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Resumo: A tematica deste estudo envolve processos criativos em moda, 0s quais permeiam o
ambito da intuicdo e, possuem como ponto de partida a resolucdo de problemas. Utilizando de
uma revisdo bibliografica e entrevistas semiestruturadas com cinco microempreendedoras
individuais gauchas, analisadas de forma qualitativa através do método de abordagem textual
discursiva (ATD), apresentando um panorama de diferentes formas de ver os processos criagao.

Palavras chave: Processo criativo em moda; microempreendedores individuais; Rio Grande do
Sul.

Abstract: The theme of this study involves creative processes in fashion, which permeate the
scope of intuition and have problem solving as a starting point. Using a literature review and
semi-structured interviews with five individual micro-entrepreneurs from Rio Grande do Sul,
analyzed qualitatively through the discursive textual approach (DTA) method, presenting an
overview of different ways of looking at creation processes.
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Introducéo

A criatividade domina a esfera do intangivel, onde “o entendimento cientifico da
criatividade deve ser estendido para levar a aplicagdes cada vez mais Uteis. Para 0 mundo em
geral, a criatividade ndo é apenas um fendbmeno psicol6gico interessante, mas também um
comportamento social e pessoal” (SIMONTON, 2000, p. 156). Segundo Ostrower (2014), a
principal matéria-prima da criatividade consiste no talento humano e a sua capacidade de ter
novas ideias que, também podem ser otimizadas atraveés de metodologias de processos

criativos.
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Portanto, a tematica da presente pesquisa envolve o estudo de processos criativos

em moda, 0s quais permeiam 0 ambito da intuicdo e, possuem como ponto de partida a
resolucdo de problemas. A moda expressa significados simbélicos e, também, identidade
entre grupos de pessoas, atraves de caracteristicas pessoais que a linguagem da moda revela
— ou oculta — como idade, orientagdo sexual, estado civil, status econémico, profisséo,
religido, cultura, certos tipos de atitudes, além do gosto pessoal. Essas caracteristicas
permitem a criacdo de esteredtipos facilmente reproduzidos a partir da compreenséo do
significado simbdlico das roupas (JONES, 2011).

No que tange a qualificacdo da questdo norteadora, entdo, buscar-se-a compreender
como microempreendedores individuais em moda utilizam da criatividade para seus
processos de criagdo e desenvolvimento de produtos/servi¢os? Em vista disso, tem-se como
objetivo geral apresentar um panorama que possa auxiliar as praticas criativas de
microempreendedores individuais no ambito da moda, visto que 0s prazos estdo cada vez
mais curtos, exigindo maior agilidade e dinamicidade em relacdo ao processo criativo e
produtivo de produtos de moda. Como procedimentos metodoldgicos, utilizou-se da revisdo
bibliografica e entrevistas semiestruturadas com cinco microempreendedoras individuais
galchas, as quais foram analisadas de forma qualitativa através da abordagem textual
discursiva (ATD), onde cabe ao pesquisador compreender o fendmeno estudado, descontruir
os textos conforme as unidades de significados interpretadas e, reconstruir a realidade
investigada (MORAES; GALIAZZI, 2006).

Dessa forma, o presente estudo estrutura-se a partir de uma secéo de referencial
tedrico para situar-se acerca da tematica onde, apds, serd apresentada a metodologia e a
estruturacdo das entrevistas. Em seguida, tém-se o destaque para os resultados e andlise,
auxiliando para a resolugdo da problematica e, por fim, insere-se as considerages finais
acerca desta pesquisa. Faz-se importante mencionar que este trabalho consiste em uma
sintese da pesquisa dos autores no Mestrado Profissional em Indlstria Criativa da
Universidade Feevale, apresentando de forma suscinta os principais resultados obtidos com
tal.




Processo criativo em moda

Para 0 desenvolvimento criativo de uma empresa sdo iImpostos processos — 0S
processos criativos — que consistem em metodologias e técnicas que auxiliam na pesquisa,
busca por conhecimento e estratégias, elaboracdo e produgdo de novas ideias (BORNIGER,
2016). Processos criativos, portanto, surgem através da utilizacdo de ferramentas, como
recursos humanos (criatividade individual), cocriacdo (com publico-alvo especifico),
pesquisas internas (de colecdes passadas, historico de vendas) e externas (pesquisa de rua,
macrotendéncias, tendéncias de consumo), bem como, recursos como o design thinking,
estruturado em etapas que instruem a criacdo. Estudos de psicologos apontam que 0s
processos criativos, em geral, podem ser definidos como a sequéncia de regras, ou até uma
rotina que tem como resultado algo incerto (WHALEN, 2009).

