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RESUMO

O numero de micro empreendimentos liderados por mulheres tém crescido nos ultimos
anos; sendo beleza, moda e alimentacdo os setores com maior atuagcao feminina.
Porém a dificuldade em obter informacdes de qualidade e o medo do desconhecido
faz com que muitas mulheres desistam de investir no préprio negoécio. Portanto, este
trabalho tem como objetivo desenvolver um projeto de servico, marca e produto que
facilite o acesso as informacg6es para as mulheres empreendedoras de moda. A fim
de propor solucdes para o problema, foi empregada a metodologia do Design Thinking
aliada ao Design de Informagéo. O resultado foi o desenvolvimento de um sistema
marca-produto-servico que procurou facilitar o acesso a informacéao, utilizando como
suporte: um jogo de cartas (Guia da Empreendedora); um servigo que tem por objetivo
estimular a troca de conhecimentos, a ampliacdo do networking e a curadoria de
conteldo; e uma marca com a qual o seu publico se identifica.

Palavras-chave: Design Thinking. Empreendedorismo feminino. Moda.



ABSTRACT

The number of female-led small businesses has been growing in the last few years.
Beauty, fashion and food are the sectors with the highest female performance.
However, the struggle in obtain reliable information and the fear of the unknown are
the reason why many women give up on investing in their own business, therefore this
paper aims to develop a service, brand and product project that facilitate the access to
information for entrepreneurial women in the fashion design industry. In order to
propose solutions to the problem, the Design Thinking methodology combined with
Information Design was used. The result was the development of a brand-product-
service system that sought to facilitate access to information, using a card game as a
support (Entrepreneur's Guide); a service that aims to exchange knowledge, expand
networking and content curation; and a brand with which the target audience identifies.

Key words: Design Thinking. Female entrepreneurship. Fashion.
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1 INTRODUCAO

Considerando que vivemos na Sociedade da Informacdo!, recebemos
diariamente diversos estimulos, principalmente de dados. Por isso, € importante que
saibamos, mesmo que inconscientemente, triar esses dados a fim de transforma-
los em informacdes relevantes, e as informacfes, transformar em conhecimento.
Porém, nem sempre esses estimulos nos sdo apresentados de forma clara ou
simplificada, e isso faz com que os diversos publicos nao os percebam da mesma
forma, tornando a comunicagao ineficiente.

Para o desenvolvimento deste projeto, € importante considerarmos também
outros movimentos globais que estdo ocorrendo. Hoje, novas condicdes de trabalho
se desenham a partir da evolucao das estruturas familiares — aumento do nimero
de divorcios e multiplicacéo dos lares em que a mulher é a “chefe de familia”. Nesse
contexto, em maior escala para a regido sudeste e classe média, as mulheres estédo
empreendendo “‘com suas proprias maos”. Nos ultimos anos o cenario tem sido
marcado pela crise da Sociedade Salarial’, transformacdes nos modos de
producédo, inovacdes tecnoldgicas, crescimento do desemprego e, por outro lado,
por mais acesso a programas sociais e de educacado, que ajudaram a mulher a se
colocar a servico em um novo, fortalecido e mais flexivel, formato de trabalho: o
empreendedorismo.

O numero de empreendimentos liderados por mulheres tem crescido nos
ultimos anos, € o0 que aponta o levantamento feito pela Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) em parceria com o0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae), o qual demonstra que mais da metade dos novos negdcios
abertos em 2016 foram fundados por mulheres. Elas representavam, em 2017, 48%
dos Microempreendedores Individuais (MEI), atuando principalmente em atividades
de beleza, moda e alimentagdo. Quanto ao local de funcionamento do negdcio,
55,4% das MEI estdo sediadas em casa.

Quando tratamos do setor de moda — que nesse projeto se refere as

industrias envolvidas no design e producdo de roupas, acessorios e calgcados —,

L A Sociedade da Informagco teve inicio no século XX e diz respeito a nossa sociedade atual, em
que a informacéao tornou-se uma ferramenta de facil acesso e essencial para o desenvolvimento
pessoal e coletivo (WERTHEIN, 2000).

2 Sociedade Salarial é aquela em que as pessoas sdo definidas e descritas na sua cidadania pelo
trabalho assalariado que possuem (NEUTZLING, 2002).
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segundo dados da a Associacgéo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccédo (ABIT)
de 2018, dos cerca de 1,5 milhdo de colaboradores devidamente empregados no
setor téxtil, aproximadamente 75% eram mulheres. Essa empregabilidade formal é
importante para a conquista da independéncia financeira de muitas delas. Com um
grande histdrico de superacédo, todas as mulheres que atuam nesse setor carregam
consigo a responsabilidade pela otimizacao do cenario, favorecendo o incentivo de
investimentos na area e movimentando a economia do pais. A ABIT (2018) apontou
que o Brasil € o quarto maior parque produtivo de confeccdes e o quinto maior
produtor téxtil mundial.

Ignorar o potencial criativo e empreendedor das mulheres significa néo
apenas renunciar a importante contribuicdo que elas podem dar a economia, mas
também aos investimentos feitos em educacdo. Assegurar o acesso a informacgéo
de qualidade e as oportunidades, garante que mulheres e homens tenham a mesma
chance de contribuir nas esferas familiares e mercadologicas, sendo esse um meio
de alcancar igualdade de género.

Parafraseando Stickdorn e Schneider, a medida que os processos tornam-se
mais transparentes e acessiveis ao publico, surge um melhor entendimento do valor
social deste projeto, que ajuda a facilitar sua aplicacdo de maneira ampla e
sustentavel®. Tim Brown, em seu livro Design Thinking - Uma Metodologia Poderosa

Para Decretar o Fim Das Velhas ldeias, escreve

Precisamos de novas escolhas — novos produtos que equilibrem as
necessidades de individuos e da sociedade como um todo; novas ideias
que lidem com os desafios globais de saude, pobreza e educacao; novas
estratégias que resultem em diferencas que importam e, um senso de
propdsito que inclua todas as pessoas envolvidas [...]. Precisamos de uma
abordagem a inovacéo que seja poderosa, eficaz e amplamente acessivel,
gue possa ser integrada a todos os aspectos dos negocios e da sociedade
e que individuos e equipes possam utilizar para gerar ideias inovadoras
que sejam implementadas e que, portanto, facam a diferenca (BROWN,
2017).

3 Frase original “Dessa forma & medida que os processos de design tornam-se mais transparentes
e acessiveis ao publico — clientes e usudarios finais — surge um melhor entendimento do valor
social do design que ajuda a facilitar sua aplicagao social de maneira ampla e sustentavel do
design.” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014)
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E o design pode contribuir para alcancar esse objetivo, por meio da criagao
de um servico multidisciplinar que facilite 0 acesso a informacéo e processos que

favorecam o desenvolvimento da mulher microempreendedora no setor da moda.

1.1 TEMA

Design e empreendedorismo feminino na moda.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Como o design pode contribuir para facilitar o acesso as informacdes e na
construcdo de processos menos burocraticos para as mulheres empreendedoras

de moda?

1.3 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um projeto de servigo, marca e produto que facilite 0 acesso as

informacgdes para as mulheres empreendedoras de moda.

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os seguintes objetivos especificos foram definidos para dar suporte ao
objetivo geral:

a) conceituar termos importantes para a compreensao do assunto;

b) mapear a importancia da moda na construgéo da mulher empreendedora;

C) entrevistar profissionais e especialistas a fim de legitimar o tema;

d) identificar as necessidades e as dificuldades enfrentadas pelo publico alvo;

e) compreender as diversas fungfes atreladas a industria da moda e o papel
das mulheres em cada uma delas;

f) mapear solugbes ja existentes no mercado;

g) prototipar alternativas para amenizar o problema; e

h) explorar formas, materiais, cores e demais recursos graficos para a aplicacédo
no projeto.
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2 JUSTIFICATIVA

Neste recorte de empreendedorismo, daremos destaque as mulheres, que
mesmo com as adversidades enfrentadas no mercado de trabalho — a equiparacéo
salarial, uma vez que elas ainda recebem em média 74,5%* do salério dos seu
colegas homens que ocupam 0S mesmaos cargos; a representatividade, pois quando
se trata de cargos de lideranca, as mulheres ocupam somente 25%° deles dentro
das empresas; o assédio no ambiente de trabalho, local onde 15%° das mulheres
respondeu que ja foi assediada sexualmente alguma vez, para uma pesquisa do
Datafolha, em 2017. Para as mulheres que constituiram familia ainda sao
acrescidos os obstaculos da divisdo de tarefas, a realidade da maioria das mulheres
no mundo é ter um emprego e ser a maior responsavel pelos afazeres domésticos
e cuidados com a familia; e da maternidade, pois muitas vezes as mulheres tem
gue escolher entre a carreira e ter filhos — procuram desenvolver novos negécios.

Segundo dados do Sebrae além de serem mais jovens em relacdo aos
homens, as mulheres empreendedoras procuram desenvolver-se mais no ambito
académico, elas apresentam um nivel de escolaridade 16% superior que seus
colegas. Mas, apesar de terem melhores formacgdes, as empreendedoras continuam
ganhando cerca de 22% a menos que seus colegas empresarios. Segundo a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), em 2018, os
homens donos de negdcios tiveram um rendimento mensal médio de R$ 2.344,
enquanto o rendimento das mulheres ficou numa média de R$ 1.831.

4 World Economic Forum, 2018.
5 G1 | Economia, 2019.
6 Datafolha, 2018.
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Figura 1 — Escolaridade e rendimento mensal médio das empreendedoras

Escolaridade Rendimento mensal médio

Até 1 Salario Minimo

@® 1 -2 Salarios Minimos
® 2 -3 Salarios Minimos
@® Sem instrugao ® Meédio 3 - 5 Salarios Minimos
@® Fundamental Superior ® S Salarios Minimos ou mais

Fonte: adaptado de DataSebrae (2018).

Quando se trata de obtencdo de crédito, as empresarias encontram novas
dificuldades: elas tém acesso a um valor médio de empréstimos de R$ 13 mil a
menos, pagando taxas de juros 3,5% acima da média masculina. Nem os indices
de inadimpléncia mais baixos, verificados entre as pagadoras do género feminino,
foram suficientes para gerar uma reducao dos juros. Enquanto 3,7% das mulheres
sdo inadimplentes, os homens apresentam um indicador de 4,2%".

No ambito politico, as decisdes também tendem a favorecer os homens, uma
vez que eles ocupam em maioria 0s 6rgaos de tomada de decis6es. Nas eleicbes
de 20168, apenas 13,5% dos vereadores eleitos em todo o Brasil foram mulheres, e
1.325 municipios ndo contavam sequer com uma mulher em suas camaras
legislativas. Apenas 12% de um total de 5.570 municipios brasileiros possuiam uma
mulher como prefeita. Tendo isso em vista, percebe-se a importancia de atitudes
como a inclusédo de mulheres nas decisdes econdémicas, como, por exemplo, foi feito
no governo argentino, quando incluiu uma nova “diretoria” em seu Ministério da

Fazenda, a Diretoria de Economia e Género.

” PNADC, 2018.
8 Estaddo, 2016.
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Regida por Mercedes D'Alessandro, economista, escritora e professora
argentina, a diretoria procura “estabelecer bases para reformas estruturais que
rompem com padroes estabelecidos que alimentam a desigualdade”
(D’ALESSANDRO, 2020, tradugdo nossa)®. Ainda segundo Mercedes, as mulheres
realizam 76% das tarefas domésticas e de cuidados ndo remuneradas, com uma
média de 6,4 horas por dia: “Isso ndo aparece no sistema teérico de Adam Smith,
nem dos neoclassicistas, nem em Keynes ou Marx", escreveu em seu livro
Economia feminista.

Na moda, a falta de representatividade ndo é diferente: das 50 maiores
marcas mundiais, apenas 14% séo lideradas por mulheres e entre os 10 CEOs mais
bem pagos da industria ndo ha nenhuma mulher. Essa percepc¢éo pode nos faltar,
pois esta é uma induUstria que vende massivamente para as mulheres e que
depende, em grande parte, da m&o de obra feminina nas linhas de producéo. A
industria téxtil e de confeccdo brasileira € formada por cerca de 1,5 milhdo de
trabalhadoras e trabalhadores formais, dos quais cerca de 75% sdo mulheres
segundo as ultimas estimativas da ABIT (2018). No entanto, estes niumeros estao
longe de representar toda a realidade. As costureiras autbnomas, espalhadas em
pequenos ateliés ou dentro das suas casas, normalmente sdo sub retratadas
guando falamos de moda e néo figuram nas estatisticas, mas elas também fazem
parte deste emaranhado complexo.

Historicamente, a costura se desenvolveu como parte do trabalho doméstico,
e dessa forma a quantidade de mulheres nessa area se justifica pela histéria do
desenvolvimento socioecondmico. Como o exercicio do oficio nao requer
obrigatoriamente uma formagéo, e muitas vezes é aprendido dentro do nucleo
familiar, onde uma mulher ensina as outras, a confec¢cédo torna-se uma porta de
entrada para o mercado de trabalho. A costura a domicilio, hoje, se tornou uma
saida para o desemprego e uma forma de complemento de renda para sustento da
familia, além de facilitar o manejo entre as demandas do lar, a rotina de cuidado
com a familia e o trabalho. Mas nem tudo s&o beneficios: as costureiras autbnomas
nao tém um horario fixo de trabalho, nem um regime com carteira assinada e nao

sdo sindicalizadas.

% Do original: “Busca sentar las bases para reformas estructurales que rompan con patrones
establecidos que realimentan la desigualdad” (D’ALESSANDRO, 2020).
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Este projeto torna-se relevante a medida que se percebe que o
empreendedorismo e as micro e pequenas empresas sao parte essencial da
economia brasileira e que, a cada ano, segundo dados do Sebrae (2013), continua
crescente o numero de pessoas que investem nessa area.

Todas estas informagbes levantadas reforcam as dificuldades politicas,
financeiras e sociais enfrentadas pelas mulheres no mercado de trabalho, e muitas
dessas situacfes envolvem politicas publicas e longos processos que ndo estao
dentro das competéncias de um projeto como este resolver. Sendo assim, o foco
aqui sera encontrar outros meios de auxiliar e tornar o entendimento destas politicas
mais acessivel para as mulheres a fim de que elas possam desenvolver 0s seus
micro empreendimentos.

Para proprietarios de negdécios, pode-se mapear diversas iniciativas voltadas
para o empreendedorismo. Elas partem de instituicbes como o SEBRAE, que
oferece conteudos diversos, cursos e qualificacfes a fim de ajudar na formacao de
novos empreendedores e no aprimoramento de ideias, outro bom exemplo de
instituicdo voltada a distribuicdo de conteudo para empreendedores é a Endeavor
Brasil.

