durante o final de semana, e 2 profissionais dedicam de 2 a
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5 horas quando estdo sem trabalho no set. Um profissional dedica de 1 a 2 dias a administracdo
do seu negdcio, outros 7 profissionais administram durante 0s sets enquanto outros 2 somente
quando estdo sem trabalho no set. Um profissional pontuou trabalhar mais de 5 dias e administra
seu negoécio durante o final de semana. Isso posto, observa-se ndo haver um padrdo
determinante entre a atuacdo no set e na sua administracdo, porém, nota-se que os profissionais
que atuam menos dias no set chegam a dedicar de 1 a 2 dias no seu negocio, enquanto 0s que
atuam mais dias no set resolvem suas necessidades durante sua atuacéo no set fotografico.

Na sequéncia, Gianesi e Corréa (2006) classificam os servi¢os em front office, onde tem-
se 0 contato direto com o cliente, e back room, onde quase ndo se tem contato com o cliente, o
que seria a administracdo do negdcio. Assim, € comum ao freelancer atuar em ambas as areas,
pois ele presta o servico no set fotografico, em que se tem o contato com o cliente, como
também na administracdo do negocio. A Figura 25 apresenta os resultados obtidos na pesquisa

de campo.

Figura 25 - Classificacdo do freelancer, segundo Gianesi e Corréa (2006).

@ Front office
® Back room

Ambas ns areas

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Isso posto, percebe-se que os freelancers atuam em ambas as areas, e atuam direto com
o cliente. Um respondente, 2,5% dos freelancers, afirma atuar somente no back room, ou seja,
tem pouco contato com o cliente.

No gue tange iniciar a trajetoria de freelancer como assistente, 52,5% responderam que
comecgaram como assistentes. Tal resultado corrobora a afirmacgéo de Dillon (2012), que aponta
gue para atuar na area de fotografia, ou como produtor/stylist de moda, € interessante atuar
como assistente, para aprender o trabalho.

Ainda sobre a caracterizacdo do freelancer respondente, a classificacao fiscal de 65%

dos freelancers é de microempreendedor individual (MEI). 27% sdo microempreendedores
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(ME), e 2% enquadram-se no Simples Nacional'’. Um respondente afirma atuar como CLT,
sendo docente no ensino superior, e pontua ter um parceiro de negdcios MEI para emissao de
notas fiscais.

Acerca do envio de portfélio, 60% dos freelancers afirmam ndo enviar portfélio para
novos clientes, enquanto 40% costumam enviar. Sobre o portfélio, Dillon (2012) afirma ser
necessario em torno de dois anos para construir um portfolio criativo.

Sobre canais de divulgacdo dos servicos prestados, 92,5% afirmam que séo indicados
para trabalhos, 90% costumam oferecer seu servi¢o por meio de conexdes e contatos pessoais,
87,5% utilizam plataformas on-line, como redes sociais, 30% apontam oferecer seus servicos
por meio de agéncia e 12,5% utilizam cartdes de visita, panfletos e/ou aniincios impressos em

geral. A Figura 26 apresenta esses dados.

Figura 26 - Canais de divulgacao

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

A finalizacdo da caracterizacdo dos freelancers respondentes apresenta as vantagens e
desvantagens de atuar como freelancer. Assim, entre as vantagens mais pontuadas, tem-se a
flexibilidade de horarios com 87,5% de validacdo e a autonomia com 85% de validacdo
(COCHRANE; MELLO, 2020). Com 75% de validacdo dos respondentes, a proxima vantagem
elencada € a oportunidade de ampliar o network (ZUGMAN, 2005), seguida da liberdade de
escolha de trabalho (COCHRANE; MELLO, 2020) com 72,5%. Com 70% de validagéo, a
proxima vantagem é a de conhecer novos lugares (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011), a
atuacdo como seu proprio chefe (MILLER, 2020), que obteve 67,5% de validacdo, e 0
desenvolvimento préprio de habilidades (COCHRANE; MELLO, 2020), que recebeu 62% de

concordancia. A obtencgdo de lucro de cada trabalho obteve 50% de concordancia, enquanto o

17«0 Simples Nacional é um regime compartilhado de arrecadacio, cobranga e fiscalizacéo de tributos aplicavel
as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte” (GOVERNO FEDERAL, 2006).
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pouco gasto operacional (CHIAVENATO, 1995) obteve 32,5% de concordancia. Ainda, 2,5%
sugeriram no questionario como vantagem poder ocupar outras fungdes dentro do set enquanto
outros 2,5% destacam a mobilidade, livre da rotina, como uma vantagem.

Acerca das desvantagens, a que recebeu o maior percentual de concordéancia foi a falta
de suporte trabalhista (MILLER, 2020; COCHRANE; MELLO, 2020), que obteve 60% de
concordancia. A falta de estabilidade econémica (SANTOS; DAMASCENO, 2021) recebeu
57,5% de concordancia enquanto a atuacdo por precos baixos (SANTOS; DAMASCENO,
2021; CHO; CHO, 2020) obteve 35% de concordancia. Com 32,5% de concordéancia, destacam-
se duas desvantagens: a falta de pagamento de horas extras (COCHRANE; MELLO, 2020) e a
dificuldade de conseguir clientes (SANTOS; DAMASCENO, 2021). A responsabilidade de
controle de tempo para entregar o servico (COCHRANE; MELLO, 2020; MILLER, 2020) e a
falta de horarios determinados para o trabalho (MILLER, 2020) foram as desvantagens
apontadas por 25% dos freelancers, e segue-se pela dificuldade em garantir uma renda razoavel
(SANTOS; DAMASCENO, 2021), dominar e executar todas as tarefas pertinentes ao negécio
(CHIAVENATO, 1995) e a falta de tempo para planejamento e preparacdo profissional
(SANTOS; DAMASCENO, 2021), que obtiveram 22,5% de concordancia. A falta de rotina
(COCHRANE; MELLO) e ter de responder sozinho pelo seu negécio (CHIAVENATO, 1995)
obtiveram 17,5% de concordancia, enquanto a falta de motivagdo para quem atua sozinho
(COCHRANE; MELLO, 2020) é elencada como desvantagem por 10% dos respondentes. Dada
a op¢ao “outra opgdo”, 2,5% destacam nédo haver desvantagens.

Nota-se que, diante dos dados apresentados, as desvantagens sdo validadas por menos
de 50% dos respondentes, sendo a falta de suporte trabalhista e a atuacdo por pregos baixos as
Unicas desvantagens em que mais da metade dos participantes concordam.

Relacionou-se 0 tempo de experiéncia de cada freelancer e as desvantagens que
destacam, e nota-se que entre os 15 freelancers que possuem mais de 10 anos de experiéncia
nos sets fotograficos, um freelancer se identifica com uma Unica desvantagem, trés freelancers
se identificam com duas desvantagens, dois freelancers se identificam com trés desvantagens,
dois freelancers se identificam com quatro desvantagens, dois freelancers com cinco
desvantagens, quatro freelancers identificam-se com mais de cinco desvantagens, enquanto um
freelancer utilizou o espago “outros” para descrever “ndo vejo desvantagens”. Portanto, a
maioria dos freelancers que possuem mais tempo de experiéncia ainda se depara com
desvantagens como ‘conseguir clientes’, ‘garantir uma renda razoavel’ e ‘falta de estabilidade
econdmica’, entre outras. Entre os vinte e trés freelancers que se identificam com até quatro

desvantagens, sete freelancers possuem de 1 a 3 anos de experiéncia no mercado, dois
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freelancers possuem entre 4 e 5 anos de experiéncia, sete freelancers possuem de 6 a 10 anos
de experiéncia, e 7 freelancers possuem mais de 10 anos, o que denota que as desvantagens que
os freelancers se caracterizam independem do tempo de atuagdo no mercado.

Ainda, € pertinente avaliar a relacdo entre as vantagens e desvantagens versus o tempo
de dedicacdo na administragdo do negdcio, e, sendo assim, pressupde-se que, quanto menos
desvantagens elencadas, maior o sucesso do prestador. Porém, identificou-se ndo haver relacdo
entre o tempo dedicado a administracdo do negdcio em relacdo a escolha de até quatro
desvantagens ao atuar como freelancer. Entre os 23 freelancers que se identificam com até 4
desvantagens, 6 administram seu negécio durante o seu trabalho no set fotogréafico, 5
freelancers dedicam de 1 a 2 dias na administragdo, 4 freelancers dedicam tempo na
administracdo do seu negdcio somente quando esta sem trabalho no set fotografico, 3 dedicam
de 2 a 5 horas por semana, 3 freelancers dedicam tempo somente durante o final de semana, 1
freelancer dedica mais de 5 horas por semana na administragdo do seu negdcio enquanto outro
freelancer dedica até uma hora por semana.

Assim, finaliza-se a caracterizacdo dos freelancers que atuam nos sets fotograficos para
a industria do vestuario de Santa Catarina.

A proxima andlise apresenta os aspectos mais valorizados e menos valorizados, bem
como o seu desvio padrdo, entre as respostas examinadas por meio da Escala Likert de
comportamento. Seus resultados revelam as médias gerais entre cada bloco de questdes,
indicam pressupostos estabelecidos pelos freelancers de acordo com suas respostas e foram

reagrupadas conforme suas relacdes.

4.2.2 \Vocacional de valor

Os resultados referentes ao bloco de questdes chamado de Vocacional de Valor
relacionam as questdes 15, 16, 17 e 18.

A questdo 15 avalia que, para atuar na area de moda, é necessario 10% de criatividade
e 90% de habilidades de negédcio, ou seja, Se essas premissas servem como pressupostos a serem
considerados na hora de empreender.

Negodcios emergentes representam negdcios flexiveis, que possuem fluidez como
atuante no mercado, e essa fluidez pode ser considerada um pressuposto de resiliéncia para

empreender na area de moda. A questdo 16 abrange novos empreendimentos.



88

A questdo 17 destaca a habilidade de gestdo, ou seja, vocacdo de valor a partir da
premissa de possuir as habilidades necessérias de planejamento, habilidades financeiras e
habilidades de marketing para empreender na area de moda.

A questdo 18, a construcdo de portfolio, também serve de premissa para vocacionar o
valor para o cliente. E necessario ter um portfolio com trabalhos para apresentar a fim de
emergir como negdcio.

Portanto, o Quadro 12 apresenta os resultados a partir dos respondentes, acerca do que
€ mais valorizado entre as questdes 15, 16, 17 e 18, e 0 que € menos valorizado. Ainda, apresenta
0 desvio padrdo de cada um dos resultados, sendo que, quanto mais préximo de zero, maior a

concordancia entre os respondentes.

Quadro 12 - Resultados da vocacdo de valor

Questdo Média de concordéancia Desvio padréo
15) Predominéncia de gestdo 2,7000 1,18105
16) Negdcio emergente 3,7250 0,93336
17) Habilidade de gestéo 4,4500 0,74936
18) Construgdo de portfélio 3,2000 1,45355

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Isso posto, a Habilidade de gestdo — os pré-requisitos estabelecidos pela literatura sobre
planejamento, habilidades financeiras e de marketing —, foi a questdo mais valorizada entre 0s
respondentes (X=4,4500). Da mesma forma, foi 0 menor desvio padrdo (X=74936), obtendo
maior concordéncia entre os freelancers. Na sequéncia, a Predominancia de gestdo, a afirmativa
referente ao percentual de criatividade e de habilidades de negdcio necessarios para empreender
um negocio na area de moda foi a questdo com menor média de concordancia (X=2,7000),
sendo a questdo menos valorizada entre o bloco referente ao vocacional de valor. Portanto, tem-
se como prioridade para os freelancers a habilidade na gestdo do negécio, seguida pela questao
de Negocio emergente, que indica fluidez e resiliéncia para empreender na area de moda,
caracteristica essa dos freelancers, seguida da Construcdo do portfélio e finalizada com o bloco

de Vocacional de valor com a Predominancia da gestao.
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4.2.3 Proposta de valor para o cliente

O proximo bloco de respostas, chamado de Proposta de valor para o cliente, apresenta
os resultados referentes a como o valor é estabelecido enquanto requisito para o freelancer
chegar no espaco de oportunidade em que deseja atuar.

Portanto, esse bloco integra as questdes: 20) Plano de Negdcio; 26) Planejamento
financeiro; 27) Controle de caixa; 28) Auxilio de um contador; e 29) Estrutura de custos, e sdo
perguntas fechadas. Assim, perguntados sobre possuir um plano de negécio, 60%, que
compreende 24 freelancers, admitem ndo possuir um plano de negécios, enquanto 22,5%, 9
respondentes, afirmam ter iniciado e ndo concluido o planejamento, a0 mesmo tempo que
17,5%, que representam 7 freelancers, possuem um plano de negocio. Sobre o planejamento
financeiro, pouco mais da metade dos respondentes, 52,5%, 21 freelancers, afirmam possuir
um planejamento financeiro, ao passo que 47,5%, 19 freelancers, admitem ndo possuir um
planejamento financeiro. O Controle de caixa, a questdo 27, destaca que 40% dos respondentes,
que representam 16 freelancers, afirmam possuir um controle de caixa assertivo e alimentado,
porém insuficiente. Na sequéncia, 32,5%, 13 freelancers, afirmam possuir um controle de caixa
assertivo e alimentado enquanto 27,5%, representando 11 freelancers, declaram n&o possuir um
controle de caixa assertivo e alimentado.

Prosseguindo com os resultados da pesquisa de campo, a questdo 28) Auxilio de um
contador revela que 65% dos freelancers, 26 respondentes, possuem auxilio de um contador,
ao mesmo tempo que 35% dos pesquisados, 14 freelancers, afirmam ndo possuir esse auxilio.
A (ltima pergunta fechada do bloco Proposta de valor ao cliente refere-se a questdo 29)
Estrutura de custos, que pesquisa se o freelancer inclui os custos fixos e variaveis no seu caché.
87,5% dos freelancers, 35 respondentes, afirmam considerar no caché seus custos fixos e
variaveis, ao mesmo tempo que 12,5%, 5 freelancers, afirmam néo incluir seus custos no seu
preco.

Dessarte, a proxima sequéncia de resultados discorre acerca das questdes 21, 22, 23, 24,
25 e 30. Isso posto, a questdo 21 avalia acerca do plano de negdcio, o qual determina iniciativas
a serem realizadas, tanto antes de iniciar um novo negocio como durante seu processo de
atuacéo.

A questdo 22, composto do negdcio, determina outras acdes e metas que devem constar
no plano de negdcios, ainda que haja sempre a possibilidade de mudanga.

Acerca da estrutura do negdécio, a questdo 23 destaca, além dos componentes essenciais

para propor o valor ao cliente, caracteristicas referentes ao ambiente de mercado, que culmina
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na questdo 24, a qual determina a anélise e proporciona a criacdo de estratégias acerca da
conducdo do negdcio em relacdo ao ambiente, que envolve mercado, concorréncia, bem como
estratégias que favorecerdo a entrega de valor ao cliente ao estimular os pontos fortes do
negocio.

Sobre o0s objetivos e metas do negdcio, a questdo 25 compreende que, para propor valor
ao cliente, € necessério planificar objetivos e executar agdes.

Finalmente, a Gltima questdo do bloco, a pergunta 30, detalha os custos estruturando em
custos fixos e varidveis, necessarios para propor valor ao cliente.

Portanto, o quadro 13 apresenta os resultados a partir dos respondentes, acerca do que é
mais valorizado para a entrega de valor ao cliente, assim como o que é menos valorizado. Tdo
logo, apresenta o desvio padrdo de cada um dos resultados, sendo que, quanto mais proximo de

zero, maior a concordancia entre os respondentes.

Quadro 13 - Proposta de valor para o cliente

Questédo Média de concordéncia Desvio padrdo
21) Plano de negocio 4,1250 0,96576
22) Composto do negécio 4,3250 0,94428
23) Estrutura do negdcio 4,4000 0,87119
24) SWOT do negécio 4,3250 0,91672
25) Objetivos e metas do negocio 4,5500 0,90441
30) Concepcdo de custos 4,6000 0,77790

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Dessa forma, a questdo gque obteve maior média foi a Concepcéo de Custos, questdo 30.
Assim, compreende-se que, para compor o valor para o cliente, faz-se necessario estruturar os
custos fixos e variaveis acerca da relacdo que se tem com o mercado e observar como pratica a
concorréncia, de modo a obter uma margem minima suficiente para empreender. Denota-se
uma preocupacdo do empreendedor, como sera recebida pelo mercado a sua proposta, se ele
conseguira manter 0 seu negdécio enquanto o acompanha, ou se precisa agir de maneira
improvisada, que contradiz o planejamento. Ainda, a Concepcao de custos obteve o menor
desvio padrdo, ou seja, além de ser um fator mais proeminente para o freelancer, foi a maior
concordancia entre os respondentes.

Do mesmo modo, o Plano de negécio detalhado por Dillon (2012), que inclui nome da
empresa, localizacdo que tera, seus custos e seu marketing apresenta menor média, menor
destaque para o freelancer. Estima-se que a localizacdo do negdcio é um aspecto a ndo ser

levado em consideragéo, por conta do freelancer atuar ndo no local do seu empreendimento,
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mas sim conforme a necessidade do cliente. 1sso se passa também em relacdo ao nome da
empresa, pois é comum o freelancer utilizar seu nome préprio como empresa.

Portanto, tem-se como aspecto mais valorizado do quesito Proposta de valor para o
cliente a Concepcdo de custos (X= 4,6000), seguido dos Objetivos e metas do negocio (X=
4,5500), em que o freelancer compreende a necessidade de visualizar os objetivos e propor
praticas para alcanca-los. Subsequentemente tem-se a Estrutura do negdcio (X=4,4000), que
contempla interdisciplinaridades necessarias para entregar o Valor ao cliente, bem como
abrange a observacdo do contexto externo ao negdcio, seguido do Composto do negdécio
(X=4,3250), do que compde o negdcio para promover o valor ao cliente, igualmente empatado
em concordancia com a analise SWOT do negdcio (X=4,3250), que determina os pontos fortes
qgue devem ser ofertados em forma de Valor ao cliente, determina a observacdo das
oportunidades que poderdo surgir quanto ao mercado, reestrutura aquilo que representa
fraqueza dentro do negdcio, bem como da atencdo devida as ameacas que poderdo surgir como
problema no mercado, ou ainda em forma de concorréncia. Finalmente, o aspecto menos
valorizado pelos freelancers respondentes, o Plano de negécio (X=4,1250) que determina
caracterizacdo de nome de empresa e local do empreendimento, ndo utilizados pelo freelancer.

Assim, termina-se mais um bloco de anélise de resultados. A proxima analise refere-se

aos Fatores de sucesso identificados.

4.2 .4 Fatores de sucesso

O préximo bloco de questdes analisadas recebeu 0 nome Fatores de sucesso, e integra
as questdes 31, 32, 33 e 34.

A questdo 31, sobre Planejamento financeiro, revela que o sucesso de um negdcio
depende do qudo viavel financeiramente ele sera, e para ser possivel atingir a viabilidade
financeira, necessita do planejamento.

Na sequéncia, o Planejamento de custos, questdo 32, engloba o controle assertivo dos
recebimentos e dos gastos de um negdcio, e indica um planejamento que delineie o trabalho
efetivando lucros, o que se torna um indicativo de sucesso no empreendimento.

O proximo fator de sucesso identificado é a Consultoria e representa a questdo 33. De
acordo com a pesquisa realizada, 65% dos freelancers recorrem ao auxilio de um contador para
realizar suas transacOes; no entanto, entre estes 26 respondentes, 13 afirmam n&o possuir
planejamento financeiro. Assim, percebe-se que o papel do contador ndo € estratégico, o que

sugere a potencialidade da consultoria para atingir o sucesso.
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A questdo 34 apresenta atividades que poderéo refletir na frequéncia da prestagéo de
servigos. Tais atividades, inclusive recreativas, promovem a criatividade e o relacionamento
interpessoal, e considera-se a Colaboracdo o pertencimento a um ecossistema de interagdes
sociais necessarias para atingir o Sucesso.

Posto isso, 0 Quadro 14 abaixo relaciona os resultados dos respondentes, destacando o

que é mais valorizado entre os Fatores de Sucesso, o que € menos valorizado e o que é consoante

entre eles.
Quadro 14 - Resultados do bloco fatores de sucesso
Questédo Média de concordéncia Desvio padréo
31) Planejamento financeiro 4,000 0,93370
32) Planejamento de custos 4,2250 0,89120
33) Consultoria 4,1000 1,08131
34) Colaboracdo 4,4750 0,64001

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

O fator Colaboracdo foi a questdo mais valorizada entre os respondentes (X=4,4750).
Também, foi o aspecto que obteve maior concordancia nas respostas, apresentando o menor
desvio padréo (X=,64001). Portanto, os freelancers compreendem a importancia de se envolver
com outras pessoas, de continuar aprendendo e estimular a criatividade, que, com certeza,
reflete no trabalho do freelancer, que € criativo, intangivel e depende da contratacdo do outro,
assim necessitando se fazer conhecido.

Na sequéncia, o Planejamento de custos (X=4,2250) foi um aspecto ndo tao valorizado,
porém € de grande importancia, pois a Concepcao de custos foi 0 mais valorizado do bloco
anterior. Tdo logo, para obter o sucesso, faz-se necessario planejamento.