Portanto, 0s processos criativos permeiam possibilidades, experimentag@es, erros e
acertos, até se chegar a uma ou mais solugdes criativas, sendo elas tangiveis ou intangiveis.
Eles envolvem diferentes personalidades e formas de pensar, sdo a unido entre um
relacionar-se em si — do autoconhecimento — com o relacionar-se com os demais, através de
estruturas, de comunicagao, interac@es e atribuicdes de significados. E saber transmitir esses
significados ao consumidor (OSTROWER, 2014). Esse conhecimento, quando voltado a
empresas de moda, sdo atribuidas pela equipe de desenvolvimento e marketing (que no caso
de microempreendedores individuais, s80 a mesma pessoa, que também cuidam da
administracdo, producdo e vendas da organizagdo, as empresas de uma pessoa s6). Elas
permeiam desde a escolha do tema de cole¢do a comunicacdo da mesma para que chegue ao
consumidor, através da delimitacdo de um publico-alvo, tracando seu perfil preliminar: que
tipo de produtos consomem, qual precgo estdo dispostos a pagar, onde o0 procuram e gostam
de comprar, que tipos de atributos estdo procurando, resultando na pesquisa de mercado
(CHAGAS, 2015).

Esse relacionamento mais intimo entre marca-consumidor é ainda mais evidente
em pequenas empresas, que expdem para o publico além dos seus produtos que estdo a

venda, mas também os processos criativos e produtivos por tras da concepgéo deles através
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das redes sociais. Nessa nova era da comunicacdo que transmite contetdo 24/7 (vinte e

quatro horas por dia, sete dias por semana), as midias sociais admitem grande influéncia nas
empresas de moda, que atualmente ndo vendem mais s6 seus produtos na internet, mas
também se concentram na producédo de conteudo e informacéo de moda para o seu publico.
Dessa forma, segundo Rodrigues (2017, p. 84), “o ambiente digital, que derrubou barreiras e
aproximou as marcas dos seus consumidores, incentivando o consumo, pode proporcionar,
por outro lado, o consumo mais consciente, colaborativo e a economia compartilhada”.

Dessa forma, o design de moda contemporéneo fundamenta-se numa série de
etapas, onde o desenvolvimento de produto envolve processos criativos e produtivos,
consistindo em uma atividade projetual que inicia com um planejamento, delimitacdo de um
problema ou necessidade para que, trabalhe-se em sua solugdo. “Ela pondera, em sua
evolucdo: mercado consumidor; aspectos perceptivos, estéticos e simbdlicos; aspectos
funcionais e ergondmicos; producdo industrial” (MONTEMEZZO, 2003, p. 43). Segundo
Treptow (2013), faz-se necessario o estilista ou designer de moda conhecer as metodologias
e tecnologias disponiveis para o desenvolvimento de produto onde, através de uma visdo
abrangente acerca do Sseu processo criativo, consiga proporcionar ao seu publico-alvo
atributos de valor intangiveis. E, considerando a necessidade de compreender a
complexidade dos processos criativos que envolvem o desenvolvimento de produtos de
moda, seré abordada a organizagdo do processo industrial de Montemezzo (2003), dividida
em seis grandes etapas:

a) Planejamento: esta primeira etapa envolve a coleta e anélise de dados anteriores
e informacgdes para organizacéo do processo, servindo de auxilio para a tomada de decisdes,
envolvendo a diretoria da empresa junto dos setores de marketing, desenvolvimento e PCP
(MONTEMEZZO, 2003). O planejamento d& inicio ao ciclo de desenvolvimento de
produtos, sendo 0 momento de olhar para fora e dentro da empresa, através de uma analise
de mercado e identificacdo de oportunidades para a introducdo de novos produtos, bem
como, andlise de colecdes anteriores com observacdo para os relatorios de vendas. Aqui
também se determina a data final para entrega da cole¢do e inicio das vendas, para ir
estipulando os prazos para execucao de cada etapa (JONES, 2011; TREPTOW, 2013).
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b) Especificacdo do projeto: A partir disso, parte-se para a especificacédo do projeto