Dentro dessas iniciativas ha um “nicho” voltado exclusivamente ao publico
feminino, como as plataformas que surgiram a partir do Programa 10 mil Mulheres,
patrocinado pelo banco de investimentos Goldman Sachs e desenvolvido pela
Fundacdo Getulio Vargas (FGV-EAESP) juntamente com o IE Business School,
como a Rede Mulher Empreendedora, blog idealizado em 2010 e ampliado em
2017, quando foi criado o Instituto Rede Mulher Empreendedora, focado na
capacitacdo de mulheres em situacdo de vulnerabilidade. Outra plataforma que
surgiu com o apoio deste projeto € a Empreendedorismo Rosa. Ja o banco Itau
associado ao Movimento Mulher 360, em parceria com o Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) e com o International Finance Corporation (IFC), criou o
Programa Ita0 Mulher Empreendedora, que oferece solugBes digitais para
empreendedoras de todo Brasil. Sao artigos sobre gestao e financgas, videos, cursos
e uma plataforma de troca de mensagens.

Em numero muito menor, plataformas como MORE GRLS'?, tem como

objetivo mapear talentos femininos nas areas de publicidade, design e conteudo, a

10 plataforma disponivel em: moregrls.com.br/.
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fim de dar visibilidade a mulheres que estdo no mercado de trabalho e querem
promover seus projetos. Este € o publico que apresenta maior caréncia em
iniciativas deste porte, trabalhadoras e microempreendedoras que precisam se
posicionar no mercado, apresentar seus projetos e seus produtos, e se desenvolver
financeiramente.

E dever do designer — ndo somente como profissional, mas como ser
humano — exercer a empatia e procurar entender as experiéncias e 0s contextos
sociais do outro individuo, aspectos estes que constroem seus comportamentos e
suas decisdes. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), para dar conta de questdes
sociais como esta, processos como o Design Social podem ser utilizados, sempre
tendo em vista melhorar vidas humanas. Aliado a ele, neste projeto acrescentou-se
as metodologias do Design de Servicos — que Penin (2018) define como sendo
uma ferramenta para ndo apenas compreender o contexto dos usuarios, mas para
prever suas preferéncias futuras e projetar intervencdes a fim de alcanca-las —e o
Design de Informacédo, que complementam o processo, a fim de obter resultados
mais completos, uma vez que por meio de experiéncias (criadas pelo Design de
Servigo) podemos fixar informacgdes (desenhadas pelo Design de Informacéo) com

mais expressividade.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para poder apropriar-se do tema deste projeto sera apresentado um remonte
da construcéo da sociedade brasileira aliado ao papel desempenhado pela mulher
ao longo dos anos, nos subcapitulos a seguir. Também sera abordada a importancia
da moda para a liberdade financeira das mulheres, os incentivos e dificuldades
observados pelas empreendedoras do ramo e o papel do design para facilitar o

acesso a informacéo.

3.1 AEVOLUCAO DO PAPEL DA MULHER NA SOCIEDADE BRASILEIRA

Quando se procura entender o papel da mulher na sociedade, é necessario
voltar aos primordios da formacdo da sociedade brasileira, levando em
consideracao a formagéo do sujeito, dos grupos e das classes sociais.

Desde o inicio da colonizagéo, o povo brasileiro foi visto com estranhamento
pelo europeu. De acordo com Priore (2008), “A nudez mal compreendida das indias
brasileiras era um simbolo de perversdo do Novo Mundo, ja que ndo se concebia
hipétese dos costumes indigenas serem diferentes do universo cristdo”. Costumes
considerados heterodoxos com base na tradicdo cristd eram vistos como indicios
de selvageria e da presenca do deménio, discurso que buscava sempre uma
justificativa para converté-los ao cristianismo, funcdo dos padres Jesuitas que
acompanhavam as missdes. Para os colonizadores, do nascimento a velhice, todas
as acoes das mulheres estavam relacionadas a bruxaria e a selvageria.

Segundo Priore (2008), para entender este periodo, entre os séculos XVI e
XVIIl, hd que procurar os processos da Inquisicdo, processos-crime, livros de
medicina e crénicas de viagem. Diz ainda que era fung¢ao da Igreja Catolica “castrar’
a sexualidade feminina, uma vez que todas as mulheres carregavam o peso do
“pecado original” e, desta forma, deveriam ser vigiadas de perto e por toda vida.
Usando como contraponto a ideia do homem superior ao qual cabia o exercicio da
autoridade, tal crenga acompanhou e, talvez ainda acompanhe, a evolucdo e o
desenvolvimento feminino.

Até o século XVII, biologicamente s6 se reconhecia um modelo de sexo, o
masculino. Conforme Laqueur (1989) apud Costa (1995), a mulher era concebida

como um “homem invertido” e inferior, desta forma, entendida como um sujeito
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menos desenvolvido na escala da perfeicdo. No século XIX a mulher passa de
homem invertido a ser caracterizada como a sua forma complementar.

Nos séculos seguintes, as diferencas de género foram pautadas pela
estrutura fisica e biolégica, que acabou determinando a condi¢do de submisséo das
mulheres. No contexto ideoldgico, essas distingdes justificavam e incentivavam
diferencas morais aos comportamentos masculinos e femininos, estando em
sintonia com a sociedade burguesa, capitalista, individualista e imperialista
existente no periodo. Outro modelo comportamental muito importante para a época
era o binbmio honra/vergonha, em que o homem tinha que conservar a honra,
entendida como estima, respeito e prestigio. Este cdédigo moral assegurava ao
homem valores como a defesa da posse de bens, a lealdade, a protecao da familia
e a reputacao social e profissional. Nesse sistema a mulher devia gerir a casa,
manté-la limpa, cuidar do esposo e dos filhos, ser recatada, cumprir seus
compromissos cristdos e ser decente. A sexualidade e a fertilidade femininas eram
vistas como uma ameaca a honra, portanto deveriam estar sob o controle
masculino.

Esse papel estabelecido para a mulher, de ser esposa, perdurou por muito
tempo. Por muitos anos os casamentos foram combinados sem o consentimento da
mulher, a unido consagrava um contrato entre o pai da noiva e a familia do
pretendente, sempre com o objetivo de unir riquezas e muitas vezes de formar
aliangas politicas.

Para Bobbio (1994), “deve-se acreditar que o0 movimento pela emancipacao
da mulher e pela conquista de direitos e condi¢gbes iguais, € a maior (fico tentado
em dizer a Unica) revolugdo do nosso tempo” (tradugdo nossa)!l. Esta revolugdo
deu-se plenamente durante a 22 Guerra Mundial — os homens foram para os campos
de batalha e as mulheres “tomaram” seus postos nas fabricas, nos escritorios,
ocupando espacos de pesquisa em todo lugar que lhes deixassem, com
competéncia. Até em postos arriscados onde anteriormente s6 havia homens,
sendo inclusive, por sua delicadeza no trabalho caseiro, mais habeis ao lidar com

alguns tipos de maquina.

11 Do original: “E da ritenere che il movimento per I'emancipazione delle donne e per la conquista
da parte loro della parita dei diritti e delle condizioni sia la piu grande (io sarei persino tentato di dire
l'unica) rivoluzione del nostro tempo” (BOBBIO, 1994).
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A revolugéo sexual, fenbmeno que ocorreu em todo mundo ocidental dos
anos 1960 até os anos 1970, e a busca pela emancipacdo tiveram papel
fundamental nos relacionamentos heteronormativos, no casamento, no amor e na
sexualidade ao longo da modernidade, resultando em transformagdes radicais na
vida e intimidade das pessoas. A ideia do amor romantico foi usada como
justificativa para a auséncia de filhos. Como o casamento acontece por escolha dos
envolvidos, a relacdo conjugal passa a ser o ponto mais importante. Algumas
mulheres que anteriormente precisavam viver o matrimonio e a concepgao de filhos,
passam a poder realizar escolhas.

No Brasil, a possibilidade de votar e ser votada s6 foi conquistada apos a
Revolucdo de 1930, sendo eleita em Sao Paulo a primeira deputada federal, em
1933. Desde entdo a mulher tem feito conquistas para cargos cada vez mais
importantes. No aspecto sociopolitico, apesar de as mulheres estarem buscando
por mais veiculos de representatividade, as decisfes ainda tendem a favorecer os
homens, uma vez que eles ocupam os 6rgaos de tomada de decisdes.

A inquietante busca das mulheres por mais liberdade, mais direitos e
independéncia financeira ficam justificadas quando se entende esta trajetoria

historica.

3.2 O FEMINISMO, O CAPITALISMO E O ANDROCENTRISMO ESTRUTURADOS
PELO ESTADO

Em seu livro Pensamento feminista: conceitos fundamentais, Heloisa
Buarque de Hollanda (2019) conceitua situagdes afim de expor a participagcédo das
mulheres no cenario econdmico mundial. Como ja vimos anteriormente, durante o
século XX, o Estado reconhecia como cidadao “ideal” o trabalhador homem
pertencente a maioria étnica — chefe da casa e homem de familia, sendo assim, o

seu salario deveria ser:

[...] o principal, se ndo o exclusivo, sustento econémico de sua familia,
enquanto quaisquer ganhos financeiros de sua esposa deveriam ser
meramente suplementares. Marcado pelo género, o construto “salério
familiar" serviu tanto como um ideal social, conotando modernidade e
mobilidade ascendente, quanto como base para as politicas publicas de
emprego, bem-estar social e desenvolvimento. Esse ideal iludiu a maioria
das familias, pois o salario de um homem raramente era por si s6 suficiente
para sustentar os filhos e uma esposa sem emprego (HOLLANDA, 2019).
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Assim, além de reforcar a autoridade dos homens em assuntos domésticos,
ao valorizar exclusivamente o trabalho assalariado a cultura politica do capitalismo
organizada pelo Estado, entre os anos 1950 e 1960, negou a importancia do
trabalho ndo assalariado de cuidado da familia e do trabalho reprodutivo,
institucionalizando compreensdes androcéntricas de familia e trabalho.

As feministas da época evidenciaram o “salario familiar” como sendo o
aspecto que reforcava a desigualdade de género, a falta de reconhecimento e a
falta de representacdo. Sua critica integrava economia, cultura e politica e tinha
como objetivo ndo somente promover a incorporagao completa das mulheres como
assalariadas na sociedade, como também transformar as estruturas profundas do
sistema e seus valores — descentralizando o trabalho assalariado e valorizando as
atividades nao assalariadas, especialmente os trabalhos que envolvem cuidado e
maternidade, socialmente necessarios e executados em grande maioria por

mulheres.

3.3 A IMPORTANCIA DA MODA NA CONSTRUCAO HISTORICA DA MULHER
EMPREENDEDORA

Conforme visto no capitulo anterior, por muito tempo acreditou-se que cabia
ao homem trazer o sustento a sua familia. A Revolucdo Industrial comecou a
modificar lentamente esse quadro, ampliando o nimero de mulheres no setor fabril,
guando o aumento da produtividade se fazia necesséario. Nessa época, os grandes
centros téxteis utilizavam a mé&o de obra feminina na costura e as trabalhadoras
passavam horas em frente as maquinas de tear e fuso, produzindo em massa e em
condicdes precarias.

Como dito anteriormente, a entrada da mulher no mercado de trabalho teve
um significativo aumento no século XX com a 12 e 22 Guerras Mundiais. A auséncia
dos homens — enviados para combate e sucessivamente mortos durante 0s
conflitos — tornou imprescindivel a contratacdo de mulheres para fungdes que antes
eram exclusivamente masculinas.

Uma vez ocupados estes espacos, se torna dificil voltar a velha vida de
afazeres domeésticos e cuidados com a familia. Com a luta contra a exploracdo do

trabalho, as mulheres conseguiram deixar de ser apenas operarias e passaram a
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aspirar e alcancar cargos mais altos e satisfatérios. Movimentos femininos deram
VOz a essas pessoas, a fim de reivindicarem seus direitos também em ambito
profissional. A partir disso, era impossivel ndo reconhecer a qualidade do trabalho
da mulher como costureira, estilista e lider de setor.

E com o passar dos anos, as mulheres passaram de empregadas a
empreendedoras. A moda foi um dos primeiros segmentos a abrir portas para o
empreendedorismo feminino, pois empreender em um assunto que ja se tenha
dominio — ou que a sociedade considere mais adequado para si — torna-se mais
pratico, proporcionando uma maior oportunidade de sucesso.

Quando tratamos do setor de moda, é importante relembrar que ele faz parte
de um amplo sistema de producdo, envolvendo diversos agentes, desde o0s
agricultores até os consumidores. E que além de ser uma fonte de renda, a moda
também é uma forte linguagem nédo verbal de posicionamento. Segundo Braga
(2008), ela materializa no vestuario a historicidade de uma época e expressa 0s

valores da sociedade.

Figura 2 — Taxonomia da moda

producéao de fios desenvolvimento consultora de imagem Vvitrinista
producéo de tecido modelagem roupas luvas personal stylist costureira
tingimento corte calgados meias visagista fotografa
estampagem costura bolsas lengos designer/estilista modelo
acabamento passagem cintos joalheria modelista produtora
pesquisa etiquetagem chapéus relojoaria piloteira docente
I l J [ ‘ | | ‘

técnicas e areas de

produtos ~
processos atuacao
MODA

Fonte: a autora (2020).

S&0 poucos os estudos gque investigam pequenas empresas de vestuario, em
diferentes paises. Por definigdo, a inddstria de vestuario consiste em
estabelecimentos que se dedicam principalmente a fabricacéo e venda de roupas e
acessoérios de moda em massa. Segundo Scott (2006), pequenas empresas Sao

parte integrante da industria de vestuario em quase todos os paises do mundo.
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Devido a uma cadeia de suprimentos global altamente fragmentada, a maioria das
empresas de vestuario € de tamanho pequeno ou médio.
Para exemplificar a participacdo da mulher empreendedora na moda,

selecionou-se alguns estudos de caso que ser&o descritos a seguir.

3.3.1 A construcéo visual de Coco Chanel

Gabrielle Bonheur Chanel nasceu em Saumur (Franga) em 1883, e teve sua
trajetdria marcada por perdas, isolamento e tristeza. Aos 11 anos, apds a morte de
sua mae foi deixada no orfanato de um convento por seu pai, onde viveu até
completar 18 anos. Quando saiu do orfanato, além de estudar, Chanel passou a
trabalhar como vendedora em uma loja de tecidos durante o dia e a cantar em um
café durante a noite, onde ganhou o apelido de “Coco” por oficiais de um regimento
de cavalaria.

Coco Chanel iniciou sua carreira como criadora de chapéus femininos: mais
simples e austeros, diferentes dos utilizados na época. Em pouco tempo passou a
comercializar roupas baseadas no que Ihe agradava: pecas masculinas de jérsei,
inspiradas no guarda-roupa esportivo inglés. Conforme Picardie (2011), Chanel teve
auxilio financeiro de amigos e amantes para iniciar sua carreira, € em pouco tempo
se tornou autbnoma e poderosa.