A Consultoria (X=4,1000) representa outro aspecto menos valorizado para 0s
freelancers, e mesmo que tenham auxilio financeiro, entende-se que ndo € um apoio estratégico
nem analitico, o que pode denotar a falta de valorizacdo dessa assisténcia.

Por fim, o aspecto de menor valor é o Planejamento financeiro (X=4,000). Porém,
salienta-se que a Concepcéo de custos foi 0 aspecto mais valorizado anteriormente, e entende-
se que quando ele valoriza uma das opcdes, as outras perderdo valor.

O proximo grupo de analise refere-se ao Relacionamento com cliente.
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4.2 .5 Relacionamento com cliente

O Relacionamento com cliente é substancial para o negocio do freelancer. Assim, a
questdo 37 indica a necessidade de organizar o Customer Relationship Management (CRM),
ou seja, a Gestdo de relacionamento com cliente. Os autores recomendam o registro de
informacgdes, tanto de clientes, de fornecedores e até de parceiros, para a partir disso estabelecer
conexdes solidas que permitirdo uma relacdo duradoura entre prestador e cliente (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011). No entanto, depende de tempo, observacéo e dedicacéo do freelancer
para com o registro correto das informagdes.

Na sequéncia, a questdo 38 destaca 0 B2B Especializagéo e pressupde que o cliente B2B
compreende o trabalho do freelancer. Ele sabe o que o freelancer precisa fazer para chegar ao
resultado, e por isso, 0 servico em si ndo é o atrativo para sua contratacdo, mas sim o
relacionamento de confianca e seguranca estabelecido entre freelancer e cliente. Cabe ao
freelancer especializar-se ndo somente na sua atividade, mas no seu cliente, a ponto de que 0
cliente sempre possa contar com o atendimento excepcional do profissional.

Finalmente, a Gltima questdo do bloco, a questdo 39, aponta 0 B2B como Estratégia que
necessita de aprovacdo hierarquica dentro da empresa. A escolha e a aprovacdo de determinado
freelancer incorre sob setores que vao além do contato e do relacionamento com o cliente, por
isso a Estratégia: conhecer todos os envolvidos no processo e relacionar-se com essa estrutura
organizacional.

Assim, o Quadro 15 apresenta as escolhas dos respondentes neste bloco.

Quadro 15 - Resultados do bloco relacionamento com cliente

Questado MedlaAde_ Desvio padrao
concordancia
37) Relacionamento com cliente CRM 4,3500 0,73554
38) Relacionamento com cliente B2B Especializacdo 4,3250 0,76418
39) Relacionamento com cliente B2B Estratégia 3,9750 1,07387

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Conforme os resultados, 0 CRM foi a questdo mais valorizada entre os respondentes
(X=4,3500). Assim, o freelancer concorda e atribui-se da responsabilidade e da préatica em
compartilhar e registrar as informacdes necessarias para relacionar-se e ampliar sua rede de
contatos. Nota-se, novamente, que o aspecto mais valorizado dentre as questdes foi também o
menor desvio padrdo, a maior concordancia entre os respondentes (X=0,73554). O aspecto
menos valorizado entre as questdes do bloco de Relacionamento com cliente é o B2B Estratégia
(X=3,9750), que reitera que a decisdo de contratacdo do freelancer independe de uma unica
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pessoa, pois a industria € composta de estruturas hierarquicas que deliberam. Entre a mais
valorizada e a menos valorizada esta 0 B2B Especializacdo (X=4,3250), que caracteriza 0
relacionamento entre cliente e freelancer, legitima o tipo de vinculo que devem estabelecer e
resulta na venda, que € a entrega do servico e a obtencéo do resultado.

Finalmente, o ultimo bloco de resultados descritivos apresenta a Entrega de valor para

o cliente.

4.2.6 Entrega de valor para o cliente

A Entrega de valor para o cliente é a culminacéo da realizacdo de todas as premissas
valorizadas até entdo pelos respondentes. O Quadro 16 apresenta a orientacdo que o freelancer

gue atua nos sets fotograficos para a industria do vestuario de Santa Catarina mais valoriza.

Quadro 16 - Orientacdo do freelancer no resultado descritivo da pesquisa de campo
Habilidade de gestdo — Para empreender na area de moda, sdo necessarias habilidades de planejamento,
financeiras e de marketing.

Concepc¢do dos custos — Os custos de um negdcio sdo divididos entre custos fixos e variaveis. Fixos sdo 0s
valores necessarios para a manutencao do negdcio. Custos varidveis referem-se ao gasto necessério para atender
o cliente.
Colaboracdo — Cursos e atividades culturais, mesmo que recreativas, promovem o crescimento pessoal e
instigam a criatividade, além de promover o networking que reflete em uma agenda repleta com trabalhos.
CRM - Investir no relacionamento com o cliente necessita de tempo para compartilhar e registrar informacoes,
com objetivo de desenvolver uma rede de relacionamentos com clientes, fornecedores, entre outros.

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Isso posto, tem-se categorizado o perfil desse freelancer, que sabe que precisa de alguns
pré-requisitos para empreender na area de moda e entregar valor ao seu cliente, e que
compreende que tem custos fixos e varidveis que sdo considerados antes de enviar um
orcamento, sendo essa acdo uma forma de entregar valor ao seu cliente; ele concebe que
atividades culturais e o relacionamento interpessoal sdo necessarias, pois ele admite que a
criatividade e o networking sdo excepcionais para a realizagéo de todo o seu ecossistema de
trabalho social, e, finalmente, ele valoriza a disposicdo de desenvolver a sua rede de
relacionamentos que também culmina nessa entrega. Dessarte, 0 bloco de questdes que
representa a Entrega de valor ao cliente inicia com uma pergunta fechada acerca da Mensuragéo
da satisfacdo do cliente; assim, 80% dos respondentes, 32 pessoas, costumam pedir um feedback
depois da execucédo do trabalho, o que demonstra que estéo atentos a atender as expectativas do

seu cliente.
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Isso posto, as Ultimas questdes do bloco Entrega de valor ao cliente da analise descritiva
séo as questdes 19, 40 e 41.

Portanto, a questdo 19 ressalta a Confianca do cliente como uma premissa para a Entrega
de valor. A partir desse voto de confianca, da confirmacdo do trabalho e da sua execucéo,
subentende-se que o cliente depositou sua confianga no freelancer.

Comum nos sets fotogréficos, a participacdo do cliente durante a execucao do servico
serve como indicativo da Satisfacdo durante, analisado na questdo 40. Dito isso, tem-se a
orientacdo do cliente, seu direcionamento e a possibilidade da analise do seu comportamento,
e claro, alteracdo do desempenho, caso necessario.

A Ultima questdo, a 41, retrata a Satisfacdo pos-venda. O atendimento e o
relacionamento ndo terminam no dia que ocorrem as fotos, sendo o pds-venda 0 momento de
validar com o cliente, por meio de um feedback, o que o cliente achou do atendimento, do
resultado do trabalho, bem como se suas expectativas foram atendidas ou superadas.

Portanto, o Quadro 17 apresenta os Ultimos resultados da pesquisa de campo.

Quadro 17 - Entrega de valor para o cliente

Questdo Média de concordéancia Desvio padréo
19) Confianca cliente 4,3250 1,04728
40) Satisfacdo durante 4,1750 0,78078
41) Satisfacao pds-venda 4,6000 0,59052

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Tao logo, 0 aspecto mais valorizado entre as questdes referentes a Entrega de valor para
o cliente foi a Satisfacdo pos-venda (X=4,6000), ou pos set fotografico, em que o freelancer
atua no set para inddstria e preocupa-se com a realizacdo do trabalho e o atendimento da
expectativa gerada diante. Também, foi 0 menor desvio padrdo do bloco (X=0,59052), o que
demonstra a concordancia entre os freelancers de que a Satisfacdo pds-venda € o reflexo de
todo um atendimento iniciado a partir das Habilidades de gestdo, em que o freelancer assume
que, para atuar como profissional freelancer que atua nos sets fotograficos para a Indistria do
Vestuario de Santa Catarina, necessita das habilidades de planejamento, financeiras e de
marketing, seguidas de uma Concepg¢éo de custos assertiva e exclusiva para cada cliente, que
antecede ao Fator de sucesso e colaboracéo, pois o freelancer parte do investimento do seu
cliente para constituir novos conhecimentos e novos relacionamentos, e assim, cada novo
relacionamento exige tempo e organizacéo a partir do profissional, para registrar informagdes
imprescindiveis que resultardo na Entrega de valor para o cliente, finalizando todo o percurso

por meio da Satisfacdo pds-venda.
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A Satisfagdo durante foi o aspecto menos valorizado no bloco Entrega de valor para o
cliente (X=4,1750) enquanto a Confianga cliente (X=4,3250) resultou entre ambos os aspectos.

Dessa forma, finaliza-se a andlise descritiva dos resultados da pesquisa de campo, e
apresenta-se na sequéncia do trabalho a andlise fatorial dos resultados de que derivard o
Framework Conceitual de habilidades de gestdo de negdcio para freelancers que atuam nos sets
fotogréficos para a inddstria do vestuério de Santa Catarina.

4.2.7 Andlise fatorial dos resultados

A andlise fatorial prioriza uma das esferas do bloco organizado, porém, diferente da
analise descritiva, ndo prioriza uma entre outras, mas sim, necessita de todas as questdes para
compor o resultado. Utilizada para o tratamento dos resultados da pesquisa de campo, a analise
fatorial sera utilizada como subterflgio do Framework Conceitual, em que se identificou a
prevaléncia dos resultados e que possibilita priorizar uma das preposi¢des que refletira no
impulsionamento de todo o bloco respostas.

Assim, apresenta-se na sequéncia os resultados a partir do bloco de questdes Proposta
de valor, pois entende-se que o Bloco inicial, chamado de Vocacional de valor, considera
premissas para iniciar um nego6cio. No primeiro bloco analisado, Proposta de valor, 0s
respondentes consideram como prioritario para a Entrega de valor ao cliente, a Concepc¢éo de
custos, com 58,393%. Assim, entende-se que para propor valor ao cliente, necessita-se
primariamente considerar os custos envolvidos, e, na sequéncia, organizar os Objetivos e metas
do negécio, com 17,325%. O Plano de neg6cio vai proporcionar a visdo ampla e
multidisciplinar para a Entrega de valor ao cliente, e obteve 8,896% do resultado das respostas.
A SWOT do negdcio, que visa a analisar o ambiente interno e o externo e considera as ameacas
e oportunidades para criar estratégias exequiveis, obteve 7,458% de respostas dentro do bloco.
A Estrutura do negdécio, com suas subdivisdes, obteve 5,317% das respostas e, finalmente,
concluindo a anélise do primeiro bloco, o Composto do negdcio, que obteve 2,611% das
respostas dos freelancers.

Portanto, o Quadro 18 apresenta os resultados relacionados.
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Quadro 18 - Andlise fatorial — proposta de valor

Bloco proposta de valor %

30) Concepcéo de custos 58,393%
25) Objetivos e metas do negdcio 17,325%
21) Plano de negdcio 8,896%
24) SWOT do negécio 7,458%
23) Estrutura do negdcio 5,317%
22) Composto do negocio 2,611%

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

A sequéncia da andlise fatorial apresenta os resultados obtidos acerca do bloco Fatores
de Sucesso, destacado no Quadro 19. Priorizado no bloco, o Planejamento Financeiro obteve
47,663% das respostas entre os freelancers, o que demonstra concordancia no planejamento e
na viabilidade financeira como fator de sucesso de um negdcio. Na sequéncia, com 27,045%
das respostas, 0 Planejamento de Custos demonstra a necessidade de um planejamento assertivo
que considere a projecdo de entradas e saidas. Para isso, necessita-se de um controle de caixa
que seja frequentemente atualizado. A Colaboracdo obteve 16,587% da concordancia entre os
respondentes, o que demonstra que para entregar valor ao cliente necessita-se priorizar o
Planejamento financeiro, para assim investir em Colaboracdo. O freelancer compreende a
necessidade, como abordado na andlise anterior, porém, sem Planejamento financeiro, e
indispde-se para a realizagéo de cursos e atividades culturais. Finalizando o bloco de resultados,
a Consultoria obteve 8,705% das respostas, 0 que se interpreta que, antes de solicitar auxilio
por meio de um especialista, opta-se pelo Planejamento financeiro.

Portanto, o Quadro 19 apresenta o resumo dos resultados do Bloco fatores de sucesso.

Quadro 19 - Analise fatorial — fatores de sucesso

Bloco fatores de sucesso %

31) Planejamento financeiro 47,663%
32) Planejamento de custos 27,045%
34) Colaboracéo 16,587%
33) Consultoria 8,705%

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Na continuidade da analise fatorial, o0 Bloco relacionamento com o cliente apresenta
como prioridade para os respondentes o B2B Especializagdo, que refere que o cliente B2B
entende o servigo que lhe sera prestado e por isso deve ser tratado de forma amigavel; em
contrapartida, o freelancer precisa garantir a solugdo esperada além de proporcionar dominio
da necessidade do cliente, conforme o Quadro 34. Com 61,445% da escolha dos respondentes,
esse fator sugere a proximidade e a confiabilidade que existe entre o contratado e seu
contratante. Na sequéncia, 0 B2B Estratégia obteve 24,308% das respostas. Nessa questdo, o

freelancer admite que a sua contratacdo requer deliberacdo de pessoas e setores, e encerrando
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0 bloco de anélise de Relacionamento com cliente, apresenta-se o resultado do CRM: com
14,247% dos respondentes, o freelancer investe no relacionamento, entende que demanda
tempo para registrar as informacdes, no entanto ndo é a prioridade do bloco apresentado por
meio da analise fatorial.

Dessarte, 0 Quadro 20 revela a sintese dos resultados da analise fatorial —

Relacionamento com cliente.

Quadro 20 - Anadlise fatorial — relacionamento com cliente

Bloco relacionamento com cliente %

38) B2B Especializacéo 61,445%
39) B2B Estratégia 24,308%
37) CRM 14,247%

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

A Ultima andlise fatorial realizada abrange os resultados acerca da Entrega de valor para
o cliente, sendo esse bloco a conclusdo de todas as dimensdes apresentadas nos blocos
anteriores e apresentada no Quadro 21. Assim, a prioridade para os respondentes acerca das
especificidades do bloco é a Satisfacdo pds-venda, com 46,155%. Igualmente ao resultado da
analise descritiva, os freelancers elegem o feedback para garantir que o servico foi executado
da melhor forma, e dispdem-se para eventuais duvidas ou esclarecimentos. Na sequéncia, com
31,392% das respostas, a Satisfacdo durante serve de indicativo para o freelancer compreender
se esta atingindo a expectativa do cliente. Por participar do set fotografico e interferir durante
a execucdo de todos os prestadores de servico envolvidos, sendo eles fotdégrafos, maquiadores,
cabeleireiros, videomakers, produtores executivos e produtores/stylists de moda, o
envolvimento do cliente indica a¢Ges que resultardo na exceléncia do trabalho. Finalmente, o
ultimo resultado apresentado especifica a Confianca do cliente. Com 22,453% dos resultados,
demonstra a necessidade de uma sucesséo de atividades que resultardo na Entrega de valor para
o cliente. Como freelancers, prestadores de servicos necessitam adquirir a confianca do seu
cliente, pois o servigco desempenhado é intangivel e repleto de significados que requerem
atencdo, conhecimentos especificos para cada qual sobre sua area de execucdo, e,
principalmente, confiabilidade do cliente. Tdo logo, 0 Quadro 35 explana os resultados da

Entrega de valor ao cliente.
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Quadro 21 - Entrega de valor ao cliente

Bloco entrega de valor ao cliente %

41) Satisfacao pds-venda 46,155%
40) Satisfacfo durante 31,392%
19) Confianca do cliente 22,453%

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Portanto, finaliza-se a apresentacao dos resultados da revisao sistematica da literatura e
da pesquisa de campo para compreender o perfil do profissional freelancer que atua nos sets
fotograficos para a Industria do Vestuario de Santa Catarina. A anélise fatorial, que apresentou
o0 resultado de cada questdo dentro de cada bloco de relagdes, servira como direcionamento e
base para o Framework Conceitual de habilidades de gestdo de negdcio para freelancers que
atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario de Santa Catarina, apresentado na
sequéncia, como resultado do objetivo geral desta dissertacdo: Propor um framework conceitual
de habilidades de gestdo de negdcio para freelancers que atuam nos sets fotograficos para

industria do vestuario de Santa Catarina.
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5 FRAMEWORK CONCEITUAL: HABILIDADES DE GESTAO DE NEGOCIO PARA
FREELANCERS QUE ATUAM NOS SETS FOTOGRAFICOS PARA A INDUSTRIA
DO VESTUARIO DE SANTA CATARINA

Definem-se como freelancers, nesta pesquisa, profissionais que atuam de forma
empreendedora, enquadram-se em MEI ou ME, conhecidos comumente como auténomos
(BAITENIZOV et al., 2018) ¢ reconhecidos por Dillon (2012) como causadores das
transformagoes sociais revolucionarias.

Assim, caracterizam-se 0s freelancers € autbnomos como:

a) Empreendedores (LANG, LIU, 2019);

b) Profissionais autdbnomos independentes, com um potencial intelectual geralmente
elevado e que utilizam ativamente as modernas tecnologias de informacdo,
comunicacdo e outras (BAITENIZOV et al., 2018);

¢) Trabalhador hibrido, o qual é contratado por determinado tempo em uma empresa,
prestando a ela seus servicos, oferecendo ‘“seus conhecimentos profissionais
intangiveis” (OPAIT; DAMIAN; CAPATINA, 2019, p. 327);

d) Classe de profissionais que formam uma nova classe socioeconémica
(BAITENIZOV et al., 2018);

e) “Todos os freelancers, trabalhadores contratados independentes, trabalhadores
baseados em projetos e trabalhadores temporarios se enquadram na categoria de
economia Gig” (CHO; CHO, 2020, p. 1, tradugao nossa);

f) Caracterizam-se por suas experiéncias, sua reputacdo, a presenca da inovagéo e a
motivacao para empreender (DAMIAN; MANEA, 2019).

Assim, os freelancers atuam de forma organizada, e suas atividades produtivas lhes
permitem utilizar do seu trabalho para geracdo de suas rendas, porém sem vinculos
empregaticios formalizados tradicionalmente no mercado de trabalho (CHO; CHO, 2020).
Também vale salientar que, no Brasil, ndo ha discriminagéo acerca dos termos autbnomos e
freelancer (SANTOS; DAMASCENO, 2021). Lang e Liu (2019) apontam que empreendedores
de moda sdo capazes e dispostos a iniciar negocios rentaveis, porém destacam que, para obter
sucesso no empreendedorismo de moda, os empreendedores necessitam de conhecimentos
sobre negdcios, bem como metodologias refinadas sobre a gestdo (LANG; LIU, 2019).

Portanto, esse Framework Conceitual objetiva apresentar as habilidades de gestao de
negocio e destina-se aos freelancers que atuam nos sets fotograficos para a industria do

vestuario de Santa Catarina. Tdo logo, tem-se como freelancers que atuam nos sets 0s
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fotografos, maquiadores e cabeleireiros, produtores/stylists de moda, produtores executivos e
videomakers (ANTONINI, 2014-2015; PORTELLA, 2014; DILLON, 2012; VALEJJO, 2020).
Ainda fazem parte os modelos, clientes e assistentes, no entanto, no que tange o
desenvolvimento dessa pesquisa, o enfoque evidencia profissdes selecionadas, pois modelos
possuem suas agéncias, clientes fazem parte de outro contexto, e sobre os assistentes, por mais
que auxiliem e facam parte de todo o processo no set, ndo se tem literatura exclusiva que os
referencie. A Figura 27 apresenta alguns desses profissionais, identificados por Vallejo (2020)

como uma equipe criativa.

Figura 27 - Profissionais freelancers no set

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Isso posto, realizada a pesquisa de campo, apresentaram-se questoes alicercadas na
pesquisa tedrica e sob orienta¢do das lacunas apontadas por Lang e Liu (2019), Zhao, Davis e
Copeland (2018), Marniati, Witcjaksono (2020) e Nana, Staden e Coetzee (2021). Os resultados
foram tratados por meio de analise estatistica descritiva e fatorial, a partir da qual pode-se
agrupar padroes de unidades de comportamento e denomina-las. Assim, a Figura 28 apresenta

os subtemas relacionados.
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Figura 28 - Subtemas

G Vocacionamento de Valor

Proposta de Valor para o Cliente ﬂ

6\6 D Fatores de Sucesso
Relacionamento com Cliente w

Entrega de Valor para o Cliente

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A Figura 29 apresenta uma sintese visual do Framework Conceitual. Destaca-se, no
entanto, que os resultados da andlise fatorial conduziram a ordem e a sequéncia das prioridades
de agdes a serem desenvolvidas e praticadas. Portanto, cada questao, no contexto de cada um
de seus subtemas, recebeu um percentual de concordancia nas respostas. Tal priorizagao
determinada pelos freelancers respondentes, participes da pesquisa de campo, orientara a
sequéncia do Framework dentro de cada subtema. Porém, antes de dissertar sobre cada subtema
e suas dimensdes, a andlise descritiva identificou e denominou um grupo de perguntas e
respostas comportamentais caracterizado como Vocacional de valor, que aborda premissas para

iniciar a carreira.