a partir da elaboracdo de um briefing, o qual deve conter informacdes especificas e
estratégicas acerca do projeto a ser desenvolvido, da maneira mais completa possivel. Nessa
etapa define-se a variedade e quantidade de pecas a serem criadas, gerando uma tabela de
mix de produto de acordo com as oportunidades de mercado e compreendendo as
necessidades do publico-alvo, filtrando as tendéncias de moda da estagdo que fazem parte
deste universo, envolvendo a pesquisa de moda e elaboracéo de painéis de referéncia ou de
inspiracdo, os moodboards (MONTEMEZZO, 2003; JONES, 2011; TREPTOW, 2013;
SEIVEWRIGHT, 2009).

c) Delimitacdo conceitual: permite definir o conceito geral da colecéo a partir de
referéncias estéticas, simbdlicas e funcionais. Esse conceito pode ser apresentado através de
um tema de inspiracéo, estimulando a criatividade do estilista para o processo criativo. Ele
consiste na esséncia da colecdo, tornando-a Unica e pessoal, trazendo tragos da personalidade
e visdo sobre o mundo do estilista, criando uma unidade através da delimitacdo de elementos
de estilo que se repetem em pecas variadas da colecdo onde, a unido desses elementos gera
combinac0es esteticamente atraentes e, visualmente, nota-se uma semelhanca entre as pegas
(SEIVEWRIGHT, 2009; TREPTOW, 2013).

d) Geracdo de alternativas: inicia-se a materializacdo das pesquisas e referéncias
elaboradas nas fases anteriores, através da escolha e definicdo de cartela de cores, matéria-
prima (tecidos e aviamentos), uso de tecnologias para a realizacdo de eshbocos, croquis
desenhos técnicos e as primeiras modelagens para execucdo das pecas piloto
(MONTEMEZZO, 2003).

e) Avaliacdo e elaboragdo: nesta etapa sdo realizadas as fichas técnicas, que sdo
encaminhadas para o modelista desenvolver o molde e protdtipo ou peca piloto. “Também
conhecido como desenho planificado ou desenho de especificacdo, 0 desenho técnico tem
por objetivo comunicar as ideias do designer ao setor de amostrar (modelagem e
pilotagem)”. Apo0s isso, é encaminhada a producdo do prototipo, acompanhado da ficha
técnica serve para testar a modelagem e, sendo aprovado, pode acompanhar todo o processo
de producédo como exemplo a ser copiado (JONES, 2011; TREPTOW, 2013).




f) Realizagdo: nesse momento todo o processo € revisado, desde os acabamentos e
detalhes da peca, também séo realizados ajustes necessarios na modelagem e gradacao dos
moldes para a grade de tamanhos que serdo ofertados ao pablico. Aqui migra-se do processo
criativo para 0s processos produtivos de corte, costura, acabamento, vendas e pds-vendas
onde, os dois juntos, compreendem o desenvolvimento de produtos em moda
(MONTEMEZZO, 2003; SEIVEWRIGHT, 2009; JONES, 2011; TREPTOW, 2013).

Metodologia e estruturacéo das entrevistas

Dessa forma, este estudo admite natureza basica, em busca de gerar
conhecimento acerca da tematica de forma (til para a ciéncia. Bem como, a pesquisa
enquadra-se como exploratdria, compreendendo, em suma, levantamentos bibliogréaficos
e documentais e, entrevistas. Além disso, caracteriza-se como pesquisa explicativa, de
forma a tomar conhecimento acerca da realidade de microempreendedores individuais
em seus processos criativos para a elaboracdo de seus produtos, buscando como se da
sua criagdo de produtos, em relagdo as metodologias de processos criativos em moda
vistos no referencial tedrico (GIL, 2008; PRODANOV; FREITAS, 2013).