Durante sua vida, Chanel se relacionou com muitos homens, mas “nao teve
o mesmo destino da maioria das mulheres. Nao se casou e nao teve filhos”
(CHARLES-ROUX, 2007 apud ASSUNCAO, 2015). Apos sofrer diversas desilusdes
amorosas com homens, sua estética foi moldada a uma “sdébria androginia as
crinolinas e espartilhos, plumas, rendas e peles” (PICARDIE, 2011). O estilo de
Chanel estava pautado na fronteira entre masculinidades e feminilidades, sua
construgdo corporea ndo estava ligada a orientacdo sexual, mas as suas
percepcbes de mundo. Inicialmente, quando se apoderou da moda masculina,
causou grande estranhamento, porém rapidamente transformou isso em um
“prodigio de feminilidade”. Em suas criagBes, embora tenha acrescentado
particularidades que culturalmente séo associadas ao masculino, ndo abriu méo de
caracteristicas atreladas ao feminino. O que elaborou por intermédio das roupas,
pode ser compreendido como um corpo nado normativo, que instigou, causou

estranhamento, mas também encantou. Pelos biégrafos, Chanel é descrita com



tracos de ambiguidade, pois transgredia as fronteiras de género movida por seu
desejo de igualdade entre homens e mulheres. A estilista desafiava as normas de
comportamento e aparéncia com uma pluralidade instigante que desestabilizava a
ordem binaria e classificatoria, sobretudo da primeira metade do século XX. Ela
mantinha a “aparéncia de um garoto: sem seios e sem quadris, despojada das
convencdes de feminilidade”, diz Picardie (2011).

O estigma ambiguo de Chanel se moldou por meio da insercéo de praticas
consideradas masculinas, pois reivindicava para si caracteristicas culturalmente
associadas aos homens: poder, coragem e forga. No intuito de exercer seu papel
de género plural, Coco Chanel desconstruiu a aparéncia feminina culturalmente
moldada sob rigidas regras, que revelavam fragilidade, delicadeza e submisséo. As
roupas da moda para as mulheres da época tinham elementos de controle social,
exemplificavam a concepcao bastante restritiva dos papéis femininos — marcada na
natureza ornamental e nada pratica do estilo de suas vestimentas — que nao
deveriam trabalhar nem dentro nem fora de casa. Chanel era vista como “‘uma
pessoa forte, capaz de comandar um homem ou um império” (PICARDIE, 2011).

Entre as ac¢Oes restritas aos homens praticadas por Chanel, retratada pelos
biégrafos como dona de uma postura de vanguarda, estdo cavalgar utilizando
calcas e com uma perna para cada lado da sela, pescar, cacar. Quanto ao uso de
calcas, ela ampliou as possibilidades, néo foi a primeira mulher a usar, mas como
uma figura ilustre, adaptou-as para todas as ocasifes e submeteu-as as regras da
moda.

Por meio de seu oficio, Chanel dedicava-se a criacdo de pecas de roupas
que permitissem que as mulheres se tornassem independentes, tanto no ambiente
publico, quanto no privado. A moda de sua época era marcada por valores e
comportamentos patriarcais institucionalizados: as saias longas, os vestidos
apertados, 0os enormes chapéus e 0s sapatos estreitos de salto alto, por exemplo,
impediam que as mulheres se movessem com liberdade, conferindo-lhes um
aspecto fragil. Com as invencdes da estilista, a simplicidade e o conforto passam a

triunfar sobre o tempo no qual a mulher é subjugada & dominacédo masculina.
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Figura 3 — Coco Chanel utilizando tailleur e calcas em 1913
_ . .\; T,

Fonte: Reprodugéo.

Para a estilista, “elegédncia em uma roupa era a liberdade em movimento”
(PICARDIE, 2011), filosofia que ela colocou em pratica com a criacdo do casaco
gque se tornou a sua marca registrada: o tailleur, casaco que se ajustava
perfeitamente ao corpo, mas ainda assim com flexibilidade suficiente para que a
mulher pudesse movimentar os bragos ou enfiar as maos nos bolsos; as bolsas, ela
acrescentou alcas para carrega-las no ombro, em uma ideia de praticidade e
conforto; e os sapatos bicolores criados por ela em couro bege com a ponta preta
possuiam o salto baixo para facilitar o andar.

Coco Chanel dizia ser sua maior preocupacao colocar a mulher em posicao
de igualdade. Ela fez uso do seu corpo e do seu oficio para dar inicio a esta luta e,

assim, o seu gesto criador tornou-se também subversivo.
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3.3.2 Ser mulher na Bauhaus

Segundo Weltge (1998), até mesmo um lugar de vanguarda e pensamentos
revolucionarios como a Bauhaus ndo escapou do sexismo académico da época. A
Bauhaus (entre 1919 e 1933) iniciou uma transformacéo na arquitetura, design e
educacdo no mundo moderno. Walter Gropius, fundador do movimento, acreditava
gue a renovacgao sO poderia acontecer com a cooperacao entre artista e artesao,
sendo assim, as oficinas eram o coracado do programa da Bauhaus.

Para as estudantes mulheres a igualdade na escolha profissional ndo se
concretizava dentro da instituicdo. Elas eram encorajadas a participar apenas das
oficinas de Tecelagem, Encadernacdo ou Ceramica. Porém, a partir de 1922,
apenas a oficina de Tecelagem estava aberta a receber as estudantes mulheres. O
clima hostil das oficinas frequentadas pelos colegas homens fez com que poucas
alunas conseguissem frequentar as aulas escolhidas por elas. Existem algumas
excec¢Oes como Marianne Brandt, que conseguiu entrar na Oficina de Metais, campo
designado masculino, e produzir objetos posteriormente reconhecidos como icones
no design moderno.

As alunas que acharam reflgio nas oficinas de Tecelagem enfrentaram
diversos estigmas, vindos dos pintores envolvidos na Bauhaus que consideravam a
Tecelagem como uma “arte menor”, e de seus colegas que caracterizavam seus
projetos com adjetivos entendidos como pejorativos, como “feminino” e

“artesanato”.

Figura 4 — Classe da oficina de tecelagem da Bauhaus
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Fonte: reproducéo.
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Sem um olhar atento da instituicdo, as estudantes procuraram aprender por
conta proépria. Durante os primeiros anos, a oficina de Tecelagem — localizada na
cidade de Weimar — era focada mais na experimentacdo do que na técnica,
resultando em uma execucdo amadora. Entretanto, quase todas as estudantes da
Bauhaus tinham uma escolaridade prévia, numa época em que a educacao para a
mulher ndo era norma. Longe de serem principiantes, elas ja carregavam um
impressionante repertério de conhecimento visual.

Sob a dire¢ao néo oficial de Gunta St6lz, que em 1919 entrou como estudante
e formou-se em 1931. A oficina se transformou, em 1922 a oficina de Tecelagem
demandava mais estudantes que qualquer outra, segundo Coxon et al. (2018), a
tecelagem foi uma das oficinas de maior sucesso durante os anos de Weimar.

Nos anos de Dessau (em 1925 quando a escola mudou sua sede), Stolzl se
tornou oficialmente professora, sua oficina trabalhava todo o processo industrial do
tingimento a tessitura. Neste periodo foi elaborado um inventario detalhando os
direitos de propriedade, com base nisso, Coxon et al. (2018) afirmam que a oficina
de tecelagem foi responsavel pelo maior nimero de itens. Além disso, houve um
salto para o desenho industrial neste mesmo periodo, uma sistematizacdo do
processo criativo da oficina, os tecidos produzidos eram expostos e vendidos,
revertendo os valores para a instituicdo. E em 1930, a industria reconheceu a
possibilidade de colaboracdo com a area de Tecelagem da Bauhaus, firmando o
contrato entre a Bauhaus e a Polytextii Company, empresa téxtil de Berlim,
resultando na producdo e comercializagdo de tecidos com a etiqueta “bauhaus-

dessau’”.

3.3.3 Zuzu Angel e a moda como protesto

Estilista brasileira e personagem da histéria do Brasil na época da ditadura
militar, Zuzu Angel ficou conhecida nacional e internacionalmente por sua procura
pelo filho, assassinado pelo governo e transformado em desaparecido politico.

Seu trabalho também tornou-se reconhecido internacionalmente por ser
pioneira ao assumir seu proprio pais como fonte de inspiracédo, numa época em que
a moda se abastecia de estilos importados, especialmente da Franca. Ela foi a

primeira estilista a usar referéncias visuais e culturais de brasilidade como temética
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em suas criagbes de moda. Produzia artesanalmente e em série roupas femininas
e masculinas, acessorios, vestidos de noiva, figurinos para cinema e teatro e
legitimava seu proprio estilo em suas roupas, genuinamente brasileiras. Conforme
Simili e Morgado (2015), entre escritdérios no exterior e cole¢cdes langadas nos
Estados Unidos, Zuzu afirmava: eu sou a moda brasileira.

Figura 5 — Producoes de Zuzu Angel com uso de chita
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Fonte: acervo Instituto"Z‘zu Anel\‘(201

Em plena época de vigor do Ato Institucional n° 5 (Al-5), que censurava a
imprensa e perseguia os opositores do governo, Stuart Angel, seu filho, entrou para
a militancia revolucionaria, acabou sendo preso e desapareceu. Zuzu passou a
exercer uma verdadeira saga em busca do filho, e com a confirmacédo de seu
assassinato, a estilista iniciou uma segunda saga, agora de protesto e denuncia da
situac@o politico-social do Brasil. Zuzu encontrou na moda uma ferramenta de
protesto.

Suas criacdes, antes coloridas e floridas, deram lugar a cores que
representavam o medo e a morte. As estampas traziam temas bélicos e religiosos,
sem perder o aspecto ludico que pautava seu trabalho. As pecas foram exibidas em
passarelas internacionais, bem como a situacao politica do Brasil e ela denunciou
abertamente as atrocidades cometidas pelo regime militar. Como disse o estilista
Ronaldo Fraga (2001), Zuzu "foi a primeira a buscar a identidade da moda brasileira,

a falar do Brasil sem trajes tipicos, a acreditar no poder panfletario da moda".



Figura 6 — Zuzu com vestido de luto e modelo usando uma de suas criagdes

-3

Fonte: acervo Instituto Zuzu Angel (2016).

Zuzu Angel acabou sendo morta em um forjado acidente na saida do tunel

gue hoje leva seu nome, no Rio de Janeiro.

3.3.4 Mulheres emigrantes e a costura

Numa realidade mundial de excluséo social feminina, de violéncia doméstica,
relacionamentos abusivos e mas condi¢des de trabalho, muitas mulheres enxergam
na emigracao uma saida para seus problemas. Porém, ao chegar a seus destinos,
elas enfrentam novamente o preconceito, a pobreza e a exclusdo. Principalmente
no caso das mulheres refugiadas, em que ainda existe uma falta de entendimento
sobre o real significado do termo “refugiado” pela populagdo que as recebe. Muitas
delas procuram na industria da moda uma oportunidade de emprego,
principalmente nas confecc¢des das grandes capitais, como Rio de Janeiro e Sao
Paulo.

Indo contra a narrativa atual da historia de mulheres imigrantes com relagéo

a costura, o projeto Mulheres do Sul Global tem como objetivo inserir mulheres
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refugiadas no mercado de trabalho, garantindo a incluséo social e a chance de um
futuro melhor e livre por meio da costura. O primeiro passo dado por Emanuela
Farias, a criadora do projeto, foi procurar o Programa de Atendimento de Refugiados
e Solicitantes de Refugio Caritas do Rio de Janeiro (PARES Caritas RJ),
organizagdo que promove o acolhimento aos refugiados para que possam ser
respeitados, integrados socialmente e construirem uma vida digna no Brasil. O
objetivo dessa primeira aproximacdo era produzir um documentario sobre as
mulheres que saem de seus paises para se abrigarem em outra nacao.

Durante o processo inicial de pesquisa, Emanuela ficou a par de uma
realidade antes desconhecida por ela: a presenca de mulheres refugiadas no Rio
de Janeiro estava crescendo muito, a maioria delas vindas do Congo, um pais ainda
campedo nos indices de violéncia contra mulheres. A partir disso, Emanuela decidiu

produzir um documentario, A Mulher Em Travessia, s6 com mulheres refugiadas:

Quando eu ligava a camera pra filmar as mulheres, percebi ndo ser raro
as mulheres congolesas me pedirem maquinas de costura. Assim
descobri que muitas delas aprendem costura na escola no Congo, e, ja
vindas com essa profissionalizacéo, elas querem trabalhar com costura
aqui no Brasil (EMANUELA FARIAS, 2017).

O sonho dessas mulheres entrevistadas, que tinham a costura como uma
heranca cultural, era ter uma maquina para que pudessem exercer a profissao e
nao terem que trabalhar como faxineiras, opcdo mais oferecida na Brasil.

Conversar com todas essas mulheres fez Emanuela enxergar as refugiadas
sob um novo enfoque para a criacdo de um projeto maior. Foi assim que comecou
a trabalhar com quatro mulheres que escolheram acreditar em sua empreitada:
Celina Mayela (Angola), Betty Mvita (Angola), Eveline Bomono (Congo) e Sagrace
Menga (Congo). Cada uma com sua histdria, se uniram para conquistar o que
sempre buscaram, por meio do que sabem fazer de melhor, a costura. Sagrace foi
uma das mulheres que pediu a maquina de costura para Emanuela para que
pudesse fazer o que realmente sabia. Celina, a mais velha do grupo, com 42 anos
e 5 filhos, tornou-se faxineira no Brasil, mas costurar era o que sabia fazer desde a
infancia e era do que realmente queria viver. Betty teve a sorte de conseguir uma
magquina logo que chegou ao Rio de Janeiro e desde entédo costurava roupas de

casamento para a comunidade. Sorte que Eveline néo teve.
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Figura 7 — Participantes do Mulheres do Sul Global no lancamento da colecao
b iz ]

Fonte: Yara dos Santos (2017).

A intencdo do Mulheres do Sul Global ganhou mais sentido quando elas
tiveram a oportunidade de costurar dentro de casa com flexibilidade de horérios, ja
gue nao tinham como conciliar a atividade de faxineira, por exemplo, com o tempo
gue precisavam para cuidar dos filhos. E também receberam acompanhamento
técnico para se aperfeicoarem em grupo, com parceria da costureira Tereza
Vitoriano — que comegou a costurar sozinha para cuidar dos filhos e trabalhou em
um estudio de moda como modelista e pilotista por mais 20 anos, tendo inclusive

morado na Africa e trabalhado no Angola Fashion Week.

Fiura 8 — Avental desenvolvido no projeto Mulheres do Sul Global
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Fonte: Yara dos Santos (2017).



A primeira colegcédo criada pelo Mulheres do Sul Global foi inspirada no
segmento da gastronomia. Ao lado da costura, a gastronomia € um campo cada vez
mais explorado por refugiados, atuando como cozinheiros e cozinheiras. Dessa
proximidade surgiu a ideia de desenvolver vestimentas para chefs de cozinha, como
dolmas, aventais e também toucas, jogos americanos e guardanapos, em um
intercambio até mesmo dos tecidos. Emanuela descobriu que os familiares das
refugiadas que estdo no Congo enviam pequenas tiragens de tecidos africanos para
gue elas possam complementar suas rendas, e decidiu mesclar esses tecidos em
alguns detalhes com os vendidos aqui no Brasil, de cores lisas, comprados em

pontas de estoque.