Figura 29: Sintese visual do Framework Conceitual
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NOQOOO
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SWOT i negooo Consulimia
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Composto go negoon

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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5.1 VOCACIONAL DE VALOR

Para iniciar uma carreira empreendedora, independentemente da area, o planejamento ¢
indispensavel. (DILLON, 2012; MEADOWS, 2013).

Conforme a orienta¢do de Zhao, Davis e Copeland (2018), sdo premissas para atuar na
area de moda caracteristicas como a inteligéncia, criatividade, o uso da imaginacao, bem como
senso e disposi¢do para comprometer-se. No entanto, com o crescimento € o desenvolvimento
do setor de servigos na economia mundial, faz-se necessario desenvolver metodologias ante as
especificidades de cada servigo (GIANESI; CORREA, 2006). Desta forma, um direcionamento
para desenvolver as habilidades de gestdo de nego6cio, como, por exemplo, a gestdo financeira,
do marketing e o plano de negocios, a fim de empreender na area de moda, € crucial. (NANA,
VAN STADEN; COETZEEN, 2021).

Dentre as premissas relacionadas para vocacionar valor ao cliente, em como iniciar uma
trajetoria como empreendedor na area de moda, classificam-se a habilidade de gestdo, o negdcio
emergente, a constru¢cdo de portfolio e a predominancia de gestdo. Assim, a sequéncia disserta

sobre a Habilidade de gestao.

5.1.1 Habilidade de gestao

Para empreender na area de moda, habilidades de planejamento, financeiras e de
marketing sdo primordiais (NANA; STADEN; COETZEE, 2021; MARNIATI
WITCJAKSONO, 2020; LANG; LIU, 2019). A falta de tempo necessario para o planejamento
e a preparagao profissional (SANTOS; DAMASCENO, 2021) ¢ uma das desvantagens
admitidas por 22,5% dos freelancers participes da pesquisa de campo. Portanto, a primeira

habilidade a ser desenvolvida ¢ o Planejamento.

5.1.1.1 Habilidades de planejamento

Dillon (2012) pontua alguns objetivos determinantes para um plano de negdcio, como,
primeiramente:

a) Listar os objetivos do negdcio;

b) Empregar analise SWOT;

c) Estabelecer os resultados desejados para os primeiros 12 a 18 meses;

d) Sistematizar os objetivos, suas estratégias e taticas de forma clara e objetiva;
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e) Organizar os objetivos propostos em uma planilha ou cronograma;

f) Controlar e registrar o avanco do plano de negdcios, com resultados ja alcancados;

g) Acompanhar a sua progressao;

h) Caso necessario, reorganizar o planejamento.

Assim, o planejamento € necessario para visualizar os objetivos e sugere atuar para
converté-los em praticas comuns (DILLON, 2012). Chiavenato (1995) agrega e descreve
perguntas fundamentais que precisam ser respondidas antes de se formalizar um negdcio,

durante o seu planejamento, apresentadas no Quadro 22.

Quadro 22 - Perguntas fundamentais para planejamento do negocio

Qual € o produto ou servico que a empresa deverd produzir ou prestar? Quais 0s
e O gue produzir? | atrativos que poderdo diferenciar o produto ou servico? Como diferenciar as atividades
da empresa em relacdo a concorréncia?

Quem sera o cliente? Qual o perfil do cliente em termos de faixa etéria, sexo, renda,
e Para quem? profissdo, estilo de vida, classe social etc.? Como chegar até o cliente? O que € de valor
para o cliente, isto &, como criar valor para o cliente?

Qual o motivo do investimento em tal negdcio? O negocio é novo? Supre alguma
caréncia de mercado ou deficiéncia dos concorrentes? Traz alguma inovagdo

¢ Por qué? L : .
q tecnoldgica? Aproveita alguma brecha do mercado? Ou simplesmente responde apenas
a uma necessidade de independéncia financeira do empreendedor?
« Com quem? Quem serdo os socios? Eles serdo escolhidos quanto ao aporte de capital, ao aporte de
q ’ novas ideias e técnicas, ou pela afinidade pessoal ou familiar?
ual sera a equipe necessaria para tocar o negdcio? Essa equipe sera constituida de
e Por quem? Q quip P g quip

familiares ou parentes? Deverdo ser treinados? Serdo profissionais qualificados?
Qual sera a forma de produzir ou vender? Seré producgdo prépria ou por intermédio de
e Como? terceiros? A empresa fara vendas diretas ou por meio de representagdo? Qual a
tecnologia a ser aplicada na producéo e na venda?
Qual serd o local? Qual serd o espago necessario? Ha facilidade de acesso? Local
e Onde? préprio ou alugado? Qual a relagdo de custos/beneficios envolvidos? Proximidade de
transporte ou trafego de veiculos (metrd, 6nibus, estacionamento)?
Quando sera o inicio da operacdo? Proximo a algum evento importante? Ha
regularidade ou sazonalidade no comportamento do mercado?
Qual a quantidade a ser produzida ou vendida? Qual a capacidade de produgdo definida
pelo maquinario e mao de obra? Qual o volume de vendas necessario ou possivel?
Qual o preco a ser cobrado? Qual o preco que o mercado pode suportar? Qual o preco
e Por quanto? da concorréncia? Qual a valorizagdo por parte do cliente? Qual o preco promocional
para conquistar clientes inicialmente?

Fonte: Chiavenato (1995, p. 23-24).

¢ Quando?

¢ Quanto?

Ainda, para amparar as habilidades de planejamento e relacionar as respostas para as
perguntas estipuladas por Chiavenato (1995), a modelagem do negocio especifica o
funcionamento da empresa e explana acerca da forma de capturar, produzir e entregar valor
(NICOLETTTL, 2019); por isso, uma das ferramentas utilizadas para dar visualidade ao negdcio
¢ o Canvas Modelo de Negocios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), apresentado na

sequéncia.
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5.1.1.1.1 Canvas Modelo de Negdcios

O Canvas ¢ uma ferramenta visual, utilizada para descrever os setores necessarios para
um empreendimento, portanto, sera referido no decorrer do Framework Conceitual. Pode ser
aplicado a profissionais que ja atuam no mercado para promover alteragdes necessarias em
algum ponto do negbcio, ou para planejar o ingresso no mercado (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011). A Figura 29 destaca o Canvas, que sera explanado no decorrer do Framework

Conceitual.

Figura 29 - Canvas Modelo de Negocios
Parcarias Atividades Proposta Relacnongmen(o Segmenlos
com cliente de clientes

chave de valor
Recursos Canais
principais
Estrutura de custos Fontes de receita

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

Exposta a sintese, a proxima habilidade a ser desenvolvida € a financeira. As habilidades
financeiras sdo apresentadas como necessarias por Marniati e Witcjaksono (2020), enquanto
Zugman (2005) declara que a medida que se desenvolve capacidades, comportamentos e
adquire-se experiéncia, o tempo passa a possuir um valor maior para o ser humano, valor esse
retratado e representado pelo valor monetéario. Tamanha sua importancia, o desenvolvimento da
habilidade financeira sera explanado de forma detalhada em outro subtopico, enquanto a

habilidade de marketing sera explanada na sequéncia.
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5.1.1.2 Habilidades de marketing

O marketing ¢ necessario para tornar a venda em si espontanea, como afirma Dillon
(2012). Portanto, o marketing ¢ responsavel pelas vendas e, antes de vender, o autor pondera a
necessidade de conhecer profundamente o servigo que sera apresentado a venda, bem como
seus beneficios e especificidades (CHIAVENATO, 1995).

Cruz (2012) salienta que o cliente de B2B procura bens e servigos para atender ao seu
consumidor e caracteriza o cliente B2B como um cliente de longo prazo, comparado ao
consumidor de bens de consumo, e defende a relevancia da construgao do relacionamento com
o cliente. Portanto, nesse Framework Conceitual, destaca-se o cliente, referindo-se ao B2B, e
consumidor, que ¢ quem consome o produto de moda, desenvolvido por meio da industria do
vestuario. O consumidor precisa ser envolvido e encantado, por meio da fotografia de moda
(CAMPOS, 2020), produzida em sets fotograficos por freelancers contratados pelos clientes
B2B. Para Osterwalder e Pigneur (2011), os clientes sao a esséncia de um modelo de negocios,
uma vez que sem clientes ¢ impossivel levar qualquer negdcio adiante. Assim, grupos de
clientes se destacam em segmentos especificos, caso necessitem de ofertas diferentes uns dos
outros ou sejam encontrados por diferentes canais e meios de comunicagdo, demandem
diferentes formas de se relacionar ou estejam sujeitos a pagar por diferentes ofertas.

Portanto, no campo Segmentos de Clientes no Canvas Modelo de Negobcios
(Osterwalder; Pigneur, 2011), sugere-se agrupar os clientes, de acordo com seu segmento, suas
necessidades e comportamentos em comum. Tao logo, a pesquisa descreve dois segmentos de
clientes B2B, apresentados na Figura 30.

1) O cliente que entende do servico prestado (BLY, 1994) acompanha o trabalho e
auxilia no seu desenvolvimento (GIANESI; CORREA, 2006). O relacionamento
com ele deve ser amigavel e confiavel;

2) Outras pessoas dentro da empresa que interferem nas deliberagdes de escolha e
contratacdo do prestador de servico, baseado em valores da concorréncia (BLY,
1994; GIANESI; CORREA, 2006).
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Figura 30 - Segmentos de clientes

Segmentos Segmentos
de clientes de clientes
* Pessoas que * Cliente:

decidem a

contratagao

além do

cliente

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011), Bly (1994) e Gianesi e Corréa (2006).

Gianesi e Corréa (2006) especificam o cliente, sendo a) formal, em que o cliente percebe
beneficios oferecidos e o prestador conhece o cliente e as suas necessidades, resultando em
fidelidade e lealdade. Para manter esse relacionamento, deve-se sempre atingir as expectativas
do cliente. Ainda, tem-se o cliente b) nao formal, que acontece enquanto o cliente € novo, € ndo
se tem experiéncia acerca da prestacdo do servigo. Assim, o cliente costuma recorrer a
experiéncias de terceiros para arriscar-se com esse novo prestador de servico. A Figura 31
representa essa subdivisdo do cliente no Canvas Modelo de Negocios (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011).

Figura 31 - Especificacdes do cliente

Segmentos
de clientes

S Tt

& Chante B) nao
formal. &
anheddo por

ad

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011), Gianesi e Corréa (2006).

Para comunicar-se com ambos os tipos de clientes, Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011)
orientam que investir no relacionamento com o cliente despende de tempo para compartilhar e
registrar informagdes, € tem como objetivo desenvolver uma rede de relacionamentos com
clientes, fornecedores, entre outros. Assim, a Figura 32 apresenta como deve ser o

relacionamento com clientes e fornecedores, entre outros.
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Figura 32 - Relacionamento com clientes e fornecedores
Relacionamento

com clientes e

farnecadores

¢ aminavel

o Confiave

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011), Bly (1994).

Tao logo, Chiavenato (1995) descreve alguns passos necessarios que caracterizam o
processo de vendas, sendo o primeiro conhecer o cliente: sua localizagéo, seus habitos, poder
aquisitivo, caracteristicas socioeconémicas e de que forma poderdo ser abordados. Nesse
sentido, Bly (1994) salienta que o cliente B2B costuma trabalhar com prazos apertados, assim,
a comunicacdo entre fornecedor e cliente desde a sua prospeccdo deve ser objetiva e
direcionada, e algumas das suas necessidades a serem atendidas sdo tangiveis, como a economia
financeira e de tempo, o aumento de produtividade, a eficiéncia e o retorno financeiro para a
empresa (BLY, 1994).

Conhecendo o cliente, cabe, portanto, ao marketing, investir em estratégias de
personificacdo da marca, tornando-a humana, de modo que possua carater e autenticidade, para
motivar e criar lagcos com o cliente (CAMPOS, 2020). Com isso, busca-se criar uma identidade,
pois assumir uma personalidade ¢ o que faz diferir da concorréncia. A marca deve transmitir o
que empresa representa e de que forma deve ser reconhecida (DILLON, 2012). O autor sugere
algumas caracteristicas necessarias:

a) Nome curto, de facil pronuncia;

b) Possuir paleta de cores e tipografia diferenciadas;

c) O seu registro, constituindo uma marca que ainda ndo exista.

Tao logo, Dillon (2012) orienta a pensar em como a empresa deseja que os clientes se
sintam, quais conexdes emocionais se formardo quando a marca for vista. E importante
questionar se a marca transmite o que a empresa deseja, se ela destaca-se em meio as marcas
concorrentes € se importa-se em ajudar o cliente em fazé-lo com que se sinta bem e confortavel

€ com as suas expectativas alcangadas.
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Definida a marca, Chiavenato (1995) explana o segundo passo necessario para as
vendas:

o Consolidar a imagem da marca do servico prestado por meio da propaganda;

« Apresentar por meio da propaganda suas vantagens em relagdo aos concorrentes.

Na sequéncia do processo de vendas, tem-se a transferéncia do servigo para o cliente, e
no que se refere aos prestadores de servigo, acontece diretamente entre cliente e fornecedor
(CHIAVENATO, 1995). Bly (1994) aponta que o fundamento da venda consiste em dispor do
servico, de modo que satisfaca a necessidade do cliente e promova e estimule a venda, assim
como destaca Chiavenato (1995). Assim, para atrair a aten¢do do cliente, a promog¢ao deve ser
realizada da perspectiva de quem realmente precisa da oferta de servico e deve visar a satisfagao
do cliente (ZUGMAN, 2005).

Outro aspecto do processo de vendas refere-se a forma que o servigo chega até o cliente.
Orientado por Osterwalder e Pigneur (2011), Canais de Distribui¢do sd3o os meios que o servi¢o
e a proposta de valor sdo divulgados e, conforme aponta Cruz (2012), essa forma deve ser
adaptada a necessidade do cliente, em que Miller (2020) destaca a internet como um espago
natural de divulgagdo para o freelancer. De acordo com Zanin (2019), ¢ o meio em que o
segmento determinado conhece o prestador de servigos e pode tomar a decisdo de compra e uso
de tais servigos. Pereira (2020) aponta que os canais de comunicagao irdo compor a interface
entre o prestador e seu cliente, o qual serve inclusive como suporte no pos-venda. Osterwalder
e Pigneur (2011) descrevem que os canais possuem como fung¢des amplificar o conhecimento
dos servigos prestados ao cliente, validar a proposta de valor aplicada aos clientes, tornar
acessiveis as formas de adquirir o servigo oferecido, conduzir ao cliente a proposta de valor e
facilitar a assisténcia e o feedback apds o fechamento do negocio. Nesse sentido, conforme
resultados da pesquisa de campo, 87,5% dos freelancers respondentes afirmam utilizar
plataformas on-line, por exemplo, redes sociais, para divulgacao dos seus servigos, 90% utiliza
suas conexoes e contatos pessoais € 92,5% divulgam seus servigos por meio de indicagdes — €
aqui destaca-se o segmento de clientes b) ndo formal, enquanto outros utilizam de cartdes de
visita ou panfletos em geral, ou, ainda, agéncias.

Novamente, o relacionamento com clientes, fornecedores, entre outros, deve ser
proximo e mutuamente benéfico (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). A Figura 33
demonstra a aplicagdo dos canais ao Canvas Modelo de Negoécios (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011).
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Figura 33 - Canais de distribuicdo

Canais

o Internel (Pataformas
onhng = rodes
SOCIOS

o Conexles e contalos
PEsstas

s Indicacdo:

o Carloes de visila
panflelon em geral;

¢ Agencia

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011), Chiavenato (1995), Cho, Cho (2020), ¢ Miller (2020).

Logo, o merchandising envolve todos os aspectos referentes a apresentagdo do produto
ou servigo, sua personalidade e identidade, e ¢ a forma que a mercadoria estara visualmente no
mercado (CHIAVENATO, 1995). Porém, justifica-se que a prestacdo de servigos possui
natureza intangivel (ZUGMAN, 2005); assim, no que se refere ao prestador de servigos, Miller
(2020) assevera que o proprio nome freelancer associa-se a marca pessoal. Portanto, sua
reputagao e conduta representam o seu Servigo.

Finalmente, sobre o p6s-venda — momento de se atentar ao cliente e verificar se suas
necessidades e expectativas foram atendidas, bem como receber possiveis reclamagdes ou
esclarecer duvidas (CHIAVENATO, 1995) — Gianesi e Corréa (2006) apontam que o
comportamento do consumidor vai depender da satisfacdo acerca do resultado, refletindo na
repeticdo da compra ou nao. Isso posto, cabe ao prestador de servico assegurar ao seu cliente a
seguranca de um trabalho bem-feito e o atendimento as suas expectativas. Acerca do feedback,
80% dos respondentes da pesquisa de campo costumam se atentar ao cliente e verificar se suas
necessidades e expectativas foram atendidas, bem como se dispdem a receber possiveis
reclamacgdes ou duvidas (CHIAVENATO, 1995). Portanto, o processo da venda estabelece o elo
entre o freelancer e o seu cliente, reflete uma necessidade atendida e, principalmente, a
satisfacdo realizada.

Na sequéncia, o subtopico aborda a segunda caracterizagdo de vocacional de valor:

Negocio emergente.

5.1.2 Negdcio emergente

Dillon (2012, p. 134) define: “Empreendedores sdo reconhecidos como sendo a forga

propulsora por tras de mudancgas inovadoras em nossa sociedade, e a industria da moda e a téxtil
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ndo sdo excecdes”’. Em contrapartida, Meadows (2013) destaca que o empreendedorismo na
area de moda necessita do alinhamento criativo com praticas de negocios. Assim, refletir
habilidades de negocio pode ser desafiador, além do que, como empreendedor, o trabalho ndo
¢ alicercado por uma estrutura organizacional (MILLER, 2020).

Dito isso, Lang e Liu (2019) afirmam que novos empreendimentos na area de moda sdo
micro e pequenas empresas, € costumam apresentar problemas no inicio do seu negocio.
Portanto, o resultado da pesquisa de campo, representado na Figura 34, demonstra que nenhum
freelancer discorda totalmente da afirmacdo; aponta que 10%, 4 freelancers, discordam
parcialmente da afirmacgdo; enquanto 30%, sendo 12 freelancers, nao concordam nem
discordam da afirmagao; 37,5% — 15 freelancers — concordam parcialmente com a afirmagao;

e finalmente 22,5% — 9 freelancers — concordam totalmente com a afirmagao.

Figura 34 - Gréafico das respostas da pesquisa de campo sobre a afirmacao de Lang e Liu
(2019)

® Dlsoordo tatadmon!s
® Discorda parcialmente
N&O concordo nem discondo

Concordo parclalmen

D
@ Conceedo alakmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Dessarte, a flexibilizacdo do setor de servigos reflete na precarizagdo do freelancer,
porém, como indagam Lang e Liu (2019), empreendedores de moda sdo capazes e dispostos a
iniciarem negdcios rentdveis, destacando entretanto que, para se obter sucesso no
empreendedorismo de moda, necessita-se de conhecimentos sobre negocios, bem como
metodologias refinadas sobre a gestao (LANG, LIU, 2019). Assim, a sequéncia aborda outra

premissa necessaria, a Construc¢do de portfolio.

5.1.3 Construgdo de portfolio

Quando perguntados se costumam enviar portfélio para novos clientes,
e 60% — 24 freelancers — nao costumam enviar o portfélio para novos clientes;

e 40% — 16 freelancers — costumam enviar o portfélio para novos clientes.



112

No entanto, a constru¢do de portfolio também serve de premissa para vocacionar o valor
para o cliente. E necessario ter um portfolio com trabalhos para apresentar a fim de emergir
como negoécio e demonstrar habilidades criativas (DILLON, 2012). Conforme orientam
McAssey e Buckley (2013), ¢ essencial manter o portfolio atualizado, contendo os melhores
trabalhos, a fim de conseguir novos clientes.

Por isso, sugere-se recorrer aos Parceiros para auxiliar na construgdo do portfolio.
Osterwalder e Pigneur (2011), Gianesi e Corréa (2006), Dillon (2012), Chiavenato (1995), e
Cho e Cho (2020) indicam que parceiros podem:

a) Auxiliar o desenvolvimento do negdcio;

b) Realizar aquilo que o profissional freelancer ndo consegue por conta propria;

¢) Comunicar o servigo;

d) Contratar como assistente para determinado trabalho no set;

e) Indicar o trabalho.

Portanto, a Figura 35 apresenta o componente Parcerias.

Figura 35 - Parcerias.

Parcerias

A0 consegue poe canta proprix;
cmunicuem *bara a
)y GG SPIVICN

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur, 2011; Gianesi e Corréa, 2006; Dillon, 2012; Chiavenato, 1995; Cho e
Cho, 2020.

Portanto, deve-se criar uma grande rede de contatos, bem como sugere-se iniciar
trabalhando com assisténcia ao profissional, para entender o funcionamento de um set
fotografico e ainda dispor-se para futuros trabalhos (DILLON, 2012).

Finalmente, o aspecto menos valorizado dentro do Bloco vocacional de valor, a

Predominancia de gestdo, serd abordado na sequéncia.
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5.1.4 Predominancia de gestéo

Faz-se necessario, para atuar na area de moda, 90% de habilidades de negdcio e 10% de
criatividade, como indica Meadows (2013). Essa afirmagdo questiona os freelancers
respondentes de pesquisa de campo e resulta na menor média, ou seja, essa afirmagdo foi o
aspecto menos valorizado dentro do bloco de respostas denominado Vocacional de valor.