No que diz respeito as entrevistas, foi elaborado um roteiro semiestruturado a
partir dos conceitos elencados no referencial tedrico, dividido entre trés momentos: o
primeiro de conhecimentos gerais acerca do microempreendedor individual abordando o
tema de empreendedorismo e a relacdo empresa/empreendedor; o segundo sobre a
influéncia da criatividade e de processos criativos de uma forma geral e; num terceiro
momento sera tratado sobre 0s processos produtivos e criativos voltados a area da moda
especificamente. Quanto as formas de registro das entrevistas, serdo efetuadas
gravacOes de &udio para facilitar a transcricdo e analise posterior. Para a analise dos
dados, portanto, utilizar-se-a da abordagem textual discursiva (ATD) que envolve uma
abordagem de andlise qualitativa, onde tem-se na escrita uma importante ferramenta de
producdo de significados, através da intensa interpretacdo de texto (MORAES;
GALIAZZI, 2006).
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Inicia-se 0 processo de andlise através da separacdo dos textos entre secdes

semelhantes por significados, a partir das interpretacGes atribuidas pelo pesquisador e,
sdo constantemente reconstruidos durante o percurso da pesquisa. Nesse momento sao
atribuidas as categorias de andlise, ou seja, aquelas que possuem elementos de
significados semelhantes, segundo a producdo de significados atribuidos pelo
pesquisador. Admite-se que este possui autoridade a partir da sua profundidade com a
tematica, obtida a partir de leituras (com aporte no referencial tedrico), transcri¢cdes das
entrevistas realizadas, unitarizacdo dos textos e categorizacdo dos dados obtidos
(MORAES; GALIAZZI, 2006).

Das cinco entrevistas, quatro foram virtuais, utilizando a plataforma Jitsi Meet,
que permite a realizacdo e gravagdo de video chamadas e, uma delas foi presencial na
loja fisica da empreendedora, utilizando como recurso o gravador do celular. Os nomes
das entrevistadas e de suas marcas foram trocados para preservar suas identidades
portanto, a Microempreendedora B (MB) possui sua empresa ha menos de um ano, com
sede em Porto Alegre/RS, atua na area de vestuario/confec¢do. A Microempreendedora
C (MC) comecou a empreender ha 6 anos na area de acessérios de moda, possui atelié e
loja fisica em Campo Bom/RS — que divide com outras duas empreendedoras. Ja a
Microempreendedora D (MD) abriu sua empresa ha quase 2 anos na cidade de Ivoti/RS,
atua de forma totalmente digital e trabalha na area de vestuario/confeccdo. A
Microempreendedora E (ME) possui empresa h& quase 4 anos, registrada na cidade de
Bagé/RS, criando e produzindo produtos de calcados e acessérios. E, por fim, a
Microempreendedora F (MF) empreende ha cerca de 3 anos na cidade de Alvorada/RS,
atuando no ramo de vestuario/confeccao, artigos pessoais e de decoracéo.

Portanto, ap6s a unitarizacdo das entrevistas transcritas, partiu-se para o
momento de releitura das respostas na busca pela desconstrucdo do texto através de
palavras, termos ou expressdes convergentes entre as respostas. A partir dai foi feita,
entdo, a decomposicdo das entrevistas, separando-as no intuito de encontrar as unidades
de significados e definir as novas categorias de analise (MORAES; GALIAZZI, 2006).

Dessa forma, as expressdes convergentes que foram encontradas sdo: a) as diversas
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personalidades por tras de um microempreendedor individual; b) plataformas de redes

sociais e a criatividade; c) a criatividade organica e a esséncia do ser criativo:
imaginacdo e; d) a criatividade-administrativa e a praticidade em resolver problemas:
acao.

A ordem das perguntas e respostas foram alteradas, de forma a criar as
unidades de significado para possibilitar a andlise, corroborando com o referencial
tedrico apresentado. Portanto a escrita e a interpretacdo empirica tornam-se
fundamentais nesse processo, através da producdo de significados que sdo justificados
atraveés dos argumentos do pesquisador (MORAES; GALIAZZI, 2006). A seguir seréo
apresentadas as justificativas, argumentos e analises acerca de cada uma das unidades
de significados reestruturadas pela pesquisadora.

Anélise e resultados

Portanto, a Figura 1 abaixo apresenta a primeira categoria de analise: as
diversas personalidades por trds de um microempreendedor individual. Atribuiu-se esse
nome para a unidade de analise ap6s perceber uma constancia nas entrevistadas ao falar
de suas atividades em terceira pessoa, como se fosse um trabalho em equipe, trazendo
sempre o uso do “nds” ao falar de si realizando suas diversas tarefas diérias. A partir da
analise dessa categoria, pode-se trazer as seguintes palavras como principais resultados:
motivada; multitarefas; solitaria; colaborativa e; imaginario. Utilizou de palavras que
pudessem ser relacionadas a diferentes personalidades que representam 0s

microempreendedores individuais em moda gauchos.