3.3.5 Fast fashion e os cenarios de exploracao

A manufatura de roupas e a producédo téxtil ttm seu principio creditado ao
inicio da industrializacdo moderna nas economias em desenvolvimento, entre 0s
séculos XVIII e XIX. Foi construida a partir de sistemas de exploracédo e opresséo
desde muito cedo, onde escravos negros eram usados para colher algodado nos
Estados Unidos, e mulheres e criancas pobres da classe trabalhadora e muitas
vezes migrantes alimentaram o crescimento de fabricas mecanizadas em toda a
Gré-Bretanha, conforme descrito no conteddo do curso Fashion’s Future and the
Sustainable Development Goals disponibilizado pelo Fashion Revolution em 2019.

Uma das principais diferencas entre a industria inicial da moda e a industria
atual é a escala e a velocidade com que opera. Nos dias de hoje, fabricas em todo
o mundo s&o continuamente pressionadas a fornecerem quantidades cada vez
maiores de roupas de forma mais rapida e barata. Como resultado, as fabricas
fazem seus funcionarios trabalharem horas extras, muitas vezes sem realizar o
devido pagamento. Segundo o Fashion Revolution (2019), a pressado sobre as
fabricas para entregar € tdo intensa que os trabalhadores sao frequentemente
sujeitos a intimidac&o, assédio, coercao e violéncia, e podem até ser impedidos de
fazer pequenos intervalos no banheiro. As fundadoras do movimento ainda

comentam que:
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E improvavel que as pessoas que fabricam nossas roupas sejam pagas de
maneira justa por esse processo. Os mesmos sistemas de opressdo e
exploracdo que vimos alimentar a industrializacdo de roupas ainda existem
na inddstria da moda de hoje. Essa é a realidade muitas vezes sombria
que é necessaria para atender nosso desejo de "escolha" quando estamos
fazendo compras (Fashion Revolution, 2019, traducéo nossa).

A indastria global da moda é notoria por baixos salarios, 0 que ajuda a
perpetuar a pobreza global. De agricultores a trabalhadores de confeccdes e
trabalhadores de varejo, milhGes de pessoas estdo lutando para sustentar a si e
suas familias com o que sdo pagos para produzir e vender, 0s téxteis e roupas que
vestimos.

O salario minimo legal na maioria dos paises produtores de roupas € baixo,
0 que prejudica a sobrevivéncia dos trabalhadores. Por exemplo, o salario minimo
legal para trabalhadores do setor de vestuario em Bangladesh é de 8.000 taka
(equivalente a cerca de R$ 500,00) por més'2. No entanto, os ativistas dizem que
os trabalhadores precisam do dobro dessa quantia para um padrdo de vida
decente®®. De acordo com a Global Living Wage Coalition, um salario digno é

definido como

A remuneragdo recebida por uma semana de trabalho padrdo por um
trabalhador em um determinado local € suficiente para garantir um padréo
de vida decente para o trabalhador e sua familia. Os elementos de um
padrdo de vida decente incluem comida, &4gua, moradia, educacéo,
assisténcia médica, transporte, roupas e outras necessidades essenciais,
incluindo a provisao de eventos inesperados (Global Living Wage Coalition,
2018, traducéo nossa).

Os baixos salarios sdo um aspecto importante de como a pobreza global se
relaciona com a industria da moda, mas existem outros fatores a serem explorados.
A maioria dos trabalhadores téxteis e de vestuario do mundo vive em economias
em desenvolvimento, onde a pobreza persiste devido a razdes complexas,
sistémicas e geopoliticas: em 2018, a China era o maior exportador de roupas do
mundo, enquanto Bangladesh é o segundo maior, seguido pelo Vietna, India,
Turquia, Indonésia e Camboja. Sao paises em que quantidades significativas da

populacdo ainda s&o extremamente pobres.

12 The Guardian, 2019.
13 Clean Clothes Campaign, 2018.
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Além de baixos salarios, a industria da moda ainda precisa lidar com as
formas de escraviddo moderna. Os primeiros escandalos de violacdo de direitos
humanos ligados a producédo de roupas pés globalizacdo apareceram nos anos
1990, mas foi nos anos 2010 que cada vez mais pessoas comecaram a entender
que a industria da moda global estava relacionada com condigbes precérias e
trabalho analogo a escravidao.

De acordo com o relatério produzido pela Walk Free Foundation (2018), as
"roupas de maior risco” sdo importadas da China, india, Vietna, Tailandia, Malasia,
Brasil e Argentina. Estima-se que S&o Paulo possua 10 mil oficinas da industria
téxtil, envolvendo aproximadamente 300 mil costureiras e costureiros, muitos em
condicBes ilegais de trabalho. A informalidade nas relacdes de trabalho na cadeia
produtiva de moda prejudica a qualidade de vida dos trabalhadores e trabalhadoras.
Em S&o Paulo, pessoas imigrantes latino-americanas no ramo da confeccao
acabam trabalhando, em média, 18 horas por dia, sendo obrigadas a residirem no
mesmo local de trabalho em condicfes adversas para sua saude.

No recorte feminino destes trabalhadores da indastria, as mulheres e
meninas sdo particularmente vulneraveis a exploracdo. Segundo uma reportagem
feita pela Reuters, em Tamil Nadu, estado do sul da india, ex-trabalhadoras
descreveram um sistema de trabalho escravo em fiagcBes, onde milhares de
mulheres e meninas sdo empregadas sob "esquemas de casamento”. Elas recebem
pagamentos fixos no final de um periodo de trés anos, e esse esquema é promovido
como uma maneira de ajudar a pagar por seus dotes de casamento. As
trabalhadoras muitas vezes ndo tém permissdo para deixar seus albergues,
obrigadas a trabalhar horas extras e, as vezes, sofrendo com abusos verbais ou
sexuais.

A fim de promover mudancgas politicas, sociais e institucionais no ramo da
moda, o movimento Fashion Revolution se propde a ser um orientador para agdes
focadas na solucao, reconhecendo o potencial que cada cidad&do tem em promover
mudancas positivas nestes cenarios.

Anualmente, o movimento promove um evento com acdes e palestras
voltadas a conscientizacdo sobre os problemas de exploracdo ambiental na
industria da moda, das condi¢Ges de trabalho e salérios para as pessoas da cadeia

de suprimento, entre outras situacdes que ocorrem no meio. A data escolhida para
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realizar o Fashion Revolution Week € na semana que coincide com o dia 24 de abril,
“aniversario” do incidente no Rana Plaza em Bangladesh, em 2013.

O edificio Rana Plaza abrigava varias fabricas de roupas, empregando cerca
de 5.000 pessoas, esses funcionarios que fabricavam roupas para algumas das
maiores marcas de moda globais. Na data de 24 de abril o edificio desabou,
matando 1.134 pessoas e ferindo mais de 2.500 outras, tornando-0 o quarto maior
desastre industrial da historia. As vitimas eram principalmente mulheres jovens.

Durante a Fashion Revolution Week, o0 movimento procura lembrar as vidas
perdidas e exigir que mais ninguém morra pela moda, pessoas de todo o0 mundo
questionam as marcas “#quemfezminhasroupas?”’, em busca de maior
transparéncia e ajudam a melhorar a vida de milhées de pessoas que trabalham na

cadeia de suprimentos de moda.

3.4 EMPREENDEDORISMO FEMININO

O que pode ser considerado o primeiro artigo escrito sobre a criacdo de
empresas por mulheres foi publicado em 1976 no Journal of Contemporary
Business, escrito por Eleanor Brantley Schwartz e intitulado “Empreendedorismo:
Uma nova fronteira feminina”. No artigo, a autora concluiu que as principais
motivacGes das mulheres para criar um negocio eram as mesmas dos homens: a
necessidade de sucesso, independéncia, recompensa econémica e satisfacdo no
trabalho.

Os estudos que surgiram antes da década de 1980, que abordam a relacao
entre a necessidade de sucesso e a motivagdo nos negdécios, ignoram as mulheres
como sujeito de pesquisa. No entanto, a década de 1980 testemunhou o0 uso mais
generalizado do termo "género”, empregado pela primeira vez por Kessler e
Mackenna (1987), o termo ganhou uma abordagem que o coloca como elemento
de analise da realidade econémica, social, politica e institucional.

A partir da década de 1980, surgiram estudos analisando questdes
relacionadas as mulheres empreendedoras que destacam as diferencas de género
entre 0S empresarios, como: as caracteristicas da empresa; a motivacao para
empreender; as percepcdes das empreendedoras sobre as barreiras iniciais; a

maneira como gerenciam a empresa; 0S setores de atividade escolhidos; as
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estratégias financeiras; seus padrdes de crescimento; e os fatores determinantes
do sucesso para as empresarias. Tais diferencas justificam contemplar a mulher
empreendedora como um campo de estudo independente.

Como os homens, as mulheres investem em negdécio por vérias razées, que
podem ser de natureza extrinseca, intrinseca ou transcendental. De acordo com
estudos, a motivacdo de natureza intrinseca e transcendental predomina entre as
mulheres, enquanto os homens sao levados a criacdo de negdcios principalmente
por razdes extrinsecas. No que diz respeito aos fatores intrinsecos que influenciam
a criacdo de novos negécios, alguns autores observam que as mulheres tendem a
ser motivadas por aspectos internos, como o desejo de independéncia, o desejo de
auto-realizacdo, perseveranca, interesse em enfrentar os desafios impostos pela
criacdo de uma nova empresa e a chance de influenciar seus proprios destinos
(AKEHURST et al., 2012, tradugédo nossa). Uma das razfes transcendentais mais
importantes pelas quais as mulheres criam novos negdécios € o desejo de ter um
emprego gue lhes permita flexibilizar sua atencdo entre a vida profissional com a
pessoal. Para os homens, por outro lado, os fatores econémicos sao fundamentais.

As razdes de natureza extrinseca sdo caracterizadas principalmente pelo
trabalho auténomo e pelo desejo de entrar na atividade comercial como alternativa
ao desemprego, razao explorada ao longo deste projeto.

Segundo Akehurst et al. (2012) a expansao da empresa é um fator influente
no empreendedorismo feminino, a maioria das mulheres inicia negocios de pequena
escala, tanto em termos de rotatividade quanto em numero de funcionarios. As
causas comumente citadas para a criagdo de empresas de pequeno porte pelas
mulheres sdo, por um lado, as dificuldades que encontram para encontrar recursos
para financiar seus projetos e, por outro, uma falta de conhecimento especifico para
realizar com éxito as tarefas envolvidas na administracdo de uma empresa.
Evidentemente, ambas as razfes estdo relacionadas a discriminacdo em relagdo as
mulheres no mercado de trabalho. No entanto, a expansédo dos negdcios também
depende da motivacéo dos proprietarios e de suas atitudes e inten¢des em relacéo
ao futuro da empresa.

O financiamento é outro fator externo que influencia o empreendedorismo
feminino. Em primeiro lugar, ele esta relacionado a economia familiar; o estado da
economia familiar é importante para as empresas iniciantes. A falta de capital nos

estagios iniciais pode ter efeitos negativos a longo prazo. Estudos mostraram que
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guantidades menores de capital para startups afetam a capacidade do
empreendedor de obter financiamentos de instituicbes bancarias (Storey, 1994
apud Akehurst et al. 2012, traducédo nossa). O acesso ao financiamento e capital
inicial € uma questéao critica para a sobrevivéncia de pequenas e médias empresas,
pois em situacdes de recursos financeiros insuficientes, o empreendedor € incapaz
de desenvolver novos produtos e servicos, nem criar novos empregos, etc.

Como exposto anteriormente neste projeto, a facilidade de acesso ao
financiamento também é afetada pelo fato de a empresa pertencer e ser gerenciada
por uma mulher. Isso pode explicar porque parece haver uma tendéncia entre
mulheres empresarias em iniciar seus negocios com suas economias pessoais ou
recorrer a empréstimos de familiares. E explica igualmente o tamanho reduzido das
empresas criadas por mulheres.

Tendo isso em mente, conclui-se que séo trés os desafios mais comuns
enfrentados pelas mulheres empresérias e pelas pequenas empresas: (1) reunir
apoio financeiro suficiente para ter sucesso; (2) ter acesso a mentores, redes e
outros tipos de recursos sociais; e (3) equilibrar as demandas do trabalho com as
da familia.

3.5 PERSPECTIVAS E POLITICAS DE INCENTIVO

O apoio de politicas publicas ao empreendedorismo das mulheres na Europa
remonta a década de 1980, como resposta ao crescente nimero de mulheres que
ingressaram no mercado de trabalho na época. O Programa de Desenvolvimento
das Nacdes Unidas (PNUD), em reconhecimento a importancia da igualdade de
género, criou em 1984 o Fundo de Desenvolvimento das Nagfes Unidas para a
Mulher (UNIFEM), agora parte da ONU Mulher. Assim, foram formalizados para os
paises membros da Organizacao das Na¢des Unidas (ONU) os objetivos em incluir
as perspectivas de género sobre os padrdes legais e sociais, bem como propor e
monitorar politicas de desenvolvimento, pesquisa e planejamento.

Desde entéo, as politicas e programas de empreendedorismo feminino se
tornaram comuns nos paises europeus desenvolvidos e em desenvolvimento.

Embora tenha havido muito progresso em ajudar as mulheres a superarem barreiras
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da criacao de empresas e do autoemprego, elas continuam enfrentando obstaculos,
exigindo acdes de politicas publicas continuas.

A importancia de um apoio dedicado ao empreendedorismo feminino se
justifica @ medida em que as mulheres estdo sub-representadas nessa area em
relacéo aos homens, e diminuir essa lacuna resultaria em ganhos de bem-estar para
a economia, para sociedade e para as mulheres individualmente. Ha também
evidéncias de que as mulheres ndo desenvolvem seus negocios por falhas
institucionais, como atitudes sociais que desencorajam as mulheres a criarem novos
negocios, bem como falhas de mercado que dificultam o acesso de mulheres
empresarias a recursos (por exemplo, financas, habilidades). Por fim, existem
evidéncias que sugerem que as mulheres tém uma consciéncia menor dos
programas de apoio publico e dos mecanismos de captacdo, que favorecem os
homens empreendedores.

Embora os objetivos politicos especificos de diferentes governos europeus
variem, eles tendem a incluir:

a) oferecer uma opcéao para integrar as mulheres na forca de trabalho;

b) aumentar a independéncia econdmica através do empoderamento;

C) promover a criagdo de empregos e o0 crescimento econdémico;

d) promover a equidade e a incluséo social;

e) reduzir a pobreza;

f) criar acesso igualitario a recursos, habilidades e experiéncia, oportunidades

e redes de negocios; e

g) melhorar 0 acesso aos principais mecanismos de suporte as empresas.