Tao logo, pressupde-se que a discordancia acerca da afirmagdo deve referir-se ao
percentual que fraciona um negocio na area de moda. Tem-se explanado até entdo, acerca das
habilidades de planejamento, financeiras e de marketing, porém, abaixo, relacionam-se algumas
afirmativas acerca da criatividade:

a) Lang e Liu (2019) apontam como descoberta que habilidades relacionadas a

criatividade influenciam estudantes a buscar o empreendedorismo;

b) Zhao, Davis e Copeland (2018), sugerem que “tragos de personalidade, criatividade
e talentos artisticos” (traducdo nossa) afetam as “intengdes empreendedoras dos
estudantes de moda” (p. 39, traducgao nossa).

¢) Zhao, Davis e Copeland (2018) afirmam que os profissionais que atuam na area da
moda “devem ser engenhosos, criativos, confiantes, imaginativos e cheios de ideias
novas” (p. 29);

d) Miller (2020) disserta que freelancers costumam atuar com trabalhos
administrativos, criativos e intelectuais;

e) Cobra (2007) menciona que o profissional freelancer atua em todas as areas, desde
as areas criativas, como produtivas, administrativas e de marketing, e precisa se
planejar para tal;

f) Dal Bello et al. (2020) orientam o estudo na area da moda, juntamente com estudo
de tendéncias, comportamentos e criatividade, que serve para direcionar os modelos
e suas poses no set fotogréafico;

g) Kossoy (2012) assevera que a fotografia é a criatividade do fotografo que imagina
uma nova realidade para construir uma imagem expressiva e de personalidade, que
representa uma estética dentro de uma atmosfera imaginada, para assim registrar o
momento;

h) Vallejo (2020) indica que a fotografia de moda € um reflexo do desejo, e para atrair
a sensacédo do desejo em uma campanha de moda necessita-se de um conceito criativo

e de uma equipe criativa;
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i) Quirds (2002) apresenta, de forma clara, a competéncia do fotégrafo de moda quando
cita a necessidade da ginastica visual, mental e criativa;

j) Quirds (2002) salienta que o fotografo necessita estabelecer uma relagdo com o
objeto a ser fotografado, ou modelo, bem como com quem vai receber a mensagem
enviada por meio da fotografia, dentro do contexto a ser representado, o qual requer
Inspiragéo, imaginagao e criatividade;

k) Dillon (2012) orienta que habilidades criativas e técnicas sao adquiridas conforme a
experiéncia do fotdgrafo;

I) McAssey e Buckley (2013) contam que foi a partir de 1980 que stylists freelancers
surgiram, disseminando sua criatividade para diversas publicacbes e clientes,
tornando-se parte do editorial de moda, essencial para 0s processos de criacao de
imagens;

m)Dillon (2012) aponta que é essencial ao produtor/stylist de moda criar imagens e,
para tal, precisa ser criativo e vanguardista;

n) Meadows (2013) destaca que a criatividade auxilia no controle financeiro;

0) Zugman (2005) indica que atividades culturais, inclusive recreativas, promovem a
criatividade;

p) Macédo (2019) disserta que o produtor executivo atua em setores da economia
criativa, motivando e conduzindo determinada ideia até sua concretizagdo;

q) Dillon (2012) destaca a importancia de pensar de forma criativa na resolucdo de
problemas, beneficiando-se das oportunidades e adquirindo as habilidades
necessarias para o desenvolvimento do negécio;

r) Pereira (2020) e Osterwalder e Pigneur (2011) apontam que 0s recursos humanos séo
indispensaveis para poér em préatica a Proposta de valor, essenciais para atuar nas
industrias criativas;

s) Gongalves (2015) relata que, por conta da valorizacdo do conhecimento e da rapidez
das informacGes, as empresas necessitam responder aos estimulos externos de forma
profissional e criativa, atendendo ao consumidor que é exigente, para manterem-se
competitivas no mercado;

t) A indastria da moda, conforme aponta Cietta (2017), é hibrida, pois incorpora ao
produto, no seu desenvolvimento, conceitos culturais e intangiveis;

u) Finalmente, como reflexo dessa industria hibrida e do envolvimento dos profissionais
dentro e fora dos sets fotogréaficos, a criacdo de imagem de moda resulta nos dados

de 2017-2018 que apresentam Santa Catarina como maior produtor no setor de
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vestuario e acessorios, representando 26,8% da producdo nacional e ultrapassando a
producéo do estado de S&o Paulo, que alcangou a marca de 22,5% da producdo no
pais (CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2021).

Nesse sentido, como a fotografia de moda apresenta o reflexo do desejo para atrair e
despertar a sensacdo, uma campanha de moda demanda um conceito criativo e uma equipe
criativa (VALLEJO, 2020). Portanto, relaciona-se abaixo os profissionais que atuam nos sets
fotograficos (PORTELA, 2014; DILLON, 2012), para a industria do vestuario de Santa
Catarina, participantes da pesquisa de campo:

a) Fotografo;

b) Produtor executivo;

c) Videomaker;

d) Maquiador e/ou cabeleireiro, conhecido também como beauty artist8;

e) Produtor/stylist de moda.

Esses profissionais aparecem a seguir, representados pelas Figuras 36 e 37:

Figura 36 - Fotografo, produtora executiva e videomaker nos sets fotograficos

4 - 4

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

18 Beauty artist: Profissional que atua arrumando o cabelo e a maquiagem dos modelos no set fotografico
(SARRAIPO, 2016).
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Figura 37 - Maquiador e/ou cabeleireiro, conhecido também como beauty artist e
produtor/stylist de moda

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

Portanto, o trabalho autonomo e do freelancer define-se como uma forma de
empreendedorismo que necessita do alinhamento criativo somado a praticas de negocios, o que
pode ser desafiador (DILLON, 2012). Porém, Dillon (2012) manifesta que criar e gerir uma
empresa de moda envolve, além das habilidades para os negocios, ter paixdo pela moda.

Finalmente, para auxiliar o desenvolvimento das habilidades de negdcio, a partir do
préoximo topico apresenta-se a orientagdo do resultado fatorial da pesquisa de campo para a

constru¢do do Framework Conceitual. Portanto, o Quadro 23 revela sua sintese.

Quadro 23 - Sintese da analise fatorial
5.2 PROPOSTA DE VALOR PARA O CLIENTE
5.2.1 Concepcéo de custos;
5.2.2 Objetivos e metas do negdcio;
5.2.3 Plano de negocio;
5.2.4 SWOT do negdcio;
5.2.5 Estrutura do negécio;
5.2.6 Composto do negécio.

5.3 FATORES DE SUCESSO

5.3.1 Planejamento financeiro;
5.3.2 Planejamento de custos;
5.3.3 Colaboracéo;

5.3.4 Consultoria.

5.4 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

5.4.1 B2B Especializacio;
5.4.2 B2B Estratégia;
5.4.3 CRM.

5.5 ENTREGA DE VALOR PARA O CLIENTE
5.5.1 Satisfacdo p6s-venda;
5.5.2 Satisfacdo durante;
5.5.3 Confianca do cliente.

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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A Proposta de valor destaca-se por ser o motivo pelo qual os clientes escolhem uma

empresa ou a concorréncia. Descreve o pacote de servigos oferecidos, mostrando como criar

valor para cada segmento especifico de clientes. Os valores entregues ao cliente dividem-se,

por exemplo, entre os custos ou velocidade do servigo, que sdo valores tangiveis, € a experiéncia

que o cliente tera por adquirir seus servigos, sendo esse um valor intangivel (OSTERWALDER;

PIGNEUR, 2011). Portanto, o componente Proposta de valor, alocado visualmente ao centro

do Canvas Modelo de Negodcios, conforme representa a Figura 38, demonstra o quanto ¢

imprescindivel ao negdcio como todo, pois é em prol da Proposta de valor que todos os demais

componentes desempenham suas fungdes (ZANIN, 2019).

Figura 38 - Destaque a proposta de valor.

Parcerias Atividade
chave

Proposta
de valor

W Relacionamento
com cliente

Segmentos
de clientes

Recursos
principais

Canais

Estrutura de custos

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011) e Zanin (2019).

Fontes de receita

Deste modo, a sequéncia apresenta as especificidades necessarias para agregar valor ao

cliente, organizadas conforme a relacdo dos resultados advindos da pesquisa de campo, e o

primeiro subtopico sob o tema trata-se da Concepgao de custos.
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5.2.1 Concepcao de custos

Chiavenato (1995) e Zugman (2005) orientam que os custos de um negoécio sao

divididos entre fixos e varidveis. Fixos sdo os valores precisos para a manutencao do negocio.
Os custos variaveis referem-se aos gastos para atender ao cliente.
Cochrane e Mello (2020) alertam que uma das causas de desmotivac¢ao para quem atua sozinho
¢ a questao financeira. Isso porque, como Miller (2020) indaga, o freelancer nao pertence a uma
estrutura organizacional, e Lang e Liu (2019) apontam que novos empreendimentos na area de
moda enfrentam problemas desde o inicio do negocio. Assim, faz-se necessario incluir nos
custos varidveis os gastos provenientes do atendimento ao cliente. Desse modo, a pesquisa de
campo apresenta que 87,5% dos freelancers respondentes consideram seus custos varidveis no
seu caché, enquanto 12,5% ndo costumam incluir.

Morelli (2016) destaca que os profissionais costumam deslocar-se para outros
municipios para atender o mercado, ¢ em conformidade, o resultado da pesquisa de campo
apresenta no Quadro 24 alguns exemplos de profissionais que se deslocam a partir da regido

que residem em prol do atendimento ao seu cliente.

Quadro 24 - Deslocamento do freelancer para atender o seu cliente e agregar valor

Area em que Regido que reside | Regido(bes) que atua

atua

Beauty artist Vale do Itajai Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido
Serrana; Vale do Itajai; Fora do estado de Santa
Catarina.

Fotografia Vale do Itajai Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido

Serrana; Regido Sul; Vale do Itajai; Fora do estado de
Santa Catarina.

Produgéo Grande Grande Floriandpolis; Norte catarinense; Vale do Itajai;
executiva Floriandpolis Fora do estado de Santa Catarina.

Produc&o/styling Vale do Itajai Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido Sul;
de moda Vale do Itajai; Fora do estado de Santa Catarina.
Videomaker Vale do Itajai Grande Florianépolis; Norte catarinense; Regido Sul;

Vale do Itajai; Fora do estado de Santa Catarina.
Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Em consonancia, Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) relatam que em alguns tipos de
servigos, faz-se necessario o fornecedor locomover-se até o cliente com seus materiais de
trabalho para sua execugao, enquanto Joffily e Andrade (2011) salientam que o profissional atua
onde acontecerao as fotos, e isso pode acontecer em uma locacgdo externa, como em ruas, praias
ou pragas, ou interna, sendo o estudio do fotografo, conforme representa a Figura 39. Inclusive,

Zugman (2005) orienta que o custo de locomocao para atender o cliente ¢ um custo variavel.
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Figura 39 - Exemplos de locais utilizados para fotografia

Fonte: Acervo pessoal da autora (2023).

No entanto, ¢ responsabilidade do profissional todas as suas despesas, dividas e os riscos
que lhe incidem (CHIAVENATO, 1995), aluguéis e salarios (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011), sendo de extrema importancia planejar os custos do negocio (DILLON, 2012).

Portanto, a sequéncia do Framework Conceitual explana objetivos e metas do negdcio.

5.2.2 Objetivos e metas do negécio

Vendas sdo objetivos, bem como metas a serem alcangadas (OSTERWALDER,
PIGNEUR, 2011). A fim de propor valor ao cliente, o planejamento € necessario para visualizar
os objetivos do negbcio e converté-los em praticas executaveis (DILLON, 2012). Com 72,5%
de concordancia do total de respondentes, os freelancers consideram a necessidade de planificar
seus objetivos e metas de forma a ser possivel por em pratica. Assim, a Figura 40 apresenta o

grafico resultado da pesquisa de campo.

Figura 40 - Resultado da pesquisa de campo no quesito objetivos e metas do negécio

® Discordo totalmente

@ Dincordo parcialmente

@ Nbo concordo nem discordo;
‘ Concordo parcinimente,;

@ Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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Com o objetivo de auxiliar as habilidades de planejamento, Nicoletti (2019) indica a
modelagem do negdcio como forma de agregar valor, objetivo esse principal e que orienta os
demais componentes do planejamento. Dillon (2012) direciona algumas praticas executaveis:

a) Estabeleca metas;

b) Defina os resultados que deseja para os primeiros 12 a 18 meses;

c) Direcione o alcance do mercado que pretende alcancar;

d) Avalie os objetivos da empresa;

e) Considere as oportunidades de negocios, a ferramenta SWOT auxilia nesse processo;

f) Registre, organize, acompanhe e controle o avang¢o dado ao planejamento em uma

planilha ou cronograma.

Assim, vendas sdo objetivos e metas a serem alcancados, € os parceiros podem auxiliar
no desenvolvimento do negdcio, realizando o que o profissional ndo consegue, além de
contribuir na promog¢do do servico e colaborar auxiliando no setr (OSTERWALDER;
PIGNEUR; 2011, GIANESI; CORREA, 2006; CHIAVENATO, 1995; CHO; CHO, 2020).

Portanto, tem-se explanado objetivos e metas do negdcio, e de que forma por em pratica

a fim de agregar valor ao cliente. A sequéncia apresenta o Plano de negdcio.

5.2.3 Plano de negdcio

Conforme salienta Dillon (2012), para um bom planejamento ¢ preciso detalhar desde o
nome da empresa, a localizagdo que terd, custos e como serd o marketing. Assim, o
planejamento permite atender o mercado em que deseja atuar, direcdo e a abrangéncia que a
empresa pretende alcancar (DILLON, 2012), a forma de se administrar o negdcio, bem como
permite entrosar-se em meio ao ambiente externo do negdcio para manter-se competitivo no
mercado (SANTOS; SOARES, 2017). A Figura 41 orientada por Meadows (2013) exemplifica

os elementos de um plano de negocios.
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Figura 41 - Elementos de um plano de negdcios
Elementos de um plano de negécios

2 Declaracdo de objetivos

3 Sumdario
L O negdcio

Descrigao do negocio
Marketing

Concorréncia
Procedimentos operacionais
Pessoal

Seguro comercual

Analise SWOT

1I. Dados financeiros

Pedidos de empréstimo

Lista de bens de produgdo e de fornecimento

Balanco patrimonial

Andlise de equilibrio financeiro

Declaracao de lucros e prejuizos - detalhamenta por més para 0s primeiros trés
anos (inclumdo os pressupostos sobre 0s quais as projecées foram baseadas

inflacdo, crescimento, taxas monetdrias, se aplicaveis)
Fluxo de caixa mensal

1II. Documentos comprobatorios

Declaragdo de imposto de renda dos ltimos trés anos dos responsduvers
Declaracdo financeira pessoal (todos os bancos tém esses formuldrios)

Copia do contrato de aluguel ou de compra proposto para o espago imobilidrio
Cépias de licencas e outros documentos legais

Copras dos curriculos de todos os responsaveis

Cdpias de cartas de intengoes de fornecedores etc

Fonte: Meadows (2013, p. 181).

Na sequéncia apresenta-se a Figura 42, que destaca como resultado a concordancia sobre
a afirmacao de Dillon (2012) na pesquisa de campo, em que considera-se detalhar no plano de

negocio, o nome da empresa, sua localizacdo, a relagdo dos custos e o marketing do negdcio.

Figura 42 - Resultados pesquisa de campo sobre plano de neg6cio

@ Discordo ttalmente

@ ODwcardo parclalments;

® Nio concardo nem discerdo
@ Concardo parciaimente

@ Concordo lotalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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Isso posto, 60% dos freelancers afirmam que ndo possuem um plano de negocios, e
22,5% alegam ter iniciado seu planejamento, porém ndo concluido. Ademais, destaca-se como
resultado da pesquisa de campo que 22,5% — 9 freelancers — indicam como desvantagem de
atuar como freelancer a falta de tempo necessario para planejamento e preparagao profissional,

conforme demonstra a Figura 43.

Figura 43 - Falta de tempo para planejamento e preparacdo profissional

Falta de tempo necessario para  22.5% dos freelancers validam essa
planejamento e preparagao desvantagem.
profissional (SANTOS:
DAMASCENO, 2021).

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Tao logo, ressaltam os autores:

« Nome da empresa: 0 nome da empresa deve ser curto, facil de pronunciar e deve
retratar a empresa (DILLON, 2012). Em contrapartida, Miller (2020) declara que o
nome freelancer é associado a marca pessoal do prestador de servigos, tdo logo sua
reputacao e conduta o representam. Ainda, Damian e Manea (2019) destacam que a
reputacao do freelancer caracteriza o seu profissionalismo.

o Localizacdo: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) salientam que é comum o
deslocamento do freelancer até o cliente com seus materiais de trabalho para
executar o servico, o que corrobora com Joffily e Andrade (2011), que apontam que
o freelancer dirige-se até o local determinado pelo cliente para ocorrer as fotos.

» Custos: conforme mencionado anteriormente e conforme orienta Zugman (2005), é
necessario dividir os custos em fixos e variaveis. O freelancer compreende e atribui
ao seu cliente seus custos variaveis como, inclusive, uma forma de entregar valor
(OSTERWALDER, PIGNEUR, 2011). Porém, é de extrema importancia considerar
0s custos fixos envolvidos, ndo somente do negdcio, mas como salienta Chiavenato
(1995), todas as suas despesas, debitos, riscos que lhe incidem, e conforme
complementam Osterwalder e Pigneur (2011), aluguéis, salarios, além do que, para
manter o0 seu relacionamento e gerar receita, ha um custo. Téo logo, o Planejamento
financeiro e o Planejamento de custos serdo relacionados sob o topico Fatores de

SUCESSO.
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o Marketing: Como visto sob o topico 5.1.1.2 Habilidades de marketing, tem-se
consolidado o referencial tedrico acerca do tema, porém, destaca-se aqui uma das
questdes da pesquisa de campo, as alternativas em que os freelancers costumam
oferecer os seus servicos (CHIAVENATO 1995; CHO; CHO, 2020), apresentadas
na Figura 44.

Figura 44 — Alternativas em que os freelancers costumam oferecer seus servigos

Platsformnas online, por exemplo,
nas redes S0Cias;

C_art.n::-es de visita, panfletos, - 5 (12.5%)
anuncios impressos em geral;

25 (37.5%)

Agénciz; _ 12 (30%)
o 10 20 an 40

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Indicacdes, conexdes e contatos pessoais superam o percentual de uso das plataformas
on-line como redes sociais, isso porque a reputagdo do freelancer e sua conduta o representam
(MILLER, 2020; DAMIAN; MANEA, 2019). Além disso, tais indicagdes, conexdes e contatos
pessoais servem de parceiros — que auxiliam o desenvolvimento do negocio, realizam o que o
profissional ndo consegue por conta propria, comunicam o servigo, € podem, inclusive, auxiliar
com assisténcia no set fotografico, além de promover o trabalho, indicando-o
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; GIANESI; CORREA, 2006; DILLON, 2012;
CHIAVENATO, 1995; CHO; CHO, 2020). Portanto, as indicagdes, conexdes e contatos
pessoais refletem a afirmacao de Gianesi e Corréa (2006), que destacam que o cliente confia na
experiéncia de fontes pessoais. Ainda, os autores ressaltam a importancia da comunicagao boca
a boca.

Portanto, tem-se estabelecido os pontos principais acerca do Plano de negocio, e a

sequéncia aborda a SWOT do negdbcio.
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5.2.4 SWOT do negdbcio

Recomendada por Dillon (2012), outra ferramenta comumente utilizada para
planejamento de negdcios, a analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats)
provém das palavras em inglés que se traduzem em 1) Forgas; 2) Fraquezas; 3) Oportunidades;
e 4) Ameacas. A ferramenta ¢ utilizada para observar os ambientes dentro da empresa, que sao
os ambientes internos, e fora dela, os ambientes externos, bem como seus pontos fortes e pontos
fracos (VALIM et al., 2010) dentro da empresa, e as oportunidades e as ameagas que poderao
incorrer fora da empresa. Pode ser utilizada por uma unica pessoa, bem como por uma equipe,
e proporciona o planejamento de forma estratégica, a avaliagdo do negdcio em si, o
planejamento de agdo e prevencdo (VALIM et al., 2010) das ameagas, como, por exemplo, um
concorrente, além da consolidacdao das informacgdes, seus cruzamentos e analises, para entdo
planejar a¢des executaveis (MELLO; PINTO; MELLO, 2021).

O Quadro 25 sintetiza o conceito da analise SWOT.

Quadro 25 — Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

¢ Incluem fatores positivos; ¢ Incluem fatores negativos;

o Referem-se aos fatores internos a empresa; o Referem-se aos fatores internos a empresa;
OPORTUNIDADES AMEACAS

¢ Incluem fatores positivos; ¢ Incluem fatores negativos;

o Referem-se aos fatores externos a empresa,; o Referem-se aos fatores externos a empresa.

Fonte: Adaptado de Dillon (2012).

Assim, sob a afirmacao teorica “faz-se necessario reforcar as ‘forgas’ ou pontos fortes,

[3 b b 5 [3 b b ~ b
as ‘fraquezas’, ou que precisa melhorar e evoluir, aberto as ‘oportunidades’ que poderdo surgir
de fora do negbcio e ainda estar atendo as ‘ameacgas’ que podem vir de concorrentes ou da
imprevisibilidade do mercado”, a Figura 45 representa o grafico acerca dos freelancers

respondentes da pesquisa de campo sobre a andlise SWOT.