Figura 1: As diversas personalidades por tras de um microempreendedor individual

as diversas personalidades por tras de um
microempreendedor individual

M% s motivada

multitarefas
solitaria
colaborativa

imaginario

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
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Dessa forma a palavra “motivada” representa uma das caracteristicas dos

empreendedores criativos, como a iniciativa de fomentar ideias com sucesso, avaliando,
aproveitando e enfrentando riscos, além da paixdo pelo que se faz, através da
capacidade de compreender e gerenciar a criatividade para o desenvolvimento de novos
produtos (BAGGIO; BAGGIO, 2014). Pode-se perceber esse traco de personalidade em
todas as microempreendedoras entrevistadas, motivadas em fazer seus negocios darem
certo e apresentando a sua melhor versdo para concretizar todas as tarefas diérias, o que
nos leva a subcategoria “multitarefas”, onde executam diversas fung¢des, desde os
processos de criacdo, até responder os clientes nas redes sociais, embalar e entregar
produtos, passar e finalizar as pecas etc.

“Solitaria” aparece a partir dos relatos como uma das principais dificuldades
encontradas pelas microempreendedoras em moda, visto que ndo possuem um colega de
trabalho para conversar e discutir sobre como executar algumas agdes e tomada de
decisdes. As vezes passam o dia sozinhas e, sentem-se solitarias. Apesar disso, pode-se
perceber que, justamente por serem empreendedoras solo, acabam por fazer parcerias
com outras empreendedoras, além de prestadores de servi¢o para terceirizar algumas
tarefas, tornando-se pessoas colaborativas, visto que, através dessas parcerias buscam
uma troca positiva, trazendo beneficios a ambos os lados, gerando crescimento mutuo.
E a palavra “imaginario” esta ligada a contradicéo entre o imaginario do empreendedor
em moda apresentado no referencial tedrico, com a realidade de que marcas de moda
possuem estruturas pré-estabelecidas e que, também necessita de burocracias,
estratégias de gestdo e demandas administrativas — que, na realidade, consomem boa
parte da rotina de um empreendedor além da constru¢do dos processos criativos.

Todavia, a segunda categoria de analise consiste nas plataformas de redes
sociais e a criatividade, de forma que a Figura 2 (pagina a seguir), ilustra as
subcategorias atribuidas como unidades de significado. Aqui pode-se comprovar a
importancia das redes sociais como ferramenta de criacdo em moda, sendo uma

atividade constante do cotidiano das pessoas compartilnando suas vidas, gostos e




opinides. Portanto, entre 0s principais conceitos que contemplam as subcategorias desta
categoria de analise estdo: inicio e fim do processo criativo; producdo e consumo de
contetdos; inspiracao/referéncias/insights; divulgacdo/passarela/vitrine; interacdo com
os consumidores; criacdo de personas; veiculo de comunicacdo e; compreensdo de

comportamento.

Figura 2: Plataformas de redes sociais e a criatividade

L eriatividade

Mﬁ%:» inicio e fim do processo criativo

producdo e consumo de conteudos
inspiragdo/referéncias/insights
divulgagdo/passarela/vitrine
interacdo com os consumidores
criagdo de personas

veiculo de comunicacéao

compreensao de comportamento

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Assim sendo, a subcategoria de “inicio e fim do processo criativo” contempla o fato
de que as plataformas de redes sociais estio muito presentes no dia a dia das
microempreendedoras individuais, fazendo parte desde o inicio do processo de criacdo —
atraveés das pesquisas de referéncias, de concorrentes, de publico-alvo e comportamento — até
o final do processo, a partir da divulgagdo dos produtos prontos, como veiculo de
divulgacao, comunicagéo e venda. Portanto, elas séo utilizadas para producéo e consumo de
contetido, sendo a producéo os contetidos criados pela marca para o seu publico-alvo (final
de processo), e 0 consumo estd no inicio do processo, através da absorcdo de contetidos
criados por outras marcas €, do seu proprio publico consumidor.