No Brasil, o primeiro marco institucional foi criado em 1985, o Conselho
Nacional dos Direitos da Mulher, posteriormente incorporado a Secretaria Nacional
de Politicas para as Mulheres (SNPM), em 2003, e atualmente 6rgdo do Ministério
da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos. Este érgédo € o principal agente
articulador das atividades em prol das mulheres, envolvendo a¢Bes em ambito
federal, estadual e municipal, e ele “surge como um brago no executivo capaz de
intervir na politica publica nacional”’, como disse Nilceia Freire!4, ex-Secretaria de
Politica Para as Mulheres. Com o estabelecimento da SNPM, foi realizada a
primeira Conferéncia Nacional de Politicas para as Mulheres (CNPM), em 2004.

14 Fala retirada do documentario “Chega de Fiu Fiu”.
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Desta conferéncia participaram 1.787 delegadas e mais de 120 mil mulheres, dando
inicio ao dialogo que resultaria no Plano Nacional de Politica para a Mulher (PNPM).

O | PNPM foi, originalmente, composto por cinco eixos de trabalho: (1)
combate a violéncia contra a mulher; (2) educacao; (3) autonomia econémica e
igualdade de oportunidades no mundo do trabalho; (4) saude; (5) direitos sexuais e
direitos reprodutivos. Apds o primeiro plano, outros dois (2008-2011 e 2013-2015)
foram feitos durante os governos de Luiz Inacio Lula da Silva e de Dilma Rousseff,
ao Il PNPM foram incorporados mais cinco eixos, sao eles: (6) o fortalecimento e
participacdo das mulheres nos espacos de poder e deciséo; (7) o desenvolvimento
sustentavel com igualdade econémica e social; (8) o direito a terra com igualdade
para as mulheres do campo e da floresta, a cultura, esporte, comunicagao e midia;
(9) o enfrentamento do racismo, sexismo e lesbofobia; e (10) a igualdade para as
mulheres jovens, idosas e mulheres com deficiéncia. Entretanto, ndo houve a
elaboracdo de novos planos nos governos seguintes, 0 que gerou uma perda de
recursos.

A partir do PNPM, foram criados outros mecanismos que deliberam sobre a
atencdo as necessidades da mulher. Uma iniciativa do Sebrae, criou o Prémio
Mulher de Negdcios, em parceriacom a SNPM e com a Federacédo das Associacfes
de Mulheres de Negécios e Profissionais do Brasil (BPW). A premiacdo contava
com o apoio técnico da Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ) e tinha como
objetivo principal reconhecer o empreendedorismo feminino no Brasil.

No que se refere ao empreendedorismo no Brasil, ainda se percebe que a
maior procura por 6rgaos de apoio, principalmente do “Sistema S", parte do sexo
masculino. Cerca de 60% dos empreendedores que procuraram auxilio em 2016
eram do sexo masculino (GEM, 2017). Dentre os principais 6rgdos de apoio,
destaque para o SEBRAE.

Para Zouain e Barone (2009), que realizaram uma analise das politicas

publicas brasileiras para as mulheres, ainda existem

planejamentos que nao contemplam a perspectiva de género com recorte
étnico-racial tem custos sociais e econémicos, ainda ndo computados em
valores, mas visiveis ao deter-se o olhar nos diversos indicadores da
condicao da participacao da mulher no mercado de trabalho, [...] deixando
claro a existéncia de uma percepc¢ao naturalizada dos legisladores, com
caracteristicas modelares hegemonicas da visdo masculina, ao lidarem no
campo politico com as desigualdades vivenciadas por essa parcela
populacional (ZOUAIN E BARONE, 2009).
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Eles defendem um novo formato que contemple propostas governamentais,
onde as questdes de género sejam transversais e estratégicas aos programas
propostos, podendo assim contribuir para a superacdo das barreiras visiveis no
campo politico.

Nos subcapitulos a seguir elencou-se algumas acdes descritas pela
Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) que podem ser
feitas pelos governos e organizagOes para estimular as mulheres a continuarem

empreendendo.

3.5.1 Promover atitudes positivas por meio de “embaixadores”

Atitudes sociais e visfes culturais ainda tendem a exercer uma influéncia
negativa nas aspiracdes e na autoconfianca das mulheres, para iniciarem seus
projetos. Por isso € importante demonstrar o potencial do empreendedorismo e
aumentar a motivacdo das mulheres para criacdo e desenvolvimento de negécios.
Ao mesmo tempo, o empreendedorismo feminino precisa ser amplamente
promovido para combater os estereéGtipos de género sobre as atividades das
mulheres no mercado de trabalho.

Um embaixador (pessoa modelo) pode desempenhar um papel crucial no
desenvolvimento do espirito empreendedor, pois possui capacidade para impactar
a propensdo empreendedora, inclusive através de apresentacfes na midia, por
meio de interagcOes diretas, ou indiretas, e através de material de aprendizagem e
estudos de caso usados em programas de educacdo e treinamento em
empreendedorismo (Bijedi¢ et al., 2014 apud OECD, 2017, tradugdo nossa). Essas
participacdes sdo importantes ndo apenas para alcancar e influenciar potenciais
mulheres empreendedoras, mas também para mudar a atitude social em relacéo ao
empreendedorismo feminino. Portanto, € importante mostrar uma série de
diferentes mulheres empresarias com diferentes origens e combater os esteredtipos
de género, mostrando mulheres empresarias que trabalham em setores
tradicionalmente percebidos como “masculinos”.

Fica claro que a educacéo tem um papel importante em influenciar atitudes
sociais em relacdo ao empreendedorismo de mulheres (e de homens). Embora a

evidéncia empirica seja assustadora, a importancia da influéncia de modelos sobre
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as intencbes empreendedoras € cada vez mais reconhecida pela pesquisa
conceitual. Ha evidéncias claras de que estudantes aumentam suas propensdes ao
trabalho por conta propria quando expostos a modelos ficticios (Laviolette et al.,
2012 apud OECD, 2017, tradugao nossa).

3.5.2 Desenvolver habilidades de empreendedorismo

O trabalho independente exige um amplo conjunto de habilidades que inclui
gerenciamento de riscos e reconhecimento de oportunidades, além de habilidades
de gerenciamento de negocios. As mulheres sdo mais propensas a perceber uma
caréncia de habilidades de empreendedorismo do que 0os homens, e as evidéncias
frequentemente apontam para os diferentes tipos de experiéncias no mercado de
trabalho que oferecem menos oportunidades para as mulheres obterem experiéncia
em cargos de geréncia. Essa barreira de habilidades pode ser superada por meio
de programas de treinamentos e mentoria em empreendedorismo.

Estes programas visam aumentar o conhecimento do empreendedor sobre
como iniciar e operar um negécio, além de oferecer oportunidades de networking.
Seus conteudos devem abordar planejamento comercial e financeiro, identificacao
de mercados e clientes, gestéo financeira, gestdo de recursos humanos e muito
mais, mas com uma abordagem personalizada. Embora um pouco mais
dispendioso, existem evidéncias de que 0s programas somente para mulheres séo
mais eficazes para envolvé-las, porque se sentem mais confortaveis em participar
em um ambiente onde estdo somente mulheres (Fielden e Hunt, 2011 apud OECD,
2017, traducao nossa). Aléem disso, o conteudo deve ser personalizado, pois como
dito anteriormente, as mulheres tendem a ter diferentes experiéncias no mercado
de trabalho e, portanto, buscam treinamento para superar diferentes lacunas de
habilidades.

As relacdes de tutoria entre empreendedores experientes e iniciantes
também podem trazer muitos beneficios para empreendedores novos e potenciais.
Esses relacionamentos podem aumentar a conscientizagdo sobre o
empreendedorismo, ajudar no desenvolvimento de atitudes empreendedoras e
fornecer apoio e incentivo durante a criacdo e desenvolvimento de negocios. A
tutoria tende a ser muito eficaz, desde que a correspondéncia entre 0 mentor e 0

mentorado seja apropriada, uma vez que € dado um apoio individual personalizado.



Além disso, as empresas operadas por mulheres podem ser apoiadas por meio de
programas e aceleradores de incubadoras de empresas, que geralmente oferecem

uma ampla gama de ferramentas e incentivos relevantes para o crescimento.

3.5.3 Facilitar o acesso a financiamentos

Como apresentado anteriormente neste projeto, o acesso a financiamentos
€ uma barreira comum para as mulheres empresarias. As politicas de acesso a
financiamentos empresariais incluem assimetrias de informagdo e lacunas. Por
exemplo, os empreséarios sem histérico de crédito podem ter uma lacuna de
financiamento maior.

A educacdo financeira melhora a qualidade de seus pedidos de empréstimos
e arrecadacoes financeiras e possibilita 0 conhecimento das diversas opc¢des de
financiamentos existentes. Essas informacdes sdo passadas geralmente em
treinamentos e workshops sobre empreendedorismo. Além disso, mais mulheres
devem ser incentivadas a se tornarem investidoras, para poderem auxiliar o
desenvolvimento de outros projetos.

Os empreendedores devem estar atentos a novas plataformas e
instrumentos financeiros que estdo surgindo, como os financiamentos coletivos.
Eles oferecem uma oportunidade de aumentar o alcance, jA que o0s
empreendedores geralmente podem acessar essas plataformas através de
computadores ou telefones celulares. Outro beneficio é que eles podem ter baixos
custos operacionais, uma vez que os intermediarios sdo amplamente eliminados do

processo de fornecer financiamento.

3.5.4 Construir redes empresariais

A construcdo de redes é muito importante para o empreendedorismo
feminino, pois fornece acesso a recursos como parceiros de negocios, clientes e
ajuda a compartilhar experiéncias e conhecimentos. As mulheres empreendedoras
tendem a ter redes menores e menos influentes, sendo menos provavel que essas
pessoas interajam com individuos que controlam os principais recursos (Brush et
al., 2004 apud OECD, 2017, traducao nossa). As mulheres empresarias também

sdo menos inclinadas a participar de associacées empresariais, grupos de
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interesses especiais e outras grandes redes formais (Klyver, 2011 apud OECD,
2017, traducdo nossa).

Eventos e plataformas digitais sdo uma abordagem para criar lagos entre os
profissionais, porém deve-se tomar cuidado para nado reforcar as diferencas de
género, isolando as mulheres dos principais provedores de servigos de negocios e
outras partes interessadas de outras comunidades. E importante construir pontes
com pessoas e provedores de suporte ampliando o alcance da rede. Esse
networking pode conectar mulheres empreséarias em areas dominadas por homens
e trazer relacionamentos mais fortes. O trabalho em rede € importante para o apoio
empresarial em um contexto pessoal e profissional. No entanto, as mulheres tendem
a ver as redes pessoais como um ativo mais favoravel e os contatos pessoais com
outros empreendedores sdo considerados valiosos. Isso ilustra o valor dos eventos

presenciais e a necessidade de envolver continuamente a rede.

3.5.5 Promover o equilibrio entre vida profissional e familiar

E importante entender que, para apoiar o empreendedorismo das mulheres,
os formuladores de politicas publicas precisam garantir que as politicas familiares e
tributarias apoiem a participacéo das mulheres no mercado de trabalho em geral.

Historicamente, as politicas publicas relacionadas as mulheres e as familias
sdo quase inteiramente focadas nas mulheres como funcionarias (Gatewood et al.,
2015 apud OECD, 2017, traducéo nossa), mas ha um reconhecimento crescente de
gue as politicas também precisam ser adaptadas ao trabalho independente. Um
ponto de partida importante é examinar como o trabalho e a vida privada séo
integrados. Grande parte da politica familiar € desenvolvida para apoiar ou exigir
gue os pais tenham tempo suficiente para cuidar de criangcas e parentes
dependentes. Ja a politica econémica para apoiar o empreendedorismo feminino se
concentra em promover e apoiar 0 crescimento de empresas pertencentes a
mulheres com o argumento de que contribuira para o crescimento econémico.

Para abordar essa lacuna na prote¢do da seguridade social, os governos
podem fortalecer o equilibrio entre vida profissional e familiar dos trabalhadores,
com acordos de trabalho flexiveis e servicos formais de assisténcia, inclusive

meédica. Os sistemas de maternidade, paternidade e licenca parental séo
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ferramentas importantes para apoiar a participacdo das mulheres no mercado de
trabalho, incluindo o trabalho por conta prépria.

A garantia de assisténcia a infancia (creches, por exemplo) e subsidios para
0S progenitores pagarem pela assisténcia infantil também incentivam a participacao
das mulheres no mercado de trabalho. No entanto, poucas dessas medidas sé&o
destinadas diretamente as mulheres empresarias. Uma medida que poderia ser
adotada nesta area, para apoiar diretamente as empreendedoras, seria a existéncia

de creches em cursos, oficinas e programas de apoio a criagdo de novas empresas.

3.6 O DESIGN E O ACESSO A INFORMACAO

Shedroff (2000) afirma que as raizes do Design de Informacdo estdo no
Design Grafico e Editorial. Para o autor, a disciplina trata da organizacdo e
apresentacao de dados, transformando-os em informagao com sentido e valor. Seu
objetivo néo é substituir o Design Grafico ou outras disciplinas visuais, mas oferecer
a estrutura necessaria para que elas expressem suas capacidades.

Embora poucos designers tenham sido explicitamente ensinados sobre as
guestdes fundamentais para uma comunicagao clara — organizagao, apresentacao,
objetivos e mensagens, clareza e complexidade —, essas funcdes certamente foram
instigadas no nivel subconsciente de qualquer um que tente organizar pensamentos
e ideias a fim de comunicéa-los.

O Design da Informacédo nao ignora preocupacdes estéticas, mas também
nao se concentra nelas, uma vez que “néo ha razéo para qué dados elegantemente
estruturados ou bem arquitetados ndo possam ser também bonitos™'°> (SHEDROFF,
2000, tradugéo nossa).

Devemos reconhecer que nossos sentidos sdo bombardeados diariamente
muito mais por dados do que por informagdes. Para que esses dados tenham valor
informacional, eles devem ser: organizados, transformados e apresentados de uma
maneira que lhes dé significado. Conforme Lupi (2017), trabalhar com dados

significa criar caminhos para transformar o abstrato e o incontavel em algo que pode

15 Do original: “there is no reason why elegantly structured or well-architected data can’t also be
beautiful” (SHEDROFF, 2000).
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ser visto, sentido e reconectado diretamente em nossas vidas e nosso

comportamento.

Figura 9 — Transformacao de dados em sabedoria

Pesquisa Apresentacéao Conversa Contemplagao

Criagao Organizagdo Narrativa Avaliagao
Coleta Interpretacao

Retrospecgao

Fonte: adaptado de Shedroff (2000).