Figura 45 — Resultados sobre a analise SWOT

liscordo olalmente

rdo parciaimente

cordo nem discordo

Nao c
@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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Isso posto, com 52,5% de concordancia, os freelancers compreendem suas forcas e
fraquezas, indicam estar qualificados para as oportunidades, bem como alertas com as ameacas.

Tao logo, Mello, Pinto e Mello (2021) indicam que o comportamento do mercado ¢
invariavel e incontroldvel, ¢ mesmo assim, oferece oportunidades e ameacgas. Por isso a
importancia de avaliar e pontuar tais possibilidades. Em contrapartida, a andlise do ambiente
interno da empresa permite conhecer o proprio negécio, a fim de pontuar e relacionar os pontos
fortes, que poderao ser utilizados para agregar valor, bem como os pontos fracos, que poderao
comprometer o sucesso do negocio. Portanto, no Quadro 26 apresentam-se algumas afirmativas
enquadradas em Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas, conforme seus autores, que

servem de exemplo.

Quadro 26 — Afirmativas acerca da analise SWOT

FRAQUEZAS
o As fraquezas precisam ser reconhecidas e identificadas, pois interferem no sucesso do negécio
(VENDRUSCOLO, 2021);
o Falta de rotina (COCHRANE; MELLO, 2020);
e Responder sozinho(a) pelo seu negdcio (CHIAVENATO, 1995);
o A falta de tempo necessério para planejamento e preparagdo profissional (SANTOS; DAMASCENO,
2021).
OPORTUNIDADES
e Parceiros que podem auxiliar no negécio (DILLON, 2012);
o Clientes em potencial (DILLON, 2012);
o Atender as expectativas do cliente deve transpor o planejamento estratégico, visando a oportunidades
(KOTLER, 2000);
o Cursos e atividades que possibilitam o crescimento profissional, pessoal, instigam a criatividade e
promovem o networking (ZUGMAN, 2005);
o Observar os servigos e produtos de moda ja ofertados e perguntar-se sobre a possibilidade de ofertar algo
inédito no mercado (DILLON, 2012).
AMEACAS
e Concorréncia (KOTLER, 2000; ZANIN, 2019);
e Conseguir clientes (SANTOS; DAMASCENO, 2021);
o Garantir uma renda razoavel (SANTOS; DAMASCENO, 2021);
o Falta de estabilidade econdmica (SANTOS; DAMASCENO, 2021);
o Falta de motivacdo para quem atua sozinho(a) (COCHRANE; MELLO, 2020);
¢ N&o haver horérios de trabalho determinados (MILLER, 2020);
o Falta de pagamento de horas extras (COCHRANE; MELLO, 2020);
o Falta de suporte trabalhista — plano de satde, 13° salario e férias remuneradas (MILLER, 2020;
COCHRANE; MELLO, 2020).
Fonte: Vendruscolo (2021); Dillon (2012); Santos; Soares (2017); Pereira (2020); Chiavenato (1995);
Osterwalder; Pigneur (2011); Cochrane; Mello (2020); Miller (2020); Santos; Damasceno (2021); Kotler (2000);
Zugman (2005); Zanin (2019).

Assim, diante de um ambiente de negocios que se altera constantemente (DILLON,

2012), € necessario descrever os pontos fortes e fracos, que sdo os aspectos internos do servigo,
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bem como atentar-se as ameacas € preparar-se para oportunidades que surgirdo, que sio
aspectos externos ao negocio e, principalmente, preparar-se para as possibilidades.

Assim, a sequéncia aborda a Estrutura do negdcio.

5.2.1.5 Estrutura do negdcio

De acordo com a afirmativa “O plano de negdcio divide o seu negdcio em cinco partes,
sendo: a estrutura e seus processos internos; o servigo fornecido € o que fazer para atingir o
sucesso; seguido das caracteristicas do mercado; o relacionamento com os clientes; e os lucros
e as receitas” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; OJASALO; OJASALO, 2017), a Figura

46 apresenta seus resultados:

Figura 46 — Resultados da pesquisa de campo acerca da estrutura do negécio

@ Discordo totalmaonte
® Discordo parciaimente
Nao concordo nem discordo
. Contordo parcialmente
. Concorda 1otalmente

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Isso posto, tem-se como ferramenta que auxilia no desenvolvimento da Estrutura do
negocio, o Canvas Modelo de Negocio, apresentado por Osterwalder e Pigneur (2011) e
explanado sob o topico 5.1.1.1.1 Canvas Modelo de Negdcios.

Tem-se no Canvas Modelo de Negdcios um meio de captar, criar e entregar valor ao cliente.
Assim, o Canvas ¢ descrito como um quadro no qual se destacam, em uma Unica pagina, nove
componentes, distribuidos entre as quatro areas principais de um negocio: 1) os clientes; 2) sua
oferta; 3) qual sua infraestrutura; e 4) sua viabilidade financeira (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011). Assim, como destaca a Figura 47, os trés blocos ao lado esquerdo referem-se a processos
internos e sua eficiéncia, os blocos ao lado direito referem-se aos clientes e o relacionamento
com eles, enquanto o centro apresenta a proposta de valor e o que serd entregue ao cliente, tanto

no sentido literal, o servigo em si, quanto valores intangiveis. Custos e receitas, o que se gasta
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e 0 que se ganha, sdo apresentados nos extremos esquerdo e direito, na parte inferior, pois um

complementa o outro (OJASALO; OJASALO, 2017).

Parcerias

Figura 47 — Canvas Modelo de Negdcio preenchido
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Servico;
pessoas que
possam te

.

contratar como
assistente;
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possam te indicar
trabalhos.

.

essenciais para todos

componentes,
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cria e se oferece valor,
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+ fisicos;
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. " 8 .

.

servigos ofertados

o que é de
valer/impeortante para o
cliente;

o que & intangivel;
feedback;

CUStOS;

rapidez na
execucdolentrega;
conhecer seu negocio;

* amigavel;
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Estrutura de custos

» fixos: aluguel, dividas, salario.

= varidveis: equipamentos, produtes, deslacamento.

Fontes de receita

* servigos prestados.

Fonte: Adaptado de Osterwalder; Pigneur (2011); Gianesi; Corréa (2006); Dillon (2012); Chiavenato (1995);
Cho; Cho (2020); Miller (2020); Pereira (2020); Bly (1994).

Assim, a afirmacdo de Osterwalder e Pigneur (2011), e Ojasalo e Ojasalo (2017) destaca

0s componentes necessarios ao negdcio, sendo que 0s processos internos, inerentes ao negocio,

enquadram-se nos compostos parcerias e atividades-chave, o servigo fornecido e como agregar

valor ao cliente ao centro, chamado de Proposta de valor, que determina o que fazer para atingir

o0 sucesso, seguido das caracteristicas do mercado: o segmento de clientes, o relacionamento

com os clientes e de que forma poderdo encontrar seus servigos. Abaixo, os custos, subdivididos

em fixos e varidveis, bem como a fonte de receita, que ¢ o pagamento pelo servigo prestado,

em que um complementa o outro (OJASALO; OJASALOQO, 2017).

Portanto, finaliza-se o subtopico Estrutura do negocio, € a sequéncia aborda acerca do

Composto do negocio.

5.2.5 Composto do negocio

Dillon (2012) disserta acerca do que deve constar no plano de negocio:

a) Objetivos da empresa;

b) Oportunidades de negocio;
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c) Resultados a serem alcangados;

d) Controle;

e) Alteracdo do plano conforme o necessario.

Tem-se explanado a respeito dos objetivos € metas do negdcio no topico 5.2.1.2, as
oportunidades de negocio sdo relacionadas na SWOT do negoécio no topico 5.2.1.4, os
resultados a serem alcangados estdo estabelecidos em objetivos e metas no topico 5.2.1.2, o
plano de negocio dispde-se sob o topico estrutura do negocio no 5.2.1.5, enquanto o controle e
a alteracao do plano ocorrem no decorrer do processo posto em pratica.

Tao logo, o quadro 27 relaciona o Composto do negocio.

Quadro 27 — Composto do negécio
OBJETIVOS GERAIS DO NEGOCIO
e Conseguir o cliente, fidelizar o cliente e expandir as vendas ou, no caso, a prestagdo do servico
(OSTERWALDER; PIGNEUR; 2011);
e Vender o servico, que determina o elo entre cliente e freelancer (CHIAVENATO, 1995);
e Realizar a necessidade do cliente, atendido por meio da execugdo do servico (CHIAVENATO,
1995);
e Agregar valor (NICOLETTI, 2019).
OBJETIVOS PRATICOS
o  Estabelecer metas (DILLON, 2012);
o  Definir os resultados que deseja para os primeiros 12 a 18 meses (DILLON, 2012);
e Direcionar o alcance do mercado que pretende alcancar (DILLON, 2012);
e Avaliar os objetivos da empresa (DILLON, 2012).
OPORTUNIDADES — FATORES POSITIVOS E EXTERNOS A EMPRESA
Parceiros sdo oportunidades que podem contribuir participando do negécio (DILLON, 2012);
Destacar clientes em potencial (DILLON, 2012);
Atender a expectativa do cliente visando a oportunidades (KOTLER, 2000);
Participar de atividades que promovam o networking (ZUGMAN, 2005);
Observar os servigos e produtos de moda ja ofertados e perguntar-se sobre a possibilidade de
ofertar algo inédito no mercado (DILLON, 2012).
RESULTADOS
e Estabelecer a venda (CHIAVENATO, 1995);
o Fidelizar o cliente (PEREIRA, 2020);
e Confianga do cliente (ZUGMAN, 2005; OSTERWALDER; PIGNEUR; 2011; BLY, 1994).
Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011); Chiavenato (1995); Nicoletti (2019); Dillon (2012); Kotler (2000); Zugman
(2005), Pereira (2020), Bly (1994).

Apos a determinacdo dos objetivos e de que forma 128lcanca-los, deve-se entdo estar
atento as oportunidades, buscando pelo resultado — que ¢ a entrega de valor, estabelecida por
meio da confianga que o cliente dispde ao prestador de servico. Portanto, descreve-se Proposta
de valor, Agregar valor, e salienta-se que o modelo de negocio objetiva a “criacdo, entrega e
captura de valor por parte de uma organiza¢do” para seu consumidor (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p. 21), além do que o topico central do tema ¢ Proposta de valor.

Assim, para melhor se compreender, Koehler (2008) retrata que em meados dos anos

1990, o Brasil esforgava-se em exportar produtos de valor agregado, pois até entdo exportava
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commodities'® e matérias-primas, ou seja, eram produtos que nio representam valor agregado
(PERIOTO, et al. 2015). Inclusive, Gongalves (2015) salienta que mesmo o estado de Santa
Catarina sendo reconhecido como exportador de produtos téxteis, ainda nao era reconhecido
como um criador de moda. Posteriormente, Cietta (2017) observa que a industria da moda
incorpora aos seus produtos e no desenvolvimento dos seus produtos, conceitos culturais e
intangiveis, e Quirds (2002) orienta que o marketing utiliza de simbolos planejados e
sistematicos, bem como técnicas relacionadas a psicologia para intencionar, alterar e controlar
opinides, ideias e valores, com o objetivo de modificar a acdo do consumidor em prol do
consumo e promog¢ao de produtos de moda. Ou seja, desde o desenvolvimento do produto de
moda, insere-se valor, por meio conceitos culturais e intangiveis, € esses conceitos culturais e
intangiveis seguem o produto de moda até o consumidor.

Nota-se que Cietta (2017) introduz os conceitos culturais e intangiveis, desde o
desenvolvimento, que em paralelo ¢ o desenvolvimento do negodcio. Osterwalder e Pigneur
(2011) estabelecem que o modelo de negocios — e por consequéncia, o Canvas Modelo de
Negocios — descreve a criagdo, a entrega e a captura de valor a partir do negécio em prol do
cliente, portanto, a captura de valor ocorre quando lista-se Segmentos de clientes de acordo com
seu comportamento, captando o valor desse grupo de clientes, relacionando-se, atraindo e
fidelizando cada um, definido por seu segmento. Assim como o canal de relacionamento,
conforme orientagdo e necessidade do cliente, as fontes de receita sdo a forma como cada
segmento de cliente paga pelo servigo prestado.

Assim capta-se o valor. A criacdo do valor ocorre por meio das atividades-chave, por
meio das praticas que sao desenvolvidas no dia a dia (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), e
aqui recorre-se a Miller (2020) e a Damian e Manea (2019), que relacionam que a reputagao e
a conduta do profissional sdo associadas a sua marca e ao profissionalismo. Além disso,
Osterwalder e Pigneur (2011) ressaltam que as atividades-chave sdo o componente mais
significativo para o sucesso do negdcio e para os demais componentes, que sao 0s parceiros que
podem auxiliar em todo o processo, além dos recursos principais, que sao financeiros, fisicos,
intelectuais e humanos e que irdo auxiliar a por em pratica a proposta de valor. Tao logo, pela
estrutura de custos, cria-se o valor de dentro do negdcio para fora, para o cliente, e, finalmente,

a entrega de valor ¢ listada ao centro do Canvas Modelo de Negodcios, que sao 0s servicos

19 Commodities sdo mercadorias, ou bens materiais, em seu estado bruto, comercializados mundialmente. Nao
apresentam valor agregado, e comumente sdo produtos que sustentam a exportacdo do pais (PERIOTO, et al.,
2015).
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prestados, os valores tangiveis e intangiveis, € a experiéncia que o cliente tera, confiando no
seu resultado e, finalmente, obtendo satisfagdo (GIANESI; CORREA, 2006).

Desse modo, os autores aconselham que as estratégias competitivas devem basear-se na
diferenciagdo, na qualidade e na lealdade do consumidor em relacao a exceléncia do servigo.
Ou seja, os autores apresentam que o sucesso do prestador de servigos depende principalmente
do desempenho e da sua execugio (GIANESI; CORREA, 2006).

Desse modo, a analise do ambiente interno da empresa contempla conhecer o proprio
negdcio, a fim de pontuar e relacionar os pontos fortes, que poderao ser utilizados para agregar
valor (MELLO; PINTO; MELLO, 2021).

Assim, finaliza-se o primeiro tema, Proposta de valor, e a sequéncia aborda o préximo

tema, denominado Fatores de sucesso.

5.3 FATORES DE SUCESSO

Tem-se determinado como fatores para o sucesso de um negocio:

a) Dillon afirma que a marca de uma empresa é vital para o seu sucesso (DILLON,
2012);

b) Conhecimentos sobre negécios, bem como metodologias refinadas sobre a gestdo
(LANG, LIU, 2019);

c) Desempenho e execucdo do servi¢o por parte do seu prestador (Gianesi e Corréa,
2006);

d) Osterwalder e Pigneur (2011) afirmam que as atividades-chave sdo o componente
mais significativo para o sucesso do negocio;

e) Kotler (2000), salienta que o sucesso de uma empresa ndo acontece apenas a partir
das suas caracteristicas e do éxito interno em relacdo ao mercado, mas também
acontece por meio da superacdo dos seus concorrentes;

f) Mello, Pinto e Mello (2021) declaram que a analise do ambiente interno da empresa,
conhecendo o préprio negdcio, pontuando os pontos fortes para agregar valor, e
controlando os pontos fracos, que podem interferir e comprometer negativamente no
sucesso do negocio;

g) Kotler (2000) corrobora com Mello, Pinto e Mello (2021) ao apontar que as fraquezas
do negdcio precisam ser reconhecidas e pontuadas, pois interferem no sucesso do

negocio;
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h) A ferramenta SWOT proporciona o planejamento de acéo e prevengéo, objetivando
0 sucesso do negocio (VALIM et al., 2010);

i) O plano de negdcio divide-o em cinco partes, sendo: a estrutura e seus processos

internos; o servico fornecido e o que fazer para atingir o0 sucesso; as caracteristicas

do mercado; o relacionamento com os clientes; e os lucros e as receitas
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; OJASALO; OJASALO, 2017).

Chiavenato (1995) salienta que o sucesso de um negocio, seja uma industria, comércio

ou prestagdo de servigos, depende do seu planejamento e da viabilidade financeira. E sobre o

Planejamento financeiro o proximo topico abordado.

5.3.1 Planejamento financeiro

Resultado da pesquisa de campo, o Planejamento financeiro recebeu maior percentual

de concordancia entre os respondentes na analise fatorial, sendo esse o primeiro topico

abordado dentro do tema Fatores de sucesso. Ainda, autores dissertam sobre desvantagens

financeiras que incorrem aos freelancers, € a pesquisa de campo corrobora com tais afirmagoes,

conforme Quadro 28 abaixo:

Quadro 28 — Desvantagens financeiras e o resultado da pesquisa de campo

% DE CONCORDANCIA

AUTOR AFIRMACAO NO RESULTADO DA
PESQUISA
Santos e Damasceno (2021) | Garantir uma renda razodvel. 22,5%
Cho e Cho (2020) Falta de suporte trabalhista (plano de 60%
salde, 13° salario e férias
remuneradas).
Santos e Damasceno (2021) | Atuacdo por precos baixos. 35%
Cochrane e Mello (2020) Falta de pagamento de horas extras. 32,5%
Santos e Damasceno (2021) | Falta de estabilidade econémica. 57,5%

Fonte: Santos; Damasceno (2021); Cho; Cho (2020); Cochrane; Mello (2020).

Isso posto, Dillon (2012), destaca que a parte financeira ¢ primordial para colocar o

negdcio em funcionamento e necessita de uma projecao que estime lucros e receitas, enquanto

Osterwalder e Pigneur (2011) salientam que na preparagdo para as finangas, o planejamento

financeiro € o ultimo passo para planejar um negdcio, o que confronta Meadows (2013), que

orienta a resolver o quesito financeiro do negdcio ainda no inicio; este ultimo ainda salienta que

pode ser complicado, porém ¢ necessario projetar os custos de abertura do negocio.
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No entanto, o freelancer nao possui vinculo empregaticio formalizado no mercado de
trabalho, pois atua de forma independente e suas atividades produtivas ¢ que lhe geram a renda
(CHO; CHO, 2020).

Portanto, o sucesso de um negocio ¢ resultado do planejamento e da viabilidade
financeira, declara Chiavenato (1995).

Assim, o autor destaca que a primeira parte do estudo de viabilidade economica de um
negdcio ¢ a definicdo de custos que tera a empresa (CHIAVENATO, 1995), e Zugman (2005)
indica a subdivisao dos custos em:

» Fixos — que séo os valores precisos para manter o negocio (ZUGMAN, 2005), suas

despesas, dividas, riscos que podem vir a ocorrer (CHIAVENATO, 1995), além de
aluguéis e salarios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011);

e Varidveis — que sdo os valores necessarios para atender o cliente, como o

deslocamento para outro municipio (MORELLI, 2016), por exemplo.

Téao logo, Zugman (2005) orienta: realizado o calculo dos custos fixos e variaveis,
estima-se 0 quanto é necessario obter de receita para atingir o ponto de equilibrio, que acontece
guando as receitas obtidas alcangam os custos. Nesse sentido, Chiavenato (1995) explica que o
lucro é a diferenca que excede entre a receita obtida — quanto o cliente paga pelo valor que lhe
é entregue (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011) — e as despesas efetuadas, sendo essa, a
remuneracdo do prestador de servigos. Ainda, o fluxo de caixa refere-se ao controle de entradas
e saidas financeiras de um negécio (CHIAVENATO, 1995), em que Dillon (2012) salienta que
o controle do fluxo de caixa é necessario para orientar os pontos altos e baixos do negécio.
Meadows (2013) reforca que recibos de despesas e mercadorias compradas devem ser
registrados, bem como as notas fiscais e pagamentos devem ser analisados. Ainda pondera que
tais registros devem ser atualizados de maneira rotineira, bem como mantidos, de acordo com
a lei, por um periodo de 10 anos.

Assim, Meadows (2013) destaca que o fluxo de caixa deve prever como sera o proximo
trimestre ou o proximo ano, e deve conter:

e A receita que entra, quando e de onde vem, ou seja, transfere de quem para o fluxo

de caixa;

e A saida, ou o custo, quando sai e para onde vai, ou seja, transfere do fluxo de caixa

para quem.

O Quadro 29 representa as informagdes necessarias a serem preenchidas para o controle

do fluxo de caixa:
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Quadro 29 — Exemplo de controle do fluxo de caixa
Receita Data Transferéncia Custo

Fonte: Adaptado de Meadows (2013).

Meadows (2013) salienta que projetar a receita pode ser mais dificil do que os custos, €
orienta:

e Pesquise 0 mercado;

« Preveja a quantidade de [marcas] que pretende atender;

e Pergunte-se sobre possiveis cenarios: 0 que acontece se vender somente metade do

que foi projetado? Ou ndo vender para nenhum cliente?

Tao logo, o autor orienta a pesquisar maneiras de injetar dinheiro no negdcio, que podem
envolver: a) economias pessoais; b) amigos e parentes — ou ainda parceiros selecionados no
composto Parcerias no Canvas Modelo de Negdcios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011); c)
bancos e cooperativas de crédito; d) subsidios governamentais; e e) investidores e/ou empresas
de capital de risco. Ainda, peca auxilio ao contador e compreenda os termos e as condi¢oes de
qualquer empréstimo, e finalmente tenha completo o Plano de Negocios (MEADOWS, 2013).