“Inspiragdo/referéncias/insights” faz parte do inicio de todo processo criativo,
utilizando das plataformas de redes sociais — sendo, principalmente, o Instagram e Pinterest —
como fonte de inspiracdo para o desenvolvimento de novos produtos, buscando por

referéncias que auxiliem a geracéo de insights criativos. E o final do processo encontra-se
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através do retorno as redes sociais para a divulgacdo dos produtos criados para seu publico-

alvo, utilizando delas como uma espécie de passarela — intensificadas a partir da pandemia,
onde os desfiles de moda foram cancelados e, as redes sociais surgiram como uma alterativa
para a producdo de desfiles virtuais — e, portanto, servindo como uma vitrine para a marca de
uma forma geral, o que justifica a subcategoria de “divulgacdo/passarela/vitrine”.

Dessa forma, as unidades de significados “interacdo com os consumidores”,
“criagdo de personas”, “veiculo de comunicacao” e “compreensio de comportamento” estao
todas ligadas a compreensdo das redes sociais como comunicagdo. Ou seja, as marcas
utilizam dessas plataformas para interagir com seu publico-alvo, o que faz com que
consigam compreender o comportamento de seus consumidores, possibilitando a criacéo de
personas — 0 que auxilia tanto para a elaboracdo de estratégias de comunicacdo, tanto para a
criacao de novos produtos mais assertivos aos gostos desse publico.

J4 a terceira categoria de analise, denominada a criatividade orgénica e a esséncia
do ser criativo: imaginacdo, esta diretamente ligada a caracteristica intrinseca da criatividade,
voltada a intuicdo do criativo, de deixar fluir e sentir 0s processos em sua esséncia organica.
Essa secdo desmembrou respostas de outras perguntas que, originalmente pertencem a outras
categorias de analise por suas caracteristicas de respostas, porem algumas acabaram saindo
da curva e vindo parar na parte de criatividade organica, visto que é algo que esta muito mais
ligado a personalidade do criativo — vulgo empreendedor — do que a origem da pergunta
realizada. Portanto, como atribuicdo de significados, conforme apresentado na Figura 3
(abaixo) foram trazidas as palavras: ludica/imaginacdo; natural/orgénica; olhar para dentro
(autoconhecimento); comportamental; intuigéo; vivéncias do criativo;
moodboards/referéncias imagéticas; esbocos: desenhos e escrita; delimitacdo conceitual e;

geracéo de alterativas.

Figura 3: A criatividade orgénica e a esséncia do ser criativo: imaginagéo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Dessa forma, a subcategoria “ludica/imaginagdo” relaciona-se com a esséncia da
criatividade, como uma caracteristica intrinseca e inerente ao ser humano, associada a
crianca interior, que esta recém descobrindo o0 mundo, visualizando arte em tudo o que vé e
com brilho nos olhos. Quando questionadas sobre seus processos criativos, as
microempreendedoras alegaram surgir de uma forma bastante natural/orgéanica, o0 que torna
esse organico algo espontaneo no dia a dia da criagéo, estando associada ao campo do sentir
e do conhecer seus processos, sabendo quais sdo as referéncias que sdo capazes de trazer a
inspiracéo, ou seja, faz-se importante olhar para dentro, sendo o autoconhecimento uma
ferramenta poderosa para o desenvolvimento da criatividade.

Portanto, o criativo em sua esséncia procura inspiracéo no lado comportamental das
tendéncias, buscando compreender as atitudes do publico-alvo e prever quais serdo as suas
necessidades, relacionando-se com a intui¢&o, indo de encontro com o conceito de Ostrower
(2014), onde processos criativos permeiam possibilidades, experimentaces, erros e acertos,
envolvendo diferentes personalidades e formas de pensar, sdo a unido entre um relacionar-se
em si — através do autoconhecimento — e saber transmitir os seus significados ao
consumidor. Além disso, a atribuicao de significados e fontes de inspiracéo dos criativos esta
associada as suas vivéncias, onde tudo isso transforma-se em referéncias imagéticas atraves
de moodboards, que auxiliam na organizacdo do pensamento, possibilitando o inicio da
tangibilizacdo da criatividade através de novos conceitos de produtos.

A partir dos moodboards, 0s criativos comegam a expor seus pensamentos em

eshocos, tirando as ideias da cabega e, literalmente, comecando a passar para o papel. Esses
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eshbocos podem ser acompanhados de desenhos de silhuetas, formas, caimentos e detalhes e,

também, com palavras e pequenas frases que auxiliem na compreensao das ideias. Através
dos relatos das microempreendedoras, pode-se associar essa esséncia criativa as etapas de
delimitacéo conceitual (abordando a definicdo do conceito motivador do desenvolvimento,
além dos principios funcionais e de estilo dos produtos) e geracdo de alterativas (através da
construcdo de solucbes para o problema de criacdo a partir de esbocos dos modelos e
definicdo de materiais e processos a serem utilizados) abordadas no processo criativo
elaborado por Montemezzo (2003).