E assim como os dados podem ser transformados em informacoes
significativas, as informag6es também podem ser transformadas em conhecimento
e, mais ainda, em sabedoria. Para Shedroff (2000), assim como podemos construir
informacdes para os outros a partir de dados, também podemos construir
conhecimento através da informacao. Esta construcdo de conhecimento pode ser
feita através da criagcdo de experiéncias. Brenda Laurel apud Shedroff (2000) afirma
gue a midia interativa "ndo € sobre informacéo, é sobre experiéncia".

No cenario atual — da Sociedade da Informagédo — o Design de Informacgéo,
para Frascara (2011), é uma necessidade social, pois possibilita que o grande
volume de informagdes com que lidamos atualmente seja compreensivel. Segundo
o0 autor, o objetivo do Design de Informagé&o é garantir a efetividade da comunicacéo
com a facilitagcdo dos processos de percepgéo, leitura, compreensdo, memorizagao
e uso da informagéo apresentada.

Os objetivos do Design de Informacgéo, conforme Horn (2000) sao:

a) desenvolver documentos que sejam compreensiveis, recuperaveis com
rapidez e preciséo, e faceis de se traduzir para uma acgéo efetiva;
b) projetar interagbes com equipamentos que sejam faceis, naturais e

agradaveis; e
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c) possibilitar que as pessoas consigam se orientar em espacos tridimensionais
com facilidade e conforto — principalmente no espaco urbano, mas também

no espaco virtual.

Bons exemplos do uso e da necessidade do Design de Informacédo séo os
mapas de linhas de 6nibus e metrd. Inclusive, o mapa das linhas de metrd de
Londres, concluido em 1933 e projetado pelo desenhista Harry C. Beck, foi

fundamental para o desenvolvimento do Design de Informacéao.

Figura 10 — Mapa das linhas do metré de Londres, desenvolvido por Beck

Fonte: Reproducéo.

O desenhista propds um layout que substituia a fidelidade geografica por uma
interpretacdo diagramatica. Beck utilizou diferentes escalas para representar a
maior complexidade de linhas das areas centrais, em relacdo as areas periféricas,
além de identificar as linhas com cores que se diferenciavam visualmente umas das
outras. Até hoje, a forma de dispor as informacdes desenvolvida por Beck é utilizada
em mapas e infogréaficos apresentados nos meios de comunicagéo da atualidade.

Para propor-se uma forma de representacdo das informacdes, Frascara
(2004) afirma que o processo deve ser desenvolvido em duas etapas: a organizacao
da informacdo e o planejamento de sua apresentacdo. Ele salienta que essas
etapas exigem a habilidade de processar, organizar e apresentar informacdes de
maneira verbal e ndo verbal, uma vez que a sensibilidade visual e a compreensao

séo preocupacoes centrais do Design de Informacéo.



3.6.1 Organizacéao da Informacgao

O primeiro passo para transformar dados em informacgéo é explorar sua

organizagao, nesse processo € importante perceber que a propria organizacéo das

coisas afeta a maneira como interpretamos e entendemos suas partes separadas.

Shedroff (2000) sugere sete maneiras de organizar os dados, mas acredita na

importancia de experimentacdo a fim de escolher qual organizagdo melhor

comunica as mensagens:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

alfabeto: embora o alfabeto seja uma sequéncia arbitraria de simbolos, este
indice funciona porque, desde cedo, aprendemos a sequéncia alfabética. No
entanto, ndo é universalmente util quando consideramos a existéncia de
idiomas que utilizam outros alfabetos;

localizagBes: sdo formas naturais de organizar dados com relacdo ou
conexdes com outros dados. A producdo de mapas e diagramas nao é tao
facil quanto a producdo de texto, mas sabemos como € possivel nos
orientarmos melhor quando temos relacfes geograficas;

tempo: organizar as coisas por tempo ou sequéncia pode parecer 6bvio
guando tratamos de horarios de 06nibus ou cronologias, mas essa
organizacdo pode ser igualmente eficaz para instru¢cdes como cozinhar,
dirigir ou construir. O tempo nao precisa ser tratado apenas em minutos e
horas, mas também em dias, meses, anos, séculos ou processos;
continuums: qualquer comparagao qualitativa pode ser descrita por um
continuum. Todos os sistemas de classificacéo, indicam uma escala de valor.
Organizar itens em um continuum indica que essa escala de valor € 0 aspecto
mais importante dos dados;

nameros: assim como o alfabeto, os nimeros sdo meramente um continuum
arbitrario (geralmente Base-10, uma vez que 0 ser humano possui dez
dedos). Mas, diferentemente dos alfabetos, os nimeros da Base-10 sdo mais
universais, porque se combinam de formas diferentes, devido aos
relacionamentos matematicos;

categorias: organizacdo comum e confiavel, permite que os semelhantes

sejam agrupados por atributos que sdo considerados importantes. Definir
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categorias especificas é crucial, pois elas determinam as percepc¢des das
informacdes; e

7) aleatoriedade: embora as organizacOes aleatérias ou arbitrarias possam nao
parecer uma maneira Util de organizar as coisas e "agregar valor" a elas, as
vezes é a melhor maneira de envolver algum tipo de desafio. Pode haver
situacbes em que organizacdes aleatOrias apresentem uma experiéncia
melhor do que uma ordenada, e cabe ao projetista explorar as possibilidades

e empregar bom senso.

3.6.2 Planejamento da apresentacao

A partir de oito varidveis visuais definidas por Bertin (1986), € possivel
organizar elementos de informacdao a fim de apresenta-los de maneira adequada ao
seu objetivo e ao usuario. Sao elas: (1) coordenada “x” e (2) coordenada “y”, que
indicam o posicionamento no espaco bidimensional; (3) tamanho, variavel
guantitativa, utilizada para informar dados numéricos ou ordem de importancia; (4)
valor, variavel qualitativa, que diz respeito a variacdo do branco ao preto; (5) forma,
utilizada para representar elementos similares e diferentes, e para facilitar a
identificacdo dos elementos, a partir do uso de convencdes; (6) orientacéo, que se
refere ao angulo de posicionamento dos elementos; (7) granulacéo, utilizada para
diferenciar areas ou linhas a partir de texturas; e (8) cor, diz respeito a variagdo de

um matiz (do cinza a cor pura).
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Figura 11 — Variaveis visuais de Bertin
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Fonte: a autora (2020).

No entanto, € importante ressaltar que devido as dificuldades em se replicar
condigcbes como o cendrio em que ocorre a transferéncia de conhecimento, os
individuos envolvidos, os dispositivos empregados e os objetivos de quem produziu
0 projeto e de quem o utiliza, é quase impossivel, de acordo com o Horn (2000),
prever cientificamente, para qualquer configuracéo especifica, o que funcionara e o

gue nao funcionara.



4 METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados os processos metodoldgicos utilizados
para embasar a elaboracdo do projeto. Para Goldenberg (2004), a maioria dos
pesquisadores ndo faz uso de uma Unica técnica ou ferramenta para a elaboracdo
do projeto, pois ha uma quantidade muito maior de metodologias que podem ser
aplicadas em um projeto de pesquisa. A autora cita a combinacdo de metodologias,
a fim de abranger a maxima amplitude na descricédo, explicacdo e compreenséao do
objeto de estudo.

Consideramos entdo que a metodologia projetual equivale a um conjunto de
procedimentos para o desenvolvimento de um projeto, onde estédo relacionados
nesse conjunto: métodos, o caminho pelo qual se atinge um objetivo; técnicas, as
habilidades para a execugéao de determinada acéo; e ferramentas, os instrumentos
empregados no cumprimento desta agao.

De acordo com Stickdorn e Schneider (2014), ao pensar o processo de
design, € importante ter em mente que sera necessario realizar saltos constantes
entre os estados de projetar com foco em detalhes e projetar com viséo holistica,
sendo necessério tomar decisdes de acordo com seu or¢gamento, recursos e as
vis@es dos clientes. Ainda segundo os autores

0 processo proposto é tdo somente uma estrutura geral, e nao deve ser
considerado como um manual de instrugbes linear e prescritivo. Na
verdade, o primeiro passo de um processo de design de servicos € criar o
design do préprio processo, uma vez que o processo depende, em Ultima
instancia, do contexto para o qual o servi¢o esta sendo criado, e portanto

poderia variar de acordo com cada projeto (STICKDORN; SCHNEIDER,
2014).

Para ilustrar este pensamento, eles trazem o diagrama Double Diamond,
(traduzido como Duplo Diamante), um modelo de processo popularizado pelo British
Design Council adaptado do modelo de divergéncia-convergéncia proposto em
1996 por Béla H. Banathy.
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Figura 12 — Double Diamond

Descobrir Definir { Desenvolver Entregar

Fonte: Stickdorn e Schneider (2014).

Tendo em vista essas informacdes, a criacdo do processo de execucédo deste
projeto levou em consideracdo que grande parte das metodologias estudadas ao
longo do curso dividem seus processos nestas quatro etapas delineadas pelo
Double Diamond, e que dentro de cada uma séo inseridas diversas ferramentas que
auxiliam na construcéo de resultados. O processo de execucéao terd como guia geral
o método Design Thinking, por ter uma abordagem centrada no usuario e cocriativa.

Para a metodologia de pesquisa, embasou-se no que Goldenberg (2004)
apontou em seu livro A arte de pesquisar: como fazer pesquisa qualitativa em
Ciéncias Sociais, 0 método de pesquisa qualifica as técnicas e os procedimentos
necessarios para que se possa alcancar respostas, e € tarefa do pesquisador definir
0os procedimentos mais adequados para 0 seu objeto particular. Por isso,
considerando que neste projeto tratou-se de questdes sociais, serdo realizadas
pesquisas qualitativas, uma vez que a

pesquisa qualitativa, através da observacgéo participante e entrevistas em
profundidade, combate o perigo de bias!®, porque torna dificil para o
pesquisado a producdo de dados que fundamentem de modo uniforme
uma conclusdo equivocada, e torna dificil para o pesquisador restringir

suas observagbes de maneira a ver apenas 0 que sustenta seus
preconceitos e expectativas (GOLDENBERG, 2004).

16 A utilizagdo do termo em inglés é comum entre os cientistas sociais. Pode ser traduzido como
viés, parcialidade, preconceito.
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Ainda em seu livro, a autora defende o valor do interacionismo simbdlico, que
destaca a importancia do individuo como intérprete do mundo que o cerca e,
consequentemente, desenvolve métodos de pesquisa que priorizam 0s pontos de
vista dos individuos.

Seguindo o método Design Thinking norteador do processo, para
fundamentar a criacdo da identidade visual foi escolhida a metodologia de Lupton
(2013), que em seu processo de criacdo, tracou um caminho de acdes dividido em

trés etapas principais: definicdo do problema; geragéo de ideias e criagéo de formas.

Figura 13 — O processo de Design de Ellen Lupton
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Brainstorming Mapas mentais Entrevistas Mawiz de marc
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Fonte: Lupton (2013).

O caminho é composto por técnicas e ferramentas de design que nos guiam
durante a geracéo de ideias e formas, que também serdo Gteis no desenvolvimento
de produto.

Para fundamentar a criagdo do processo de servico baseou-se nos cinco
principios trazidos por Stickdorn e Schneider (2014) como uma abordagem do
Design Thinking para a criacédo do servi¢o. Os principios sao:

a) centrado no usuario, uma vez que 0S servicos nao sao bens tangiveis ou

padronizados. Os servicos sao criados por meio da interacdo entre o

provedor e o usuario. Ter um entendimento verdadeiro dos habitos, cultura,

contexto social e motivacdo dos usuarios é crucial;
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b) cocriativo, pois uma proposta de servico envolve diversos stakeholders, que

devem ser inseridos na exploracao e definicdo da proposigao de servigos;

C) sequencial, pois servigos sao processos dinamicos que ocorrem ao longo de

um determinado periodo de tempo e o ritmo de um servigo pode influenciar

o estado de humor dos usuarios;

d) evidente, a fim de tangibilizar servi¢os intangiveis. Evidéncias fisicas podem

desencadear memoérias de momentos positivos do servigo estendendo

sensivelmente a experiéncia do servigo para a etapa pos-servigo; e

e) holistico, os usuarios percebem o servico por meio de todos 0s seus sentidos.

Considerando todas as metodologias, métodos, técnicas e ferramentas

explanadas anteriormente, montou-se o quadro seguinte, que resume 0S processos

e apresenta as ferramentas que serao utilizadas.

Quadro 1 — Processo de execuc¢ao do projeto

Pesquisa Visual
Marca
Servico
Produto
Pesquisa de Tendéncias

Diretrizes Projetuais

Design de Servigo
Mapa de Expectativa
Blueprints de Servico
Business Model Canva
Design de Produto
Mapa de expectativas
Curadoria de contetdos
Criacao de formas

12 ETAPA 22 ETAPA 32 ETAPA 42 ETAPA
DESCOBRIR DEFINIR DESENVOLVER ENTREGAR
Pesquisa de campo Briefing Design de Marca Design de Marca
Estudo de Caso O qué? Mapa Mental MIV
Pesquisa Qualitativa Por qué? Naming Pontos de contato
Persona Como? Criagdo de Formas Design de Servico
Mapa de Empatia Para quem? Cromia Eventos

Mentorias
Site
Redes Sociais
Design de Produto
Guia da Empreendedora

Fonte: a autora (2020).

Tendo em mente 0s processos estabelecidos para a execucédo do projeto,

iniciou-se o desenvolvimento do projeto.




5 PROJETO

Considerando o que foi dito anteriormente, este capitulo, pertinente a
execucao do projeto, se dividird nas seguintes etapas (subcapitulos): descobrir;
definir; desenvolver e entregar. Dentro de cada etapa serdo apresentadas as

ferramentas utilizadas em seu desenvolvimento.

5.1 DESCOBRIR

Nesta etapa temos como objetivo descobrir as reais necessidades das
usuarias. Para isso, utilizaremos ferramentas compostas por pesquisas, entrevistas,
insights, mapas, tendéncias e observacfes. Com isso, teremos uma breve analise
do mercado atual, um levantamento de necessidades e percepcbes das

profissionais do meio e a definicdo da persona para quem esse projeto se direciona.

5.1.1 Pesquisa de Campo

Esta pesquisa preliminar auxilia no entendimento do contexto a ser
trabalhado no projeto, ela fornece insumos para a definicao dos perfis das usuarias,
dos ambientes e do ciclo de vida do produto e do servico que serdo elaborados.
Para a realizacdo dessa pesquisa elencou-se as ferramentas de Estudo de Caso e

Pesquisa Qualitativa.

5.1.1.1 Estudo de Caso

O termo Estudo de Caso vem de uma tradicdo de pesquisa meédica e
psicoldgica, refere-se a uma analise detalhada de um caso individual que explica a
dindmica e a patologia de uma doenca dada. Este método supde que pode-se
adquirir conhecimento do fendémeno estudado a partir da exploragéo intensa de um
Unico caso (GOLDENBERG, 2004). O Estudo de Caso, uma das principais
modalidades de pesquisa qualitativa em ciéncias sociais, hdo se baseia em uma
técnica especifica, mas uma analise holistica, que considera o assunto estudado
como um todo — seja um individuo, uma familia, uma instituicdo ou uma

comunidade. O Estudo de Caso reune, de forma detalhada, o maior nimero de
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informacdes, por meio de diferentes técnicas de pesquisa, com o objetivo de
compreender a totalidade de uma situacéo e descrever sua complexidade.