Portanto, finaliza-se o primeiro fator de sucesso, o Planejamento financeiro. A sequéncia

aborda o Planejamento de custos.

5.3.2 Planejamento de custos

O aspecto financeiro de um negdcio na area de moda ¢ a parte mais assustadora do
negdcio e, a0 mesmo tempo, deve ser a mais bem planejada, e necessita de uma projecao que
estime lucros e receitas, bem como um fluxo de caixa com controle de entradas e saidas
(DILLON, 2012).

Acerca do planejamento financeiro, pouco mais da metade dos respondentes, 52,5% dos
freelancers, afirmam possuir um planejamento financeiro enquanto 47,5% afirmam nao possuir.
Em relacdo ao controle de caixa assertivo e alimentado, 40% afirmam possuir um controle de
caixa, porém insuficiente, 32,5% possuem um controle de caixa assertivo e alimentado, e 27,5%

afirmam nao possuir.
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Isso posto, Dillon (2012) orienta:

o Projete as receitas ao pesquisar o mercado e a quantidade de [marcas] que pretende
atender. Meadows (2013) destaca que a partir do primeiro ano do negdcio, a projecao
é calculada em cima dos resultados do primeiro ano de experiéncia;

« Controle entradas e saidas financeiras mantendo o fluxo de caixa atualizado.

Sobre o planejamento de custos, Zugman (2005) aponta que 0s custos Sd0 menores na
cadeia de servicos em relacdo a cadeia de produtos. Assim, 0s custos dividem-se em custos
fixos (CHIAVENATO, 1995), necessarios para 0 negocio e para a lhe gerar sua renda (CHO;
CHO 2020) e os custos varidveis (CHIAVENATO, 1995), envolvidos em atender ao cliente
(ZUGMAN, 2005) e lhe agregar valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Feito o célculo
dos custos fixos e variaveis, estima-se 0 quanto é necessario obter de receita para atingir o ponto
de equilibrio, que acontece quando as receitas obtidas alcancam os custos (ZUGMAN, 2005).

Ademais, o planejamento financeiro é explanado no tdpico 5.3.1, inclusive apresenta
um quadro adaptado de Meadows (2013) que norteia o controle do fluxo de caixa, orientando
0 preenchimento das entradas e saidas e seu monitoramento constante. Por fim, Zugman (2005)
destaca a necessidade de aplicar recursos financeiros na vida pessoal ¢ no desenvolvimento
profissional, além disso, salienta que ao investir valor ao tempo, permite-se cobrar uma quantia
financeira mais alta pelo tempo em que atua. Dessa forma, observa que atividades pessoais,
atividades profissionais € o dinheiro do profissional andam juntos, assim, finaliza-se o

subtopico Planejamento de custos para dissertar sobre Colaboragao.

5.3.3 Colaboracéo

De acordo com Zugman (2005), os cursos e as atividades culturais, mesmo que
recreativas, promovem o crescimento pessoal e instigam a criatividade, além de promover o
network que reflete em uma agenda repleta de trabalhos. Conforme apresentado no resultado
da anélise fatorial da pesquisa de campo, a Colaboracao ¢ denominada como um dos sucessos
necessarios para a carreira do freelancer prestador de servigos, e a Figura 48 apresenta o grafico

de concordancia acerca dessa afirmacao.
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Figura 48 - Resultado da pesquisa de campo sobre a colaboragéo
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Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Acerca dos beneficios proporcionados por meio de cursos, atividades culturais e
recreativas, 62% dos freelancers respondentes da pesquisa de campo apresentam como
vantagem da carreira freelancer o desenvolvimento proprio de habilidades (COCHRANE;
MELLO, 2020). Assim, tem-se explanado no tdépico 5.3.1, Predominancia de gestdo, a
importancia da criatividade para o freelancer (MILLER, 2020), para o empreendedor da area
de moda (ZHAO, DAVIS; COPELAND, 2018), para quem atua nos sets fotograficos com
fotografia (DAL BELLO et al., 2020; KOSSOY, 2012; VALLEJO, 2020; QUIROS, 2002;
DILLON, 2012), com producao de moda (MCAKASSEY; BUCKLEY, 2013; DILLON, 2012),
com produgdo executiva (MACEDO, 2019) na administragdo financeira de um negdcio
(MEADOWS, 2013), na resolucdo de problemas (DILLON, 2012), para responder aos
estimulos externos e manter a competitividade do mercado (GONCALVES, 2015), para o
desenvolvimento de produtos de moda (CIETTA, 2017) e, finalmente, para o estudante que
deseja empreender (LANG; LIU, 2019; ZHAO; DAVIS; COPELAND, 2018).

Além disso, promove-se a observagdao do consumidor e/ou do cliente, que por meio do
seu vestuario representa identidades, atitudes, comportamentos, representa uma sociedade, bem
como um periodo histérico (CAMPOS, 2020; BRANDES; SOUZA, 2012). Assim, ¢ essencial
para o marketing e para a criagdo de produtos de moda.

Cruz (2012) salienta que o cliente de B2B procura bens e servicos para atender ao seu
consumidor, portanto € necessario ao profissional — e que aqui refere-se ao profissional que
atende o seu cliente e o profissional que cria para o seu consumidor — estar atualizado acerca
da evolucao social e psicologica das pessoas como individuos e como grupos, pois conforme o
comportamento do mercado, vende-se no presente o que sera usado no porvir, e o fotografo [e
os profissionais que necessitam da criatividade] tem o papel de criar cendrios que comuniquem
e facam com que o consumidor se identifique com as imagens apresentadas, além do que

pesquisas estatisticas acerca do consumidor respondem questoes no tocante as suas perspectivas
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econdmicas, necessidades, gostos, interesses culturais, dificuldades, status social e como se
relacionam com a publicidade. Conhecer o comportamento do mercado a quem se deseja
produzir, bem como suas motivagdes, permite prever seu comportamento para atuar de forma
assertiva (QUIROS, 2002).

A respeito do networking, Lang e Liu (2019) dissertam sobre a necessidade de
estudantes de moda construir suas redes sociais, realizar networking, bem como aprender com
quem ja empreende na area de moda.

Tao logo, a pesquisa de campo apresenta como uma vantagem do freelancer a
oportunidade de ampliar o network, e essa afirmagdo recebeu 75% de validagdo entre os
respondentes, respaldando a afirmagdo de Zugman (2005). Além disso, destaca-se as parcerias
como parte de um negdcio ao associar-se estrategicamente com parceiros ndo-concorrentes,
executar parcerias entre concorrentes, realizar parcerias com fornecedores e parcerias para o
desenvolvimento do negocio (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Nesse sentido, o topico
5.1.3 Construgao de portfolio apresenta as formas praticas em que parceiros podem auxiliar no
negocio, como, por exemplo, comunicar o servigo e indicar o trabalho, quesitos esses validados
por meio da pesquisa de campo, em que se questiona formas de divulgacdo dos servigos
prestados pelos freelancers.

Portanto, € necessario o desenvolvimento tanto das habilidades criativas para atuar no
mercado, bem como o desenvolvimento dos relacionamentos, proporcionado por meio do
network e das atividades culturais e de cursos, e, consequentemente, refletindo em parcerias e
em uma agenda repleta de trabalhos. Assim, finaliza-se a explanacdo acerca da colaboragao, e

0 proximo topico aborda a Consultoria.

5.3.4 Consultoria

O quesito consultoria representa a afirmacao de Chiavenato (1995) em que salienta que
o inicio da carreira do empreendedor comumente ¢ administrado de forma intuitiva, e até certo
ponto permite desempenho. Porém, na medida em que o negocio prospera, tornam-se
necessarios conhecimentos que permitam avaliar os resultados e os recursos financeiros e, quem
sabe, até contratar um profissional especialista que os controle e acompanhe frequentemente.
Tao logo, o resultado da pesquisa de campo destaca que 45% dos respondentes concordam

totalmente com a afirmacgao, conforme apresenta a Figura 49.
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Figura 49 - Resultado da pesquisa de campo sobre auxilio de um especialista
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Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Nesse sentido, quando perguntados se possuem auxilio de um contador, 65%, 26
freelancers, recorrem a esse auxilio para realizar suas transagdes, o que confirma a orienta¢ao
de Meadows (2013) de contratar um profissional especialista. O autor sugere a procura pelo
profissional entre as suas fontes pessoais, e Gianesi e Corréa (2006) acrescentam que a
interferéncia familiar € influente ao consumir novos servigos.

Porém, Morais e Filho (2019) destacam que comumente os profissionais recorrerem ao
auxilio de um contador somente para questoes fiscais, nao dispondo das aptiddes profissionais
da area contdbil. Observa-se no resultado da pesquisa de campo, que entre os 26 freelancers
que possuem auxilio de um contador, 50% nao possui um planejamento financeiro, o que se
pressupoe que o papel do contador nao € realizado em toda a sua relevancia (MORALIS; FILHO,
2019).

Portanto, o Composto parcerias explanado no topico Canvas Modelo de Negocios
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011) destaca que um dos tipos de parceria pode ser junto a
fornecedores e/ou ainda parcerias que auxiliem no desenvolvimento do novo negocio, bem
como declaram Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011), desenvolver uma rede de relacionamentos
com clientes e fornecedores e ainda, como aconselha Pereira (2020), manter um banco de dados
que compreendam parceiros, como um recurso intelectual.

Assim, finaliza-se o Bloco fatores de sucesso, que apresenta que o Planejamento
financeiro, o Planejamento de custos, a Colaboragdo e a Consultoria sdo fatores a serem
realizados com constancia, e estdo relacionados a topicos ja explanados, que objetivam a
entrega de valor ao cliente.

O proximo topico aborda o Relacionamento com Cliente.
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5.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Chiavenato (1995) destaca as questdes apresentadas no quadro 30 acerca do cliente:

Quadro 30 - Questdes apresentadas por Chiavenato (1995)
Quem sera o cliente? Qual o perfil do cliente em termos de faixa etaria, sexo, renda,
e Para quem? profissdo, estilo de vida, classe social etc.? Como chegar até o cliente? O que é de valor
para o cliente, isto é, como criar valor para o cliente?
e Porquanto? | Qual o preco a ser cobrado? Qual o preco que o mercado pode suportar? Qual o preco da
concorréncia? Qual a valorizagdo por parte do cliente? Qual o preco promocional para
conquistar clientes inicialmente?

Fonte: Chiavenato (1995, p. 23-24).

O autor destaca “Para quem?” e suas perguntas buscam entender o perfil de cada cliente,
como se aproximar dele, e, ainda, como criar valor para ele. A criagdo de valor para o cliente,
apresentada no topico Proposta de Valor e sob o topico Canvas Modelo de Negocios, orienta
que as perguntas iniciais de Chiavenato (1995) servem para captar o valor do cliente
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). A reputagdo e a conduta do profissional (MILLER,
2020; DAMIAN; MANEA, 2019), e as suas atividades-chave — explanadas até entdo no
Framework — servem para criar o valor para o cliente, valor esse entregue por meio da Proposta
de valor, que € o servigo exclusivo para aquele cliente que recebe todos os valores tangiveis e
intangiveis, e finalmente, obtendo satisfagdo. Enquanto as questdes “Por quanto?” apresentam
0 quanto esse cliente esta disposto a investir nos valores oferecidos. O cliente conhece o pre¢o
do servico ofertado no mercado, reconhece o quanto vale o servico, conhece o pre¢o dos seus
fornecedores — seus concorrentes — e, portanto, a valorizacao por parte dele vem ao encontro
da proposta de valor oferecida. Sobre o preco, ou, a fonte de receita, Osterwalder e Pigneur
(2011) indicam que pode possuir precificagdes diversas e € preciso questionar-se que valores
os clientes estdo dispostos a pagar, de acordo com o que se tem a oferecer.

Portanto, Bly destaca que o cliente B2B entende tanto do servico prestado quanto o
proprio freelancer que ira atendé-lo. O proximo topico, Especializagdo, discorre sobre a forma

como deve ser o relacionamento com esse cliente.
5.4.1 B2B Especializacdo
O mercado industrial ¢ formado por empresas e marcas que necessitam de produtos e

servigos para o seu processo produtivo, ¢ comumente atendido pelos freelancers, e diferencia-

se do mercado consumidor por apresentar um menor nimero de clientes, com maior poder
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aquisitivo, centralizados em determinadas regides e com processo de compra formal e que
depende de vérios cargos para obter aprovagdo da compra (GIANESI; CORREA, 2006).

O cliente B2B entende tanto do servigo prestado quanto o proprio freelancer que ira até-
lo. Assim, o relacionamento deve ser proximo e amigavel, a fim de gerar confianca e
credibilidade. Para tal, o profissional deve demonstrar conhecimento da necessidade do cliente
e dominio da solugdo para ele a ponto do servigo prestado venda-se por si s6 (BLY, 1994). Sob
essa afirma¢dao na pesquisa de campo, o resultado revela que, acerca do contexto
Relacionamento com o cliente, o B2B Especializacao ¢ o primeiro passo para entregar valor
para o cliente, o qual esse cliente compreende como sendo o servigo que o prestador lhe executa.

Tao logo, esse grupo de clientes ¢ denominado como a) formal, pois o cliente percebe
os beneficios tangiveis e/ou intangiveis (OPAIT; DAMIAN; CAPATINA, 2019; OJASALO;
OJASALO, 2017; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011) oferecidos pelo prestador e o prestador
conhece o cliente (baseado no perfil e no segmento que esse cliente faz parte) e as suas
necessidades, resultando em fidelidade e lealdade. Para manter esse relacionamento, deve-se
sempre atingir as expectativas do cliente.

Portanto, quando Bly (1994) aponta que o prestador conhece o cliente, ele precisou antes
conhecé-lo, capturar seus valores, que sdo as informagdes que determinardo o seu perfil e
segmento. Assim, relacionam-se a seguir as premissas necessarias para segmentar o cliente.

a) Profissdo (CHIAVENATO, 1995);

b) Dados demograficos — faixa etaria, localizacido (GIANESI; CORREA, 2006;

CHIAVENATO, 1995);

c) Classe social (GIANESI; CORREA, 2006);

d) Fatores culturais (GIANESI; CORREA, 2006);

e) Passado (GIANESI; CORREA, 2006);

f) Influéncia religiosa (GIANESI; CORREA, 2006);

g) Influéncia geografica (GIANESI; CORREA, 2006);

h) Influéncia social (GIANESI; CORREA, 2006);

i) Influéncia familiar (GIANESI; CORREA, 2006);

j) Habitos (CHIAVENATO, 1995);

k) Estilo de vida (GIANESI; CORREA, 2006; CHIAVENATO, 1995);

I) Personalidade (GIANESI; CORREA, 2006);

m)Valores (GIANESI; CORREA, 2006):

n) Como chegar no cliente (CHIAVENATO, 1995), em que canais (OSTERWALDER,;

PIGNEUR, 2011);
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0) Compreender o que € importante para ele (CHIAVENATO, 1995).

Percebe-se o negocio parte do cliente, da sua realidade, da situagdo em que se encontra,
do seu comportamento, suas expectativas e valores (CHIAVENATO, 1995).

Assim, definido o perfil do cliente, o objetivo ¢ atrair e fidelizar cada um deles
(PEREIRA 2020). O relacionamento pode ser de duas maneiras:

« Relacionamento pessoal, proximo, amigavel (PEREIRA, 2020; BLY, 1994);

« Relacionamento automatizado (PEREIRA, 2020).

Zugman (2005) disserta que a promocao direta favorece a comunicacdo com o cliente,
enquanto a indireta pode néo ser vista ou notada, ou ainda, descartada.

Portanto, o profissional deve demonstrar conhecimento da necessidade do cliente (BLY,
1994) e sua necessidade varia entre conceitos tangiveis, como por exemplo custos ou velocidade
do servigo (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), ou intangiveis — a experiéncia que o cliente
tera por adquirir seus servigos (OPAIT; DAMIAN; CAPATINA, 2019; OJASALO; OJASALO,
2017; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Isso reflete no dominio da solugdo (BLY, 1994) e
na entrega da Proposta de valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Desse modo, os autores aconselham que as estratégias competitivas devem basear-se na
diferenciagdo, na qualidade e na lealdade do consumidor em relagdo a exceléncia do servigo.
Sobretudo, os autores apresentam que o sucesso do prestador de servigos depende
principalmente do desempenho e da sua execucao, corroborando com Bly (1994), que descreve
sobre o dominio da solucgao.

Ainda, contrério a isso, existe o relacionamento ndo formal, que acontece enquanto o
cliente ¢ novo e ndo se tem experiéncia acerca da prestacdo do servico. Assim, o cliente
comumente recorre de experiéncias de terceiros para arriscar-se com esse novo prestador,
portanto, Osterwalder e Pigneur (2011) orientam que o relacionamento pode ser pautado nas
seguintes motivagdes: a) conseguir o cliente; b) fidelizar o cliente; e c) expandir as vendas ou,
no caso, a prestacao do servico.

Assim, os Canais de distribui¢do sdo os meios que o servigo € a proposta de valor sao
divulgadas, conforme o segmento de cliente — formal ou ndo formal —, e sua fun¢do ¢ amplificar
o conhecimento dos servigos prestados ao cliente, validar a proposta de valor aplicada aos
clientes, tornar acessiveis as formas de adquirir o servigo oferecido, conduzir ao cliente a
proposta de valor e facilitar a assisténcia e o feedback apdés o fechamento do negdcio
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Conforme aponta Cruz (2012), tal forma deve ser
adaptada a necessidade do cliente, e Miller (2020) destaca a internet como um espago natural

de divulgacao para o freelancer. Nesse sentido, conforme resultados da pesquisa de campo,
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87,5% dos freelancers respondentes afirmam utilizar plataformas on-line, por exemplo, redes
sociais, para divulgacdo dos seus servicos. Ademais, 90% dos freelancers respondentes utiliza
suas conexoes e contatos pessoais para divulgagao dos seus servigos, o que reforca a afirmagao
de Gianesi e Corréa (2006) que apontam que fatores sociais ¢ a interferéncia familiar —
preconizando que as experiéncias que os familiares ja tiveram previamente — indicam que o
cliente confia na experiéncia de fontes pessoais, e, finalmente, 92,5% divulgam seus servigos
por meio de indicagdes, o que ressalta a importancia da comunicagdo boca a boca para formar
a expectativa em relagdo ao servico (GIANESI; CORREA, 2006).

Portanto, finaliza-se o subtopico B2B Especializagdo, ¢ o proximo subtopico segue a

abordagem do cliente B2B, porém, destaca a Estratégia.

5.4.2 B2B Estratégia

Bly (1994), Gianesi e Correa (2006) explanam sobre o cliente B2B: O cliente B2B
considera o servigo ofertado, o preco € o preco concorrente €, mesmo assim, a decisdo da
compra depende da influéncia e deliberag@o de outras pessoas da empresa. Com isso, Bly (1994)
apresenta a complexidade das negociagdes empresariais. A promog¢ao de venda deve ser direta
(ZUGMAN, 2005) e a prospeccao deve ser objetiva e direcionada (BLY, 1994).

Assim, o relacionamento com o cliente empresarial deve satisfazer a uma necessidade,
e a negociacdo de um servigo deve argumentar o quanto o fornecedor vai resolver daquela
necessidade. Por isso, Gianesi e Corréa (2006) apontam que, mesmo apds o cliente avaliar as
alternativas de fornecimento e formar sua intencao de compra, ele sofre influéncia positiva ou
negativa de demais pessoas, conforme seu cargo e fun¢do exercidos. A avaliacdo das
alternativas de profissionais € realizada pelo cliente B2B por meio de critérios determinantes,
porém na prestacdo de servigos ¢ mais dificil avaliar seu cardter intangivel (GIANESI,
CORREA, 2006).

Isso porque as necessidades do cliente B2B, seus critérios determinantes, como
economia de tempo, economia financeira, aumento de produtividade, eficiéncia e retorno
financeiro para a empresa dependem de diversos passos e diversas pessoas. Além disso, €
comum as empresas trabalharem com prazos apertados (BLY, 1994). Portanto, o cliente B2B
sabe o risco que corre quando contrata um novo prestador de servicos (GIANESI, CORREA,
2006). Bly (1994) indica que, antes de decidir, o cliente B2B considera o produto ou servigo
em si, sua concorréncia e o prego, e essa decisdo passa por pessoas ou setores que influenciam

a deliberagao.
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Portanto, cabe ao prestador de servigo assegurar ao seu cliente a seguran¢a de um
trabalho bem-feito e o atendimento as suas expectativas. Cabe ao profissional reduzir os riscos
possiveis na atuagdo para com seu cliente para que possa manté-lo, pois novos clientes
percebem mais os provaveis riscos do que aqueles que ja conhece a realiza¢ao do trabalho. Ou
seja, observa-se que a escolha do profissional incorre em setores que vao além do contato direto
e do relacionamento com o cliente, por isso a estratégia faz-se necessaria, em virtude de
conhecer os envolvidos da estrutura hierarquica, e relacionar-se com as pessoas pertencentes a
estrutura organizacional.

Para isso, o ultimo topico aborda o Customer Relationship Management (CRM), ou seja,

a Gestdo de relacionamento com cliente.