E, por fim, a Ultima categoria de analise esti na criatividade-administrativa e a
praticidade em resolver problemas: acdo. Aborda-se, aqui, a criatividade em processos
organizacionais, através da utilizagdo de ferramentas no auxilio na gera¢do de novas ideias e,
também, na resolucéo de problemas. Da mesma forma como a categoria de anélise anterior,
essa também desconstruiu respostas de outras perguntas que, originalmente pertencem a
outras categorias de analise por suas caracteristicas de respostas, bem como, outras perguntas
foram divididas entre esta categoria e a anterior, através da analise do perfil criativo de cada
empreendedor, com base nas respostas dadas durante as entrevistas. A partir da analise,
pode-se trazer as seguintes palavras como principais resultados: resolugdo de problemas;
prética/acdo/foco no resultado; encurta algumas etapas; planilnas de planejamento;
preocupacdo com entregas e producdo; novidades; avaliacdo e elaboracdo e; realizagdo,

apresentadas na Figura 4, abaixo.

Figura 4: A criatividade-administrativa e a praticidade em resolver problemas: a¢do
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021)




Dessa forma, os criativos-administrativos focam mais na criacdo de planilhas de
planejamento e, seguem a risca 0s prazos e metas estipuladas para o bom andamento da
empresa. O seu tempo esta mais destinado a organizacdo da producdo e entrega dos produtos
para o consumidor e, considerando a capacidade de producdo de uma pequena empresa, as
microempreendedoras acabam em optar por fazer a entrega de seus produtos no formato de
novidades (sem a necessidade de entregar em um prazo especifico, priorizando a qualidade
dos processos e respeitando o tempo de execugdo de cada etapa) e, ndo, através de colegdes
de moda sazonais como seguem as grandes marcas de moda mundiais (que, muitas vezes,
induzem uma moda mais répida e efémera).

E, portanto, viu-se uma associacdo com as etapas de processo criativo abordados
por Montemezzo (2003) de avaliacdo e elaboracdo (momento de decisdo das melhores
alternativas, criacdo de ficha técnica, modelagem e prototipia, para entdo realizar provas e
ajustes conforme necessario até a aprovacdo da peca) e realizagdo (compra dos tecidos e
aviamentos necessarios para a producdo, planejamento de producéo e perspectiva de vendas,

visualizacdo das demais necessidades para a entrega dos produtos, producéo e langamento).

Consideracoes Finais

O que se pode concluir aqui é que todos os criativos em sua esséncia também tém
um lado administrativo, com foco no resultado e entrega dos seus produtos para oS seus
clientes e, os criativos-administrativos precisam buscar em seu interior a inspiragao para criar
novos produtos, apresentando novidades e mantendo-se competitivas em relacdo aos
concorrentes. Portanto, vé-se que 0 processo mais importante esta no autoconhecimento, ou
seja, conhecer 0S processos criativos existentes e, entdo, olhar para dentro para entender
quais processos de criagdo fazem sentido para tangibilizar as ideias, transformando-as em
produtos atrativos para o0 seu publico-alvo e, quais sdo as tecnologias necessarias para
possibilitar essa entrega.

Dessa, forma, como resultado da analise das cinco entrevistas realizadas, pode-se
apresentar um panorama acerca das praticas criativas de microempreendedores individuais

no ambito da moda. Acredita-se que esse panorama pode auxiliar novos empreendedores em
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suas jornadas, atraves da compreensdo de diferentes formas de ver os processos criagdo na

area da moda, sendo um processo muito intrinseco e atrelado as vivéncias do criativo, ndo
podendo ser tracada uma metodologia especifica para microempreendedores individuais,
visto que, processos rigidos acabam por bloquear a criatividade ao invés de gerar insights.
Além disso, essa pesquisa serve como ponto de partida para o aprofundamento em outros
trabalhos na area, possibilitando a interacdo entre academia e mercado de trabalho, trazendo

beneficios para ambos os lados.
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