N&o é possivel formular regras precisas sobre as técnicas utilizadas em um
Estudo de Caso, porque cada entrevista ou observacao € Unica: depende do tema,
do pesquisador e de seus pesquisados. O pesquisador deve estar preparado para
lidar com uma grande variedade de problemas teodricos e com descobertas
inesperadas, e, também, para reorientar seu estudo. E muito frequente que surjam
novos problemas que ndo foram previstos no inicio da pesquisa e que se tornam
mais relevantes do que as questdes iniciais.

As instituicdes escolhidas para compor este Estudo de Caso sdo, em sua
maioria, nacionais e focadas em oferecer servi¢cos por meio de plataformas digitais,
idealizadas por mulheres, motivadas perante a adversidades, que criaram espacos
fisicos e digitais como o objetivo de trazer informacgéo, debates e aprimoramento

dos conhecimentos.

5.1.1.1.1 The Wing

Fundada em marco de 2016 em Nova lorque (EUA), a The Wing é uma
comunidade de mulheres que se relne para trabalhar, se conectar e prosperar. A
missdo da The Wing € o avanco profissional, social e econdémico das mulheres
através da comunidade. Tem como raiz o movimento de clubes femininos, formados
na virada do século XIX para o XX por mulheres pioneiras que, em comunidade, se
incentivavam no momento em que mais precisavam.

A fundadora Audrey Gelman iniciou sua carreira colaborando na campanha
de Hillary Clinton, para se candidatar pelo Partido Democrata, a presidéncia dos
Estados Unidos em 2008. Audrey integrou a lista da Forbes das 30 pessoas com
menos de 30 anos que devem ser levadas em conta em relagéo a Direito e Politica,
além de ter sido considerada uma das 50 mulheres mais poderosas de Nova York,
segundo o The NY Daily News. Mesmo se afastando da politica ao criar o The Wing,
sua experiéncia e o inicio da “era Trump” fizeram com que o projeto adquirisse um
viés ainda mais engajado.

A ideia inicial do The Wing surgiu do desejo de Audrey Gelman por um
espaco para descontrair entre as reuniées de negdécios, enquanto ela morava no

Brooklyn, mas trabalhava no SoHo e em Washington, D.C. O primeiro nome que o
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espaco ganhou foi Refresh!’. Quando Gelman e Lauren Kassan comecaram a
trabalhar juntas, eles decidiram que "The Wing"*® era um nome mais adequado, pois
representaria uma "ala" da casa das usuarias longe de sua casa real.
desenvolver essa ideia, as duas decidiram concentrar-se na criagdo de um espaco
onde as mulheres pudessem se sentir seguras e apoiadas.

Figura 14 — Primeiro The Wing, no SoHo
‘*\"‘%——""“"

Fonte: The Wing (2020)

Além de comunidade, The Wing proporciona espacos de trabalho aberto com
biblioteca, sofas, cafeteria, sala para amamentar, salas para conferéncias, creches.
Em seu site esta escrito que os espacos sdo projetados para que 0s membros se
sintam seguros e capacitados para criar, se conectar e gerar oportunidades. O que
mais caracteriza o The Wing, porém, sdo os happenings!® organizados pela
comunidade. Sao eventos que vao de sessdes de yoga a debates sociais, literarios
e de sessfes gastrondmicas a exibi¢cdes de filmes. Em 2019 a comunidade contava
com espacos em Nova lorque, Londres, Washington, Chicago, Boston, Los
Angeles, San Francisco e mais de 6.000 membros.

Para se associar, era necessario pagar um valor mensal de US$ 250 para ter
acesso a todas os beneficios oferecidos. Em seu site o Unico critério de associagéo

descrito € “demonstrar um compromisso com a missdo da The Wing de promover o

U

17 Refresh, palavra da lingua inglesa que significa “refrescar”, “revigorar” ou “dar novas energias’.
18 Wing, palavra da lingua inglesa que significa “asa”, “ala” ou “improvisar”.
19 Happenings, palavra da lingua inglesa que significa “acontecimento” ou “evento’.



progresso da mulher por meio da comunidade”. Ainda é possivel comprar roupas e
acessorios femininos e infantis, joias, cadernos e objetos de decoracéo, em seu site.

Com a pandemia de COVID-19, a equipe da The Wing decidiu fechar seus
espacos, suspender as cobrancas dos membros. Em seu perfil no Instagram,
noticiou que 95% da sua receita “desapareceu da noite para o dia”, fazendo com

gue os planos de reabertura dos seus espacos ficassem para tras.

5.1.1.1.2 MORE GRLS

Para as criadoras do MORE GRLS, Laura Florence e Camila Moletta, a
industria da comunicacdo sempre contribuiu para uma cultura machista. Em seu
manifesto citam que a industria “criou estered6tipos como os da ‘familia margarina’ e
da ‘gostosa da cerveja’. Nao a toa, a maioria das mulheres ndo se sente
representada na propaganda, apesar de formar 85% do poder de compra. Irbnico,

mas tem explicagéo: existem menos de 20% de mulheres na criagdo das agéncias”.

Figura 15 — Slide do Pitch da MORE GRLS

AS MULHERES POSSUEM 85%
DO PODER DE COMPRA,
MAS 65% DELAS AINDA NAO SE SENTEM
REPRESENTADAS PELA PUBLICIDADE.

Fonte: Camila Moletta (2018).

Em resposta a isso, elas desenvolveram uma plataforma que mapeia talentos
criativos femininos nas areas de publicidade, contetdo e design. Porém, mais do
gue ser um repositorio de projetos, o MORE GRLS destina-se a aumentar a
visibilidade e representatividade de mulheres criativas ndo sé em agéncias, mas
também na midia, premiacdes e festivais. Sua principal meta, criada em 2018
juntamente com o lancamento do projeto, € que as agéncias de publicidade
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assumam o compromisso de ter 50% de mulheres na composicao de suas areas de
criacao até 2020 e que os clientes facam sua parte ao pressionar suas agéncias por
transparéncia. Hoje, sdo a maior comunidade criativa do Brasil, com mais de 3.000

criativas cadastradas e 12 mil seguidores no Instagram.

5.1.1.1.3 Modefica

O Modefica comeg¢ou como um site, com o objetivo de promover um novo, e
mais consciente, olhar para a moda. Porém seus assuntos nao se limitaram a isso,
o0 gancho da moda trouxe espaco para falar de assuntos como: alimentacao,
sociedade, género e comportamento. Depois de mais de 10 anos estudando e
trabalhando na area de moda, comunicacdo e pesquisa de tendéncias, Marina
Colerato criou o Modefica. Desde 2014, a plataforma busca se tornar referéncia
nacional no segmento de moda e comportamento quando o0 assunto €
sustentabilidade e empreendedorismo feminino.

Figura 16 — Custos abertos da plataforma Modefica
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Fonte: Modefica (2020).

Segundo Colerato (2016), a Modefica é a primeira plataforma online e offline
de moda e comportamento transdisciplinar com foco em sustentabilidade e futuro,
um dos principais destinos para quem é de dentro ou de fora da industria e busca
por um conteudo solido, critico e com credibilidade sobre assuntos como questdes

ambientais, questbes de trabalho, igualdade de género e raca. Além da
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comunicacdo direta com o publico, interagem com marcas, empresas e
empreendedores através do seu site com as seg¢des “Modefica Negdcios”, “Mentoria
Modefica” e “Modefica Encontros”.

Além da producgéo de conteudo, a plataforma também oferece a associacéo
ao “Clube Modefica”. A partir de R$ 10,00 por més é possivel financiar o projeto.
Segundo seu site, quem assina o Clube Modefica, além de arcar com seus custos,
recebe conteddos exclusivos, participa de sorteios e ganha descontos em lojas

parceiras.

5.1.1.1.4 Think Olga e Think Eva

A Think Olga e a Think Eva sdo duas organizacdes irmas que tém como
misséo sensibilizar a sociedade para as questdes de género e interseccdes, além
de educar e instrumentalizar pessoas que se identificam como agentes de mudanca
na vida das mulheres. Ambas sao organizagdes de inovagao social que utilizam a
comunicagdo como principal ferramenta, aliada a tecnologia e estratégias de
educacéo, para criar impacto positivo na vida das mulheres do Brasil e do mundo.

A Think Olga foi a primeira a surgir, em 2013, sendo uma organiza¢gao nao-
governamental (ONG) com foco em criar impacto positivo na vida das mulheres do
Brasil e do mundo por meio da comunicagao, criada por Juliana de Faria. Seu
objetivo é fomentar debates que sejam catalisadores de mudanca e tracar
estratégias que promovam transformacgoes culturais. A ONG ja desenvolveu uma
série de iniciativas que ganharam repercussao nacional e influenciaram a agenda
publica, impactando no desenvolvimento de politicas voltadas para as mulheres,
sendo o documentario “Chega de Fiu-Fiu” e a criagao do movimento
“#primeiroassedio” algumas das suas principais agdes.
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Figura 17 — Identidade Visual da Plataforma Chega de Fiu Fiu

Chechy b
!

Fonte: Think Olga (2020).

A Think Eva é um negdcio social que trabalha com o setor privado a fim de
criar impacto positivo na vida das mulheres. A organizagao nasceu em 2015, com o
apoio de Maira Liguori e Nana Lima, com o objetivo de incluir uma lente de género
nos negdcios, sensibilizar liderangas e apoiar a sustentabilidade financeira da ONG
Think Olga. Além de procurar sensibilizar as liderangas a Think Eva procura propor
solugdes inovadoras para empresas interessadas em combater a desigualdade de
género em suas diversas formas. O resultado deste trabalho traz solucdes criativas
para velhos e novos problemas e colabora na construcdo de um mundo mais

igualitario e justo.

Em entrevista ao Projeto Draft, Maira comenta

A gente percebe que a maioria das marcas que fala com a mulher tém um
jeito cliché e muitas vezes opressor de lidar com a feminilidade.
Comecamos observando alguns movimentos internacionais que
confirmavam nossa visdo de que da para fazer diferente, da para ser mais
inteligente, mais criativo e também engajado (LIGUORI, 2015).

Ao procurar dados sobre femvertising?°, elas descobriram que as empresas
gue mudaram a estratégia de comunicacdo com o publico feminino aumentaram

tanto a quota de mercado quanto faturamento e identificagdo com a marca — e em

20 Femvertising é a juncdo dos termos feminism (feminismo) e advertising (propaganda, em inglés).
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prazos bastante curtos. O mercado foi receptivo com 0 novo servigo: com apenas
um més de criacao ja trabalhava para clientes grandes, como Petrobras e a revista

Marie Claire.

5.1.1.1.5 Sebrae

Segundo seu site, 0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) é uma entidade privada que promove a competitividade e o
desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequenas empresas
— aquelas com faturamento bruto anual de até R$ 4,8 milhdes — atuando com foco
no fortalecimento do empreendedorismo e na aceleracdo do processo de
formalizacdo da economia por meio de parcerias com 0s setores publico e privado,
programas de capacitacdo, acesso ao crédito e a inovacdo, estimulo ao
associativismo, feiras e rodadas de negdcios.

Em 17 de julho de 1972, por iniciativa do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico (BNDE) e do Ministério do Planejamento, foi criado o Centro Brasileiro
de Assisténcia Gerencial a Pequena Empresa (Cebrae). O Conselho Deliberativo
do Cebrae com “C” contava com a Financiadora de Estudos e Projetos (Finep), a
Associacdo dos Bancos de Desenvolvimento (ABDE) e o proprio BNDE.

Em 1977, a instituicdo atuava com programas especificos para as pequenas
e médias empresas. A partir de 1982, o Cebrae passou a ter também uma atuacéo
politica. Nessa época, surgem as associacfes de empresarios com forca junto ao
governo e as micro e pequenas empresas passam a reivindicar mais atencéo
governamental.

Nos governos Sarney e Collor (1985-1990), o Cebrae enfrentou uma série de
crises que o enfraqueceu como instituicdo. Neste periodo, sua vinculagdo passou
do Ministério do Planejamento para o Ministério da Industria e Comércio (MDIC).
Em 9 de outubro de 1990, o Cebrae foi transformado em Sebrae pelo decreto n°
99.570, que complementa a Lei n°® 8029, de 12 de abril. A entidade desvinculou-se
da administracdo publica e transformou-se em uma instituicdo privada, sem fins
lucrativos, mantida por repasses das maiores empresas do pais, proporcionais ao

valor de suas folhas de pagamento.

69



As solugdes desenvolvidas pelo Sebrae atendem tanto o empreendedor que
pretende abrir seu primeiro negdécio quanto pequenas empresas que ja estao
consolidadas e buscam um novo posicionamento no mercado. Para garantir o
atendimento aos pequenos negocios, o Sebrae atua em todo o territorio nacional.
Além da sede nacional, em Brasilia, a instituicdo conta com pontos de atendimento
nas 27 Unidades da Federacdo, onde sao oferecidos cursos, seminarios,

consultorias e assisténcia técnica para pequenos negocios de todos os setores.

Figura 18 — Parcerias financeiras do Sebrae

Linha de crédito
diferenciada

O Sebrae e a Caixa Economica Federal

firmaram um acordo para disponibilizar

A\ .

linha de crédito diferenciada para os : | A L

pequenos negocios ; A% ;
7

Fonte: Sebrae (2020).

O Sebrae é agente de capacitacdo e de promoc¢ao do desenvolvimento, mas
ndo é uma instituicdo financeira, por isso ndo empresta dinheiro. O servi¢o procura
orientar os empreendedores para que 0 acesso ao crédito seja um instrumento de

melhoria do negécio.

5.1.1.1.6 DACRI DEVIATI

A agéncia criada por Olivia Merquior é especializada em pesquisa e analise
de informacgfes para criagdo e producédo, planejamento de atividades criativas e
desenvolvimento de negdcios criativos no Brasil e na América Latina. Seu nome é
um anagrama da palavra “criatividade”.

Olivia, além de ter realizado estudos em Engenharia de Producdo pela
Universidade Estadual do Rio de Janeiro, é formada em jornalismo pela PUC-RIo,
Fashion Design pela Central Saint Martin’s de Londres, e pesquisadora em Cultura
e Imagem na Universidade Federal do Rio de Janeiro.

Em Londres, participou de projetos de criagdo para a Topshop, Jonathan
Saunders e estagiou na area de acessorios da francesa Louis Vuitton. No Brasil, foi
responsavel pelo desenvolvimento téxtil e de produto dos desfiles da Animale sendo
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posteriormente indicada pela empresa como responsavel pela pesquisa e

desenvolvimento de produtos internacionais da marca.