5.4.3 CRM

Investir no relacionamento com o cliente despende de tempo para compartilhar e
registrar informacdes, com objetivo de desenvolver uma rede de relacionamentos com clientes,
fornecedores, entre outros (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

No grafico do resultado da pesquisa de campo, resultado da afirmagdo disposta por
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), a opinido dos respondentes divide-se entre: a) 50%
concordam parcialmente com a afirmacao; b) 45% concordam totalmente; e ¢) 5% discordam
parcialmente, conforme demonstra a Figura 50. Na andlise estatistica descritiva, tal afirmacao
obteve a maior média, sendo esse o aspecto mais valorizado, obtendo o maior nivel de
concordancia entre os respondentes, € o menor desvio padrao — a maior homogeneidade entre
as respostas. Nesse tipo de analise, o respondente escolhe uma resposta entre as outras do bloco.
Porém, na andlise fatorial, a analise dos resultados que norteia o Framework Conceitual a partir
do tdpico Proposta de valor, essa afirmagdo destaca-se como a menos significativa, porém,
ressalta-se que na analise fatorial, uma agao ¢ priorizada — o B2B Especializagdo, enquanto as
outras acOes fazem parte do contexto da totalidade, sendo todas fundamentais e essenciais para

o desenvolvimento profissional e do negbcio.
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Figura 50 - Resultado da pesquisa de campo sobre CRM

@ Discordo totalmanta
® Discordo parcialmaente

Nao concordo nem discordo
® Concordo parclalmente

@ Concordo 1otalmente

“

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Assim, na pesquisa desenvolvida por Lang e Liu (2019), estudantes do curso de moda
apontam como necessidade o suporte para a realizacdo de network. Osterwalder e Pigneur
(2011) apontam que um dos recursos principais indispensaveis a ser considerado e planejado
no Canvas Modelo de Negocios sdo os recursos intelectuais, que correspondem inclusive a
futuras parcerias € um banco de dados, que auxiliam para por em pratica sua Proposta de valor.

Tao logo, 75% dos respondentes, que equivalem a 30 freelancers, participes da pesquisa
de campo, consideram uma das vantagens em atuar como freelancer a oportunidade de ampliar
o network, respaldando a afirmagao de Zugman (2005), que acrescenta que as possibilidades de
aumento da rede de contatos e do networking facilitam e ampliam as possibilidades de uma
agenda repleta de servicos e clientes satisfeitos, que por sua vez retornam em forma de dinheiro
e lucro para o empreendedor.

Portanto, o profissional freelancer, autbnomo, empreendedor, utiliza de forma efetiva
a tecnologia da informacdo e da comunicag¢do (BAITENIZOV et al., 2018).

O topico 5.4.1.1, B2B Especializacdo destaca informagdes relevantes para registrar, para
captar valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011) em prol da constru¢do de relacionamentos
com clientes, com fornecedores (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011) e com futuras
parcerias (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Osterwalder e Pigneur (2011) destacam que o
desenvolvimento de um banco de dados ¢ um dos recursos principais aplicado no Canvas
Modelo de Negdcio.

Assim, o registro dessas informagdes, por mais que demande tempo em obté-las e
relaciona-las (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011), revelam a motivagdo do cliente, o qual
expressa uma necessidade que sera satisfeita pela compra, revelam como esse cliente seleciona,
organiza e interpreta as informacdes que ele recebe, revelam o seu aprendizado, as suas
experiéncias e como irdo interferir nas suas futuras compras e ainda, suas convicgdes e atitudes

relacionadas a nogao pré-estabelecida, que vai refletir no tempo que o cliente estara disposto a
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aguardar pelo servigo, bem como o modo como ele espera ser tratado diante a uma situagdo de
grande demanda de trabalho (GIANESI; CORREA, 2006). Isso serve para entender que a
defini¢dao dos seus habitos e seu estilo de vida (CHIAVENATO, 1995; GIANESI; CORREA,
2006), a sua personalidade (GIANESI; CORREA, 2006), seus valores (GIANESI; CORREA,
2006), como chegar no seu cliente (CHIAVENATO, 1995), por que meio, em que canal, qual
forma de comunica¢do (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), compreender o que ¢ importante
para ele (CHIAVENATO, 1995), entregar o valor que sdo os servigos especificos conforme a
necessidade do cliente por meio da Proposta de valor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)
para entdo satisfazer a uma necessidade (BLY, 1994) tangivel, como financeira e de tempo
(BLY, 1994) ou intangivel, como a experiéncia que o cliente tera por adquirir seus servigos
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Portanto, cabe ao prestador de servigo assegurar ao seu cliente a seguranca de um
trabalho bem-feito e o atendimento as suas expectativas (BLY, 1994), para isso, é preciso
investir no relacionamento com objetivo de desenvolver uma rede de relacionamentos com
clientes, fornecedores, entre outros (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Finalmente, Dillon (2012) garante que, para criar e gerir uma marca de moda, € preciso
ter habilidades de negdcios e envolver determinagdo, perseveranca, empenho e paixdo pela
moda.

Finaliza-se o bloco sobre o Relacionamento com cliente, € a sequéncia apresenta o

ultimo bloco do desenvolvimento de habilidades de negdcio, a Entrega de valor.

5.5 ENTREGA DE VALOR

Finalmente, depois de: 1) conceber os custos; 2) estabelecer metas; 3) realizar o plano
de negocio; 4) incorporar a analise da estratégia do ambiente; 5) estruturar e constituir o
negdcio; 6) implementar o planejamento financeiro e dos custos; 7) participar do processo
colaborativo, 8) dispor da consultoria de forma efetiva; 9) demonstrar que conhece e soluciona
a necessidade do cliente; 10) principiar o relacionamento com a estrutura hierdrquica da
empresa; e 11) dedicar tempo para buscar e relacionar as informagdes sobre clientes,
fornecedores e parceiros, a Entrega de valor ¢ caracterizada pela realizagdo do servigo. Assim,
os proximos topicos discorrem acerca da satisfacdo pos, a satisfacdo durante e a confianga do

cliente.
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5.5.1 Satisfacéo pos

A venda reflete uma realizagdo, uma satisfacdo para o cliente de que algo que ele
necessitava foi atendido. Assim, o pos-venda ¢ o momento de atentar-se ao cliente e verificar
se suas expectativas foram atendidas e responder a duvidas e possiveis reclamagdes
(CHIAVENATO, 1995). Com isso, o resultado da pesquisa de campo indica que 80% dos
freelancers costumam solicitar um feedback aos seus clientes apos a realizagdo do trabalho,
enquanto 20% afirmam que ndo, de acordo com o grafico apresentado na Figura 65.

Isso posto, respalda-se a afirmagdo de Gianesi e Corréa (2006) que indicam que o
[cliente] se comporta conforme sua satisfagdo acerca do resultado, e reflete na repeticdo da
compra, ou nao. Assim, apos identificar o meio especifico de contatar o cliente, esse canal deve
ser utilizado também para o pds-venda e o feedback. Acima de tudo, ¢ preciso estar ciente e
comprometido com a satisfacdo das suas necessidades e expectativas por meio do servico, que
¢ a entrega de valor (CHIAVENATO, 1995; ZUGMAN, 2005; OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011).

5.5.2 Satisfacdo durante

O set fotografico — ou shooting, uma sessao de fotografia ou um editorial de moda —,
¢ realizado para construir a imagem de determinada marca como forma de apresentar os
produtos e criar imagens que exibem as combinagdes de pegas e a forma como aqueles produtos
poderdao ser utilizados pelos consumidores. E participam do set produtor executivo,
produtor/stylist de moda, cabeleireiro, maquiador, fotografo, assistentes, modelos e cliente
(PORTELA, 2014; DILLON, 2012; ANTONINI, 2014-2015; MCASSEY; BUCKLEY, 2013).
Tao logo, o cliente envolve-se mais na prestacdo do servico como um recurso produtivo que
interfere no resultado. Estando em contato com o cliente, o prestador se atenta as pistas dadas
por ele e se o atendimento é ou ndo satisfatorio (GIANESI; CORREA, 2006).

Assim, em consonancia com Gianesi ¢ Corréa (2006), McAssey e Buckley (2013)
destacam que o profissional atua junto ao cliente — que pode ser algum representante do setor
de marketing da marca, ou o designer criador da cole¢do — e por isso, faz-se necessario atender
ideias e sugestdes no decorrer do trabalho, advindas do cliente, justamente por estar
comprometido com a satisfacdo das necessidades e expectativas do cliente (CHIAVENATO,
1995), que incorre, inclusive, na obtencao da confianca do cliente, o préximo e ultimo subtopico

explanado no Framework Conceitual.
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5.5.3 Confianca do cliente

O cliente B2B ¢ um cliente de longo prazo, comparado ao cliente de consumo de bens.
Ademais, esse cliente sabe o risco que corre quando contrata um novo prestador de servicos,
por isso faz-se necessario e ¢ de grande relevancia a captura, a criagdo ¢ a entrega de valor de
acordo com o segmento de clientes predeterminados (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011;
CRUZ, 2012). Por sua caracteristica intangivel, requer confianca do cliente, pois ao contratar
um novo prestador, o cliente arrisca a execugao (ou o resultado) do trabalho. (ZUGMAN, 2005),

e em concordancia com essa afirmacao a Figura 51 apresenta o resultado da pesquisa de campo.

Figura 51 - Resultado da pesquisa de campo sobre a confianca do cliente

@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente

Nao concordo nem discordo
@ Concordo parcalmente;

@ Concordo totalmente

—

Fonte: Pesquisa de campo (2023).

Dessa forma, cabe ao profissional freelancer reduzir os riscos possiveis na atuacdo para
com seu cliente para que possa manté-lo, pois novos clientes percebem mais 0s provaveis riscos
do que aqueles que ja conhece a realizacao do trabalho. Isso porque Pereira (2020) salienta que
0 objetivo ¢ atrair e fidelizar cada cliente.

Por fim, destaca-se que, o setor de servicos ¢ fundamental na economia mundial e
contribui para o desenvolvimento do avango urbano, da inser¢ao de tecnologias e do aumento
da qualidade de vida, portanto € essencial estar ciente acerca do atendimento ao cliente e,
principalmente, comprometido com a satisfagdo das suas necessidades e expectativas. Para que
isso ocorra, necessita-se de planejamento, por isso sdo fundamentais ao desenvolvimento de
metodologias ante as especificidades de cada servico (GIANESI; CORREA, 2006;
CHIAVENATO, 1995).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de propor um Framework Conceitual que promova o desenvolvimento
das habilidades de gestdo de negdcio para freelancers que atuam nos sets fotograficos para a
industria do vestuario de Santa Catarina, essa pesquisa adentrou nas bases de dados por meio
da revisdo sistematica da literatura, a fim de constituir um passo a passo para a constru¢cdo do
Framework. Assim, destacam-se trabalhos publicados entre 2017 e 2021 que oportunizaram
buscar o conhecimento que alicer¢a o Framework, que por sua vez, aponta para uma emergente
classe economica que busca alinhar a criatividade com habilidades de negécio relacionadas ao
seu planejamento, a praticas de marketing e gerenciamento financeiro, necessarias para atender
o cliente B2B, que atua ao representar a industria do vestuario de Santa Catarina pertencente ao
polo econdmico nacional.

Ademais, pode-se conhecer o perfil do profissional freelancer que atua nos sets
fotograficos, como sua formagdo académica, se possui alguma formacao na area de negocios
ou empreendedorismo que potencialize o seu negocio, o seu tempo de experiéncia, o que ele
considera entre vantagens e desvantagens em se atuar como freelancer, quantos dias costuma
trabalhar semanalmente no sef e na administracdo do seu negocio, se costuma enviar portfolio
aos clientes, solicitar feedback e como costuma divulgar seu trabalho entre outras questdes. A
respeito da divulgacdo dos servigos, surpreendeu o resultado de respondentes que sdo
contratados por meio de conexdes e contatos pessoais (90% dos freelancers assinalaram como
alternativa de oferecer os servicos) e por meio de indicagdes (92,5% do total dos freelancers
assinalaram como alternativa de oferecer os seus servicos), o que respalda a afirmacgdo de
Osterwalder e Pigneur (2011) sobre os parceiros e Gianesi e Corréa (2006) que afirmam que
quando o cliente ndo conhece o prestador de servigos, recorre a experiéncia de terceiros em
busca de indicagao.

Identificou-se o comportamento do freelancer por meio da andlise estatistica realizada
na pesquisa de campo. Os principais resultados obtidos foram a analise descritiva e analise
fatorial, em que os resultados da andlise descritiva determinaram as afirmagdes mais
valorizadas dentro de cada topico, bem como o seu desvio padrao, isso €, a homogeneidade das
respostas. Ressalta-se nesse resultado que todas as questdes que obtiveram a maior média foram
as mesmas questdes que obtiveram o menor desvio padrdo, o que pressupde que afirmagdes
mais valorizadas foram as mais reconhecidas entre os respondentes. J4 a andlise fatorial, que
resultou na estrutura do Framework Conceitual, determinou os fatores hierarquicos a serem

priorizados em cada bloco de comportamentos, € a fundamentacdo tedrica pode embasar
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atitudes e atividades que promovem o desenvolvimento das habilidades de planejamento, como
o uso do Canvas Modelo de Negocios, por exemplo, que trespassa todo o Framework
Conceitual, bem como habilidades de marketing. Nesse quesito, ressalta-se Miller (2020), que
reitera que freelancers representam sua conduta, reputacao e servigo, bem como o planejamento
financeiro, de custos, em que salienta-se que o profissional freelancer costuma acrescentar ao
seu caché os custos variaveis para atender ao seu cliente. Revelou-se dentro da Proposta de
valor a sua Concepgao de custos fixos e variaveis, que sdo as primeiras medidas a se tomar,
visto que o freelancer investe para atender o seu cliente, sendo necessaria a gestao do custo
varidvel. Acerca dos Fatores de sucesso, o freelancer considera o Planejamento financeiro vital
ao seu negodcio. Isso porque ele atua em trabalhos pontuais, que variam desde um dia de trabalho
na semana até cinco dias ou mais, € ndo possui vinculo empregaticio, depende de si gerar sua
propria renda. Para isso, ¢ determinante o Planejamento Financeiro. No bloco de
Relacionamento com o cliente, ¢ de importancia primaria ao freelancer quando consegue
relacionar-se com seu cliente de modo amigével e proximo, a ponto de ndo haver necessidade
de venda para esse cliente. Finalmente, a Satisfacao pds-venda reflete a realizagdo e a satisfagao
do cliente, que refletird em um préximo contato, garantido a Captura, a Criagdo e a Entrega de
valor.

Apresenta-se como limitagdo do trabalho a dificuldade em encontrar palavras que
identifiquem na literatura publicada assuntos referentes aos sets e shootings fotograficos, e os
profissionais que atuam onde acontece a produgdo das cenas que representam a moda, a cultura,
o comportamento e a sociedade de um tempo. Sendo assim, utilizou-se as palavras
empreendedorismo de moda (fashion entrep*) e empreendedorismo de moda somado a palavra
negdcios (fashion entrep® AND business), freelancer € negocios (freelancer AND business) e
ainda, moda, servigo e negocios (fashion AND service AND business) como query de busca,
que resultou em pesquisas entre estudantes de moda, sendo um dos artigos relacionados entre
as lacunas de oportunidade de conhecimento, com profissionais que atuam no mercado de
trabalho para a area de moda, porém com vendas de produtos como tecidos e artigos de
armarinho.

Com isso, apresenta-se que o set fotografico, com suas especificidades,
acompanhamento e direcionamento de clientes, variagdo e encontro constante de equipes, € um
campo para futuras pesquisas. Portanto, destacam-se como oportunidades de trabalhos futuros
as profissdes que atuam nos sets fotograficos, e pesquisas nas universidades de moda para
inquirir aulas acerca de habilidades de negdcio. Também, recomenda-se um comparativo ao

estudo de Meadows (2013) quando afirma que ¢ necessario 90% de habilidades de negocio e
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10% de criatividade para gerir um negécio na area de moda, sendo que Meadows (2013) aponta
a interse¢do da criatividade para o controle financeiro, sendo essa uma das habilidades de
negdcio. Também, destaca-se como oportunidade a utilizagdao de aplicativos de Redes Sociais
como meio (canal) de captagdo, criagao e entrega de valor para construir relacionamentos com
clientes, fornecedores, parceiros, entre outros. Também, preconiza-se o estudo de clientes B2B
que contratam freelancers para os sets fotograficos. Finalmente, considera-se a oportunidade
da aplicagao do Framework Conceitual para freelancers que atuam nos sets fotograficos para a
industria do vestuario de Santa Catarina como método a ser validado pelo profissional,
juntamente com o uso das Redes Sociais como propagador da captura, criagdao e entrega de
valor ao cliente.

Finalmente, destaca-se que o Framework Conceitual proposto atingiu seus objetivos ao
relacionar saberes e praticas advindos da literatura, sob habilidades apontadas como lacuna de
pesquisa por meio da RSL, tendo o resultado de campo como constituinte da ordem de
explanagao do estudo. Conforme os resultados apresentados, pode-se compreender a atuacao
do profissional freelancer como negocio, registrar suas experiéncias, ordenar as suas
prioridades, necessidades, destacar as suas vantagens e apresentar as desvantagens.

Assim, apresentou-se o Framework Conceitual: habilidades de gestdo de negbcio para

freelancers que atuam nos sets fotograficos para a industria do vestuario de Santa Catarina.
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APENDICE B — QUESTIONARIO

A sequéncia deste questionario (FASE 2 e FASE 3) apresenta afirmacdes, e suas respostas trardo uma
analise estatistica do resultado. Assinale de acordo com o grau de concordancia, com o que mais traduz
a sua opinido, com o que vocé se identifica E REFLETE SEU COTIDIANO. Portanto, considera-se as

seguintes respostas: “discordo totalmente”, “discordo”,

“concordo totalmente”.

EEINY3 EERNNT3

ndo concordo nem discordo”, “concordo” e

Questdes/Afirmacdes

Autores que embasam as questdes/afirmacdes

7) Por atuar com trabalhos pontuais, freelancers
possuem algumas Vvantagens. Assinale a/as
vantagem/vantagens que vocé mais se identifica:

( ) desenvolvimento préprio de habilidades;

() atuacdo como seu préprio chefe, decidindo
sobre seu negocio;

( ) autonomia;

() liberdade de escolha de trabalho;

() flexibilidade de horarios;

( ) obtencéo do lucro de cada trabalho;

( ) pouco gasto operacional, ja que ndo existem
funcionarios para manté-los;

( ) oportunidade de ampliar o network;

( ) conhecer novos lugares;

Chiavenato (1995).

Miller (2020).

Cochrane e Mello (2020).
Lovelock; Wirtz; Hemzo, (2011).
Zugman (2005).

8) Por atuar com trabalhos pontuais, freelancers
possuem algumas desvantagens. Assinale a/as
desvantagem/desvantagens que Vvoc& mais se
identifica:

( ) conseguir clientes;

( ) garantir uma renda razoavel;

() falta de estabilidade econdmica;

() falta de motivacéo para quem atua sozinho(a);
() falta de rotina;

( ) ndo ha horérios de trabalho determinados;

() atuacéo por pregos baixos;

() responsabilidade de controle de tempo para
entregar o Servico;

() falta de pagamento de horas extras;

() responder sozinho pelo seu negécio;

( ) dominar e executar todas as tarefas pertinentes
ao negocio;

() falta de tempo necessario para planejamento e
preparacédo profissional;

() falta de suporte trabalhista (plano de satde, 13°
salario e férias remuneradas);

Chiavenato (1995).

Santos e Damasceno (2021).
Cochrane e Mello (2020).
Miller (2020).

Cho e Cho (2020).

11) Os servigos se classificam em front office, onde
tem-se contato com cliente, e back room, em que
quase ndo se tem contato com o cliente. Assinale a
area voce atua.

( ) Front office;

( ) Back room;

() Ambas as éreas;

Gianesi e Corréa (2006).

12) Vocé iniciou sua trajetdria como assistente?

Portella (2014).
Dillon (2012).

HABILIDADES DE NEGOCIO (atuagéo
empreendedorismo e portfolio)

na moda, micro e pequenas empresas,
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15) Para atuar na area de moda, € necessario 90%
de habilidades de negécio e 10% de criatividade.

Meadows (2013).

16) Novos empreendimentos na area de moda séo
micro e pequenas empresas, as quais se deparam
com problemas desde o inicio do seu negdcio.

Lang e Liu (2019).

17) Para empreender na area de moda, sdo
necessarias  habilidades de  planejamento,
financeiras e de marketing.

Nana, Staden e Coetzee (2021).
Marniati e Witcjaksono (2020).
Lang e Liu (2019).

18) Um portfdlio criativo pode levar cerca de 2
anos para ser construido.

Dillon (2012)

19) A prestacdo de servigos, por sua natureza
intangivel, requer confianca do cliente, pois ao
contratar um novo prestador, o cliente arrisca a
execucao (ou o resultado) do trabalho.

Zugman (2005)

HABILIDADES DE PLANEJAMENTO (deta

Ihamento da empresa, objetivos do plano de

negécio, detalhamento do plano de negécio, analise do negdcio e pratica do negdcio)

21) No planejamento, é necessario detalhar desde | Dillon (2012).
0 nome da empresa, a localizacdo que tera, custos

e como sera o marketing.

22) Deve constar em um plano de negdcio: Dillon (2012).

objetivos da empresa, oportunidades de negécio,
resultados a serem alcangados, controle, além de
alterar o plano quando necessario.

23) Um plano de negdécio divide o seu negdcio em
cinco partes, sendo: a estrutura e seus processos
internos; o servigo fornecido e o que fazer para
atingir o sucesso; seguido das caracteristicas do
mercado, o relacionamento com os clientes; e 0s
lucros e as receitas.

Osterwalder e Pigneur (2011).
Ojasalo e Ojasalo (2017).

24) Faz-se necessario reforgar as “forgas” ou
pontos fortes, as “fraquezas”, ou o que precisa
melhorar e evoluir, bem como as “oportunidades”
que poderdo surgir de fora do negdcio e ainda
estar atento as “ameacas” que podem vir de
concorrentes ou da imprevisibilidade do mercado.

Dillon (2012).

Kotler (2000).

Mello, Pinto e Mello (2021).
Vendruscolo (2021).

Valim et al. (2010).

25) O planejamento é necessario para visualizar
0s objetivos do negdcio e converté-los em

Dillon (2012).

praticas.

HABILIDADES FINANCEIRAS (viabilidade financeira, projecdo financeira, custos fixos e

variaveis, administracgéo financeira, satisfagdo financeira)

30) Os custos de um negdécio sdo divididos entre
custos fixos e variaveis. Fixos sdo os valores
necessarios para a manutencao do negocio. Custos
variaveis referem-se ao gasto necessario para
atender o cliente.

Chiavenato (1995).
Zugman (2005).

31) O sucesso de um negécio depende do seu
planejamento e da viabilidade financeira.

Chiavenato (1995).

32) O aspecto financeiro de um negdcio na area de
moda é a parte mais assustadora do negécio e, ao
mesmo tempo, deve ser a mais bem planejada, e
necessita de uma projecdo que estime lucros e
receitas, bem como um fluxo de caixa com
controle de entradas e saidas.

Dillon (2012).

33) E comum o freelancer iniciar sua carreira de

Chiavenato (1995).

forma intuitiva, no entanto, conforme o negécio
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prospera, Sd0 necessarios conhecimentos que
permitam avaliar os resultados e controlar os
recursos financeiros por meio de um especialista.

34) Cursos e atividades culturais, mesmo que
recreativas, promovem o crescimento pessoal e
instigam a criatividade, além de promover o
networking que reflete em uma agenda repleta de
trabalhos.

Zugman (2005).

HABILIDADES DE MARKETING (relacionamentos, dominio de solucdo, propaganda, pos-

venda, concorréncia)

35) A fim de consolidar a imagem da sua marca e
do servico ofertado, freelancers costumam
oferecer seus servicos por meio de plataformas on-
line, em andncios impressos ou por meio de
conexdes pessoais. Assinale a(s) alternativa(s) em
que vocé costuma oferecer seus Servigos:

( ) Plataformas on-line, por exemplo, nas redes
sociais;

() CartGes de visita, panfletos, andncios impressos
em geral;

() Conexaes e contatos pessoais;

( ) Indicacbes;

( ) Agéncia.

( ) outros, cite.

Chiavenato (1995).
Cho e Cho (2020).

37) Investir no relacionamento com o cliente
despende de tempo para compartilhar e registras
informacdes, com objetivo de desenvolver uma
rede de relacionamentos com clientes,
fornecedores, entre outros.

Lovelock; Wirtz; Hemzo (2011).

38) O cliente B2B entende tanto do servigo
prestado quanto o proprio freelancer, que ira até-
lo. Assim, o relacionamento deve ser préximo,
amigavel, a fim de gerar confianga e credibilidade.

Para tal, o profissional deve demonstrar
conhecimento da necessidade do cliente e dominio

da solucdo para ele a ponto do servico prestado | Bly (1994).
venda-se por si so.

39) O cliente B2B considera o servico ofertado, o | Bly (1994).

pregco e 0O preco concorrente € mesmo assim, a
decisdo da compra depende da influéncia e
deliberacdo de outras pessoas da empresa.

Gianesi e Corréa (2006).

40) O cliente se envolve na prestacdo do servigo
como um recurso que interfere no resultado. Em
contato com o cliente, o freelancer se atenta ao
comportamento do cliente se o atendimento é ou
ndo satisfatério.

41) O pbs-venda é o momento de se atentar ao
cliente e verificar se suas expectativas foram
atendidas, bem como responder a dlvidas e
possiveis reclamacoes.

Chiavenato (1995).
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APENDICE C - DADOS DA PESQUISA DE CAMPO
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Fase 1:
L . 12 Etapa: dados demograficos
Identificacdo do Profissional Freelancer

1)

Qual sua area de atuagdo?

@ Fotografia;

@ Cabelo alou maqusagem,
© Produghostyling de moda
® Produgiio executiva

@ Videomaker

2)

Em qual regido do estado vocé reside?

@ Grande Flotlandpolis

@ Norie catarinense (Joinville, Jaragua do
Sul, etc.),

@ Oesie catarinense (Chapecd, Sio
Migue! do Oeste, etc.);

@ Senana {Lages, Urubid, etc,);
@ Sul (Tubarao, Cricioma, etc.)
@ Vsle do htajal (Blumenau, Gaspar, etc.)

3)

Assinale em que/quais regido/regides do estado que vocé atua como freelancer?

Oeste catarinense (Chapeco, $. . 1{2.8%)

Serrana {Lages, Urubicl, atc j’- 4 (10%)

su (Tubardo, Criciiema, otc.); | N7 75%

Vale do neal (Blumensu. Gasp, 3 (85%)
Fora do eslado de Sana Catarl 16 (40%)

0 10 20 30 aNn
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4) Qual sua formagao académica?

@ Ensino médic
@ Ensino o
® Ensino superior,

5) Possui alguma formacéo na area de negécios? (Gestéo, administracdo ou empreendedorismo).

® sim,
@® Nao

Fase 1:
L o 22 Etapa: perfil do profissional freelancer
Identificagéo do Profissional Freelancer

6) Quanto tempo atua no mercado como freelancer que atende as industrias do vestuario de Santa

Catarina?

® Menos de 1 ano;
® Entre 1 ¢ 3 anos;
® Entre 4 ¢ 5 anos;
® Entre 6 e 10 anos
® Mais de 10 anos
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7) Por atuar com trabalhos pontuais, freelancers possuem algumas vantagens. Assinale a/as
vantagem/vantagens que vocé mais se identifica:

Desenvolvimento proprio de ha...
Atuacio como seu proprio chel,,,
Autonomin

Liberdade de escolha de trabal, .,
Flexibilidade de hordrics
Obtengdo do lucro de cada tra,,,
Pouco gasto operacional, |a qu, ..
Oportunidade de amphar o net. .,

Conhecer novos lugares

25 (62,5%)
27 (87,5%)

34 (85%)
29 (72,5%)
—35 (87 ,5%)
20 (50%)

13 (32.5%)
30 (75%)
28 (70%)

2 (5%)
1(2.5%)
1(2.6%)

Mobilidade. livre da rotina
Poder ocupar outras fungdes d.,

8) Sobre as desvantagens. Assinale a/as desvantagens que vocé mais se identifica:

Conseguir clientos;

Garantie uma renda razodvel,
Faita do establlidade econd
Faltn de motivagho para que

Falta de rotna,
NOo his hotarios de tabalho

135(32,5%)
0 (22,5%)
23 (57 5%)
4 (10%)
7(17.5%)

10 (25%)

AtUBCAO POr Progos Banxos; 14 (36%)
Resporsablidade de control 10 (25%)
Fatta do pagamento de hora 13 (32.6%)

Responder sozinho pelo sou
Dominar o executar lodas as
Falta de tempo necossdro p
Falta de suporte trabalhista (
Nio vojo desvantagens

7(17,5%)

0 (22.5%)
0 (22,5%)
24 (B0%)
1(2,5%)

9) Assinale: quantos dias costuma trabalhar semanalmente no set fotografico?

® i

® 2-3dias

® 4-5des

® Mais que 5 dias
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10) E na administracao do seu negdcio? Assinale.

Consigo resolver tudo dursate. B(22,5%)

1 hora por semana 2(5%)

2-5 horas por semana; 12 (30%)

Mass que 5 hores J(7.5%)

1.2 dias; B120%)

Ourame o fingl de semana

4 (10%)

S6 quando estou sem trabalho 10 {25%)

0.0 25 5.0 75 10,0 125

11) Os servicos se classificam em front office, onde tem-se contato direto com o cliente, e back room, em

gue quase ndo tem contato com o cliente. Assinale a area que vocé atua.

@ Front office;
@ Back room
© Ambas as areas

12) Vocé iniciou sua trajetdria como assistente?

® Sim
® Nao
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13) Em qual classificacéo vocé se enquadra?

@ ME! (Micro Empreendedar Individual)
@ ME (Micro Empresario)

® Simples Nacional

/ @ Como sou CLT (atuo também como

B docente em enaing supenor) minha
sOcn tem ME| & ela gquem taz & parte

burocratica

@ SIMPLES

14) Vocé costuma enviar portfolio para novos clientes?

® sim
® Nao

Fase 2: Habilidades do Negdcio do Freelancer

A sequéncia desse questionario (FASE 2 e FASE 3) apresenta afirmacdes, e suas respostas trardo
uma andlise estatistica do resultado. Assinale de acordo com o grau de concordancia, com o que mais
traduz a sua opinido, com o que vocé se identifica e reflete no seu cotidiano. Portanto, considera-se as
seguintes respostas: “discordo totalmente”, “discordo”, “nio concordo nem discordo”, “concordo” e
“concordo totalmente”.

15) Para atuar na area de moda, é necessario 90% de habilidades de negdcio e 10% de criatividade.

@ Discordo totaiments,

@ Discordo patciaimente;

® Nao concordo nem discordo;
@ Concordo parciaimente

® Concordo totalmente
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16) Novos empreendimentos na area de moda sdo micro e pequenas empresas, e costumam apresentar

problemas no inicio do seu negécio.

@ Discordo totalments;

@ Discordo parciaimente;

® Néo concordo nem discordo;
@ Concordo parcialmente;

@ Concordo totaimente,

17) Para empreender na area de moda, sdo necessérias habilidades de planejamento, financeiras e de

marketing.

@ Discordo totaimente;

@ Discordo parciaimente;

@ Nao concordo nem discordo;
@ Concordo parciaiments;

@ Concordo totaimente

18) Um portfolio criativo pode levar cerca de dois anos para ser construido.

@ Discordo totaimente;

@ Discordo parcialmente

© Nao concordo nem discordo
@ Concordo parciatments;

©® Concordo otaimerte
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19) A prestacdo de servigos, por sua natureza intangivel, requer confianga do cliente, pois ao contratar um

novo prestador, o cliente arrisca a execucdo (ou o resultado) do trabalho.

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcaimente

@ Nio concordo nem discordo
@ Concordo parciaimente

@ Concords totaimente

Fase 3: Habilidades destacadas na literatura

12: Habilidades de planejamento

20) Vocé possui um plano de negécios?

® Sm
® Nao

2 Iniclel o planejamento mas nao conciul

21) No planejamento é necessario detalhar desde o nome da empresa, a localizagdo que terd, custos e como

serd o marketing.

@ Discordo totaimente;

@ Oiscordo parclalmente;

@ Naao concordo nem discordo;
@ Concordo parcialmente;

@ Concordo totalmente.
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22) Deve constar em um plano de negécio: Objetivos da empresa, oportunidades de negécio, resultados a

serem alcancados e controle, além de alterar o plano quando necessario.

@ Discordo totaimente

® Discordo parcialmente

© NAio concordo nem discordo
. Concordo parcialiments

@ Concordo totalmente

23) O plano de negdcio divide o seu negdcio em cinco partes, sendo: a estrutura e seus processos internos; o
servigo fornecido e o que fazer para atingir o sucesso; as caracteristicas do mercado; o relacionamento

com os clientes; e os lucros e as receitas.

@ Discordo totaimente

@ Discordo parciaimente

# N&o concordo nem discordo
@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

24) Faz-se necessario reforgar as “for¢as” ou pontos fortes, as “fraquezas”, ou o que precisa melhorar e
evoluir, bem como as “oportunidades” que poderao surgir de fora do negdcio e ainda estar atento as

“ameagas” que podem vir de concorrentes ou da imprevisibilidade do mercado.

@ Discordo totaimente

@ Discordo parciaiments

@ Nio concordo nem discordo
@ Concordo parcaiments;

@ Concordo totalmente
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25) O planejamento é necessario para visualizar os objetivos do negdcio e converté-los em praticas

executaveis.

@ Discordo totaiments

@ Uiscordo parciaimente

@ Nio concordo nem discordo.
@ Concordo parciaimente

@ Concordo lotaimente

Fase 3: Habilidades destacadas na literatura 22: Habilidades financeiras

26) Vocé possui um planejamento financeiro?

. Sim
@ Nio

27) Seu negocio possui um controle de caixa assertivo e alimentado?

® sim:
@ Nao:
@ Sim, mas insuficiente

g
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28) Vocé possui auxilio de um contador?

® Sm
® No

29) Vocé considera no valor do seu caché custos fixos e variaveis? (Veja a explicagdo sobre custos fixos e

variaveis na questao abaixo).

® Sim;
® Nao

30) Os custos de um negdcio sdo divididos entre custos fixos e varidveis. Fixos sao valores necessérios

para a manuten¢do do negdcio. Custos variaveis referem-se ao gasto necessario para atender ao

cliente.

@ Discordo totatmento;

@ Discordo parcialmente

& Nho concordo nem discordo;
@ Concordo parclalmente;

@ Concordo totalmente,
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31) O sucesso de um negécio depende do seu planejamento e da viabilidade financeira.

@ Discordo tolalmente

@ Discordo parciaimente

# Nio concordo nem discordo
@ Concordo parcialmente

@ Concordo 1otalmente

32) O aspecto financeiro de um negécio na area de moda é a parte mais assustadora do negdcio e, ao
mesmo tempo, deve ser a mais bem planejada, e necessita de uma projecao que estime lucros e

receitas, bem como um fluxo de caixa com controle de entradas e safdas.

©® Discordo wiaimente

@ Discordo parcaimente

@ Nao concordo nem discordo
@ Concordo parclalmente;

@ Concordo totalmente

33) E comum o freelancer iniciar sua carreira de forma intuitiva, no entanto, conforme o negdcio prospera,
580 necessarios conhecimentos que permitam avaliar os resultados e controlar os recursos financeiros

por meio de um especialista.

@ Discordo totalimente

@ Discordo parcialiments

® Nio concordo nem dincordo
@ Concordo parcialmente

@ Concordo totaimente




179

34) Cursos e atividades culturais, mesmo que recreativas, promovem o crescimento pessoal e instigam a
criatividade, além de promover o networking que reflete em uma agenda repleta com trabalhos.

@ Descordo dtalmente

@ Oscoro parcadmonte

§ NAO CONCOIIo NOM OO0
. COoNCono parciaimens

@ Concordo totaimoenta

-

Fase 3: Habilidades destacadas na literatura 3% Habilidades de marketing

35) A fim de consolidar a imagem da sua marca e do servigo ofertado, freelancers costumam oferecer seus
servigos por meio de plataformas on-line, em andncios impressos ou por meio de conexdes pessoais.

Assinale a(s) alternativa(s) em que vocé costuma oferecer seus servigos:

nas fodes sockey
Cardas do vaha, (;.u"\mruv- 5 (12,5%)
5112,5%
anuncios Impeesson am goral
Canexons a contalons passosi

W (00

A7 (D2.5%)

Mdkcagles

Agdecia 12 30%)

36) Costuma pedir um feedback aos seus clientes apés a execugdo do trabalho?

® sim
® Nio
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37) Investir no relacionamento com o cliente necessita de tempo para compartilhar e registrar informagoes,

com objetivos de desenvolver uma rede de relacionamentos com clientes, fornecedores, entre outros.

@ Discordo twotalmente;

@ Oiscordo parciaimente;

# Néo concordo nem discordo;
@ Concordo parcialmente;

® Concordo totalmente

38) O cliente B2B entende tanto do servico prestado quanto o proprio freelancer que ira atendé-lo. Assim,
o relacionamento deve ser proximo, amigavel, a fim de gerar confianga e credibilidade. Por isso, 0
profissional deve demonstrar conhecimento da necessidade do cliente e dominio da solucéo para ele a

ponto do servigo prestado venda-se por si s.

@ Discordo totaliments

@ Discordo parcialmente;

@ Nao concordo nem discordo;
@ Concordo parcialments

@ Concordo totalmente

39) O cliente B2B considera o servico ofertado, o preco e prego concorrente e mesmo assim, a deciséo da

compra depende da influéncia e deliberacdo de outras pessoas na empresa.

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente;

© Nio concordo nem dincordo
@ Concordo parcialmenta;

® Concordo totalmente
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40) O cliente se envolve na presta¢do do servico como um recurso que interfere no resultado. Em contato

com o cliente, o freelancer se atenta ao comportamento do cliente se o atendimento é ou nao

satisfatorio.

@ Discordo wlalments;

® Osscorgo parcialmente;

© Nio concardo nem discordo,
® Concordo parcialimente

@ Concordo totalmente

41) O pds-venda é o momento de se atentar ao cliente e verificar se suas expectativas foram atendidas,

bem como responder a diividas e possiveis reclamacées.

@ Discordo otaimaente

® Dnoordo parciadments

8 Nio concordo nem discordo
@ Concordo parcialmenie.

@ Concordo lalalmeme

Fonte: Pesquisa de campo (2023).



NEGOCIOS

Area em que atua

Formacao na area de negdcios

Experiéncia

Fotografia Né&o Menos de 1 ano
4 Fotografia Né&o Entre 1 e 3 anos
Fotografia Né&o Entre 4 e 5 anos
Fotografia Né&o Entre 6 e 10 anos
Fotografia Néo Entre 6 e 10 anos
Fotografia Sim Mais de 10 anos
4 Fotografia Né&o Mais de 10 anos
Beauty artist Sim Entre 1 e 3 anos
2 Beauty artist Né&o Entre 1 e 3 anos
Beauty artist Néo Entre 4 e 5 anos
4 Beauty artist Néo Entre 6 e 10 anos
Beauty artist Sim Entre 6 e 10 anos
2 Beauty artist Né&o Mais de 10 anos
2 Beauty artist Sim Mais de 10 anos
2 Producéo/Styling de moda | Sim Entre 1 e 3 anos
3 Producéo/Styling de moda | Né&o Entre 4 e 5 anos
Produg&o/Styling de moda Néo Entre 6 e 10 anos
3 Producéo/Styling de moda | Né&o Mais de 10 anos
Producéo executiva Sim Entre 1 e 3 anos
2 Producéo executiva Sim; Mais de 10 anos
Producéo executiva Né&o Mais de 10 anos
Videomaker Né&o Entre 6 e 10 anos

Fonte: Pesquisa de campo (2023).
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APENDICE D - RELACAO ENTRE TEMPO DE EXPERIENCIA E FORMACAO EM
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO

TERMO DE CONSENTIMENTO

A pessoa que representa a sua empresa esta sendo convidada a participar da pesquisa da
Dissertacdo de Mestrado da discente Susana Samagaia Garcia da Silva, intitulada
“Framework Conceitual: habilidades de gestdo de negdcio para freelancers que atuam nos sets
fotograficos para a industria do vestuario de Santa Catarina”, vinculada ao Programa de Pos-
Graduacdo em Moda, da Universidade do Estado de Santa Catarina (Udesc), como requisito
parcial para obtencdo do titulo de Mestra em Design de Vestuario e Moda (Modalidade
Profissional), na area de concentracdo em Ciéncia Sociais Aplicadas. Sera feita aplicacdo de
questionario, por meio de formulario do Google, para contribuir com o objetivo da Dissertacédo
de “Susana Samagaia Garcia da Silva”.

A pessoa que representa a empresa ndo terd despesas e nem sera remunerado pela
participacdo na pesquisa, inclusive, podera se retirar do estudo a qualquer momento, sem
qualquer tipo de constrangimento.

Solicitamos a sua autorizacdo para a producdo e publicacdo de estudos técnicos e
cientificos. Caso ndo seja autorizado o uso do nome da empresa no relato do resultado da
pesquisa de campo na dissertacdo ou em demais publicacdes, sera mantido sigilo, ou seja, a
privacidade da empresa serd mantida, utilizando um nome ficticio em seu lugar.

( ) Autorizo o uso do nome da empresa.

( ) Néo autorizo o uso do nome da empresa (usar nome ficticio).

Este termo de consentimento € feito em duas vias, sendo que uma delas ficara em poder
do pesquisador e outra com o sujeito participante da pesquisa.

Nome e Contato dos Pesquisadores Responsaveis:
Mestranda: Susana Samagaia Garcia da Silva — E-mail: susana.sgds@edu.udesc.br
Professora Orientadora: Fernanda Hansch Beuren — E-mail: fernanda.beuren@udesc.br

Assinatura da Mestranda:

TERMO DE CONSENTIMENTO
Declaro que recebi as informacdes sobre todos os procedimentos da pesquisa,
entendendo todas as explicacdes pertinentes ao projeto. Eu compreendo que neste estudo
posso contribuir com dados e informacdes que considero pertinente relatar e que fui
informado que posso me retirar do estudo a qualquer momento.

Nome por extenso:

Empresa (Razéo Social):

Cargo ou Funcao:




184

Assinatura

Cidade/Estado:

Data:

/