Figura 19 — Identidade Visual do Podcast High-Low

HIGI-I.OW

com Isabel Junqueira e Olivia Merquior

Fonte: High-Low Podcast (2018).

Em 2017, funda e preside o Centro Brasileiro de Estudos em Design de
Vestuario, um espaco para o desenvolvimento de jovens profissionais do campo do
design, e a residéncia Orbita. No ano seguinte, juntamente com a jornalista Isabel
Junqueira (Vogue), lanca o podcast High-Low, em que elas conversam sobre o ato

de vestir-se frente a sociedade em que vivemos.

5.1.1.1.7 Pé6lo de Moda Serra Gaucha

A Associacdo Pdélo de Moda da Serra Gaucha é uma organizacéo setorial
cooperada entre entidades, governos e instituicoes de ensino e pesquisa voltada
para o desenvolvimento e crescimento sustentavel do setor na regido. Uma unido
de recursos visando otimizar as infra-estruturas técnicas, produtivas e de suporte
ao setor de moda da regido, e procurando estabelecer e aprofundar relacdes de
cooperacao entre as empresas e 0s demais participantes. Isso classifica a
Associacdo como um Arranjo Produtivo Local (APL). Atualmente constitui-se de
onze entidades publicas e privadas da Serra Gaucha e do Estado do Rio Grande do
Sul.

Por meio da criac&do de eventos e encontros busca por meio da sensibilizacéo

0 engajamento das empresas do setor, visando o fortalecimento do APL.
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Figura 20 — Central Coletiva de Criacao Assistida por Computador e Corte

Fonte: Jair Franceschini (2018).

Um destes eventos é o INTEGRAMODA RS, desenvolvido juntamente ao
Sindicato das Industrias de Fiacdo, Tecelagem e Malharia da Regido Nordeste
(Fitemasul), Sindicato do Vestuéario e do Calgcado do Nordeste Gaucho (Sindivest),
Universidade de Caxias do Sul (UCS), SENAI e SEBRAE. O evento é realizado
desde 2005 e tem como objetivo ser gerador de informacé&o de tendéncias de moda
e comportamento direcionado aos empresarios do setor, fornecedores, estilistas,

estudantes e profissionais em geral.

5.1.1.2 Pesquisa Qualitativa

Conforme Goldenberg (2004) na Pesquisa Qualitativa a preocupacdo do
pesquisador ndo esta na representatividade numeérica do grupo pesquisado, e sim
no aprofundamento da compreensdo de um grupo social, organizacao, instituicao
ou trajetoria. Sendo assim, a Pesquisa Qualitativa ndo conta com processos
quantificaveis que transformar&o os resultados em leis e explicagdes gerais.

Para construcdo da Pesquisa Qualitativa optou-se por iniciar com entrevistas
e conversas informais com mulheres empreendedoras que estdo conectadas com
a moda de alguma forma. Em decorréncia das recomendacdes para realizagdo do

isolamento social, a partir do més de marco de 2020, em virtude da pandemia de
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COVID-19, estas entrevistas foram realizadas por mensagens de texto, de audio e
video chamadas.

As profissionais entrevistadas atuam como costureiras, estilistas e
consultoras, atuam na regido da Serra Gaucha e em sua maioria tem formacgéo
superior em Design de Moda. Suas idades variam entre 23 e 62 anos. Sao elas:
Carolina Potrich, estilista; Doralice Maria Faoro, costureira; Fran Hermoza, estilista;
Julia Webber, consultora e pesquisadora de tendéncia; Julia Cristy, estilista;
Gabriela Lodi De Pr4, consultora de imagem; Patricia Fish, estilista; e Paula Cervelin
Grassi, criadora e costureira.

Quando questionadas sobre o motivo de terem escolhido o ramo da moda,
as respostas obtidas foram semelhantes. A escolha do ramo esta relacionada com
a possibilidade que a moda traz de expressar sentimentos, refletir personalidades e
contar histérias através das vestimentas e acessorios. A maioria das entrevistadas
comecou a empreender durante ou proximo ao fim da sua graduacdo em moda.

Por outro lado, para as entrevistadas Paula e Fran, empreender ndo foi uma
escolha, e sim um processo. Paula, a criadora da marca Marias Lavrandeiras junto
com sua irma gémea Pamela, conta que

A histéria das Marias [Lavrandeiras] se desdobra junto a nossa histdria da
infancia e juventude. E importante pontuar que nossa mae, a Maria Inés, é
costureira e desde pequenas nos aventuramos em costurar roupas para
bonecas. De certo modo, o “universo” dos alinhavos sempre nos foi
préximo. O inicio das customizaces lavradeiras foi a partir da participacdo
da Pamela numa oficina de esténcil oferecida pelo Diretério Académico do
nosso curso [Licenciatura em Histéria] em 2010. Adquirida a técnica, ela
passou a fazer algumas camisas para nds mesmas usarmos, somando ao
esténcil alguns pedacos de tecidos de patchwork. Nossa primeira estampa
foi a de uma mulher zapatista do México, com o lengo todo colorido. Na
época eu viajava muito pelo Brasil, pois integrava a coordenacao nacional
da Pastoral da Juventude e as camisas produzidas pela Péamela
chamavam muito a atencdo por onde passava. Os primeiros pedidos

surgiram e assim passei a vender as camisas da Pamela durante as
viagens. Logo apés surgiu o blog e a fanpage (GRASSI, 2020).

Fran traz uma visédo de outro recorte do empreendedorismo feminino, a da
mulher negra. Durante um periodo de reinvencdo e autoconhecimento, Fran se
dedicou aos estudos sobre empreendedorismo, e citou o fato de que a maioria das
mulheres negras empreende por necessidade, sendo por ndo conseguir trabalho ou
uma posicao satisfatéria no mercado da moda ou por ndo quererem se submeter
aos empregos que ficam “sobrando”, segundo ela, como os servigos relacionados

a cozinha e ao lar.
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Muitas vezes também ndo conseguiram emprego no decorrer da sua
historia por conta do seu cabelo e por conta da sua cor. O cabelo, sempre
foi um agravante para a mulher negra, alguns aspectos estdo ocultos na
sociedade, mas que quando a gente entra no mercado de trabalho, vocé é
automaticamente empurrada para esse lugar. E eu demorei muito para
entender o porqué que eu fui virar estilista autbnoma, empreendedora, mas
foi proveniente de ndo conseguir um estagio, ndo conseguir uma posi¢ao
boa dentro do mercado de trabalho (HERMOZA, 2020).

O apoio da familia é essencial para o desenvolvimento dos seus
empreendimentos, segundo as entrevistadas. Para Carolina e Paula, a grande
inspiragao para o desenvolvimento dos seus projetos veio da figura materna, a mée
de Carolina sempre fez croché como hobbie e a mée de Paula ensinou ela e a irma
a costurar. O apoio da comunidade, obtido por Paula, também foi fundamental para
o desenvolvimento do seu empreendimento. Movimentos sociais e coletivos, como
a Pastoral da Juventude, a Marcha Mundial das Mulheres e o ManifestaSol
(movimento cultural criado em Caxias do Sul), ofereceram espacos de
comercializacdo nos seus encontros e divulgacdo das pecas desenvolvidas por
elas.

Atualmente, pelo fato de sermos também articuladoras de feiras, bazares
e eventos, e estarmos envolvidas nacionalmente com a discussdo da
Economia Feminista, continuamos tendo o apoio de divulgagéo e parceria
de coletivos locais e nacionais. O local também do nosso atelié, a

[Associagdo Cultural] Paralela possibilita também um trabalho mais
coletivo e em rede (GRASSI, 2020).

As burocracias sdo um ponto de dificuldade para todas as entrevistadas. Na
prestacdo de servicos elas percebem que a problematica esta nas grandes
empresas (contratantes) que ndo compreendem o formato de prestacao de servico
do Microempreendedor Individual (MEI), ndo conhecem os detalhes do sistema
burocratico de ser MEI e acabam fazendo solicitagbes que ndo podem ser
realizadas pelo contratado, como emitir uma nota com uma certa descricdo que nao
cabe aquele microempreendedor.

Como prestadora de servico, sinto dificuldade no acerto com as empresas
em relacdo aos acordos, pagamentos, processos de banco. Por exemplo:
ao fechar com uma empresa vocé presta o servico e na hora do pagamento

eles pedem que vocé emita a nota e ai eles irdo depositar na sua conta
juridica, mas como MEI, ndo se tem conta juridica (WEBBER, 2020).



Julia Webber, uma das entrevistadas mais afetadas por essa realidade, diz
gue € necessario se antecipar a fim de evitar sair prejudicada, ela se organiza para
ver quais palavras-chave pode usar na descricdo da Nota Fiscal e ndo emitir uma
nota que ird causar um imposto muito grande,

as vezes substituir algumas palavras na descricdo do servigo mudam a
forma como o imposto sera cobrado [...]. As grandes empresas tém essa
dificuldade de reconhecer que o prestador de servigo também tem suas

contas para pagar e que é mais dificil colocar um preco sobre o seu produto
(WEBBER, 2020).

Além disso, microempreendedores também enfrentam dificuldades de pedido
minimo. Julia traz o exemplo de que, quando se tem fornecedor de tecido ou de
etiquetas, essas empresas sO aceitam pedidos com uma tiragem muito grande, ou
um pedido minimo que sai do orcamento ou desejo do empreendedor. As vezes ele
s6 quer ter mais opc¢des. Para Julia, estamos em um momento de nos moldarmos
para mais sustentabilidade e ndo faz mais sentido produzir um monte de coisa em
série. “Precisamos ter mais micro variacfes, e para essas empresas nao € viavel
porque querem vender pedidos gigantescos”, diz Julia.

Para vencer as burocracias e ter tempo para se dedicar aos processos de
criagdo, a entrevistada Carol conta com um consultor administrativo/financeiro que
auxilia nas decisdes. Com relacdo aos processos da moda, como, por exemplo,
fichas técnicas, a entrevistada percebe a importancia de estabelecer esses
processos desde o inicio do empreendimento, pois eles auxiliam na tomada de
decisfes, evitando desperdicios e mantendo o negdécio estavel.

As entrevistas deixaram claro que a falta de conhecimento e recursos para
um aprimoramento técnico e administrativo pode levar a processos mais demorados
para a compreensdo das l6gicas mercadolbgicas e legais e a uma defasagem na

divulgacao e na precificacdo de produtos.

5.1.2 Persona

Para Lupton (2017), € por meio dessa ferramenta que designers podem
imaginar como diferentes pessoas poderdo experienciar 0 seu projeto, mesmo
possuindo habilidades e experiéncias individualizadoras. Segundo a autora, sendo

a persona o usuario arquetipico de um servigo ou produto, suas caracteristicas
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podem incluir dados demogréaficos — como género, idade e renda — bem como
interesses pessoais. Elas protagonizam papéis em cenarios e narrativas
construidas para alcancar um objetivo.

Com base nisso, e utilizando uma adaptagcéo do modelo Persona Core Poster
elaborado pela Creative Companion, foram criadas as seguintes personas para o

desenvolvimento deste projeto:

Figura 21 — Persona 1 Iniciante

Nome

Sabrina Cardoso

Quem é7?

Sabrina (24) concluiu sua graduagao em Design de Moda ano passado, e aos
23 anos decidiu comegar um negdécio de moda com a amiga que fez no curso.
Elas se revezam nas tarefas de criagéo, produgao e divulgagéo. Seu atelier e
estldio fotografico estéo localizados na garagem de casa.

Quais objetivos? Quais atitudes?

As amigas gostariam de contratar mais pessoas para
dividirem as tarefas, principalmente as de produgao.
Sabrina, gostaria de ser reconhecida pelo talento que
acredita ter em modelagem, e ganhar muito dinheiro
com isso. E também saber como manter e construir sua
empresa.

Sabrina tem pouco conhecimento em gestéo de
negocios, tudo que sabe aprendeu com os pais ou
pesquisando na internet. Ao ler depoimentos e receitas
prontas em sites, se questiona se eles realmente
funcionam, gostaria de ter uma mentoria especifica.

Qual comportamento?

Sabrina sempre viu @ moda nas revistas e na TV como um universo glamuroso, muito diferente do vivido pela sua vé
costureira, mas mesmo assim, quando crianga adorava observar e ajudar a vo a trabalhar. Apo6s seis anos de
faculdade, se uniu com uma amiga para abrirem seu préprio negécio, e assim largou o trabalho em uma loja de
roupas. Elas comecaram se oferecendo para costurarem os projetos das ex-colegas de faculdade e anunciando nas
redes sociais, hoje usam o Instagram quase como o site da marca. Assim que conseguirem produzir pegas
suficientes, pretendem montar um e-commerce.

Apesar de nao ter tanto conhecimente como gostaria, Sabrina pesquisa muito, e € bem cautelosa em suas decisoes,
pretende realizar algum curso presencial antes de comegar a investir seu dinheiro.

Fonte: a autora (2020).
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Figura 22 — Persona 2 Estilista
Nome |

Gabriela Cavalcanti

Quem é7?

Quando tinha 20 anos, Gabriela sofreu um acidente de carro e ficou presa nas
ferragens, o que fez com que uma de suas pernas fosse amputada.

Ja formada em Design de Moda, Gabi esta procurando incentivo financeiro
para langar sua propria colegé@o e tem planos de se mudar para a casa do

namorado ainda neste ano. SEDLE “
W' 7
\ IR, g

Quais objetivos? Quais atitudes?

Gabi trabalha como estilista freelancer e produz Espera que a integragao com outras mulheres
contelido para um blog de moda inclusiva. Seus gostos interessadas em moda sustentavel vejam o valor do
sempre estiveram ligados com a moda sustentavel e projeto que ela tem se dedicado e a auxiliem a tira-lo
ela esta procurando investidores para desenvolverem do papel. Além disso tem muito conhecimento para
um novo tecido com base em um de seus projetos. compartilhar e sente que pode ajudar outras mulheres.

Qual comportamento?

Ela pesquisa muito sobre moda sustentavel, uso e transformagao de materiais em novos recursos, além de
contetidos nas redes sociais, acessa portais de noticias e de tendéncias e artigos de outros pesquisadores do ramo
para estar sempre a par de novas descobertas. Além de ter muito conhecimento em moda sustentavel, pesquisa e
escreve sobre moda inclusiva e ja foi convidada para palestrar sobre o assunto em diversas ocasides.

Ela ndo gostaria que esse fosse o Unico assunto pelo qual fosse reconhecida, Gabi ndo quer ser definida pelo
acidente que sofreu.

Fonte: a autora (2020).
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Figura 23 — Persona 3 Prestadora de servico de moda

Nome |

Luciana Araujo

Quem é?

Formada em administragéo, ha 10 anos Luciana decidiu mudar de ramo
quando ficou desempregada, fez alguns cursos e tornou-se consultora de
imagem, porém viu o nimero de clientes diminuir muito nos Ultimos anos.
Luciana é divorciada e mora com suas duas filhas adolescentes.

Quais objetivos? Quais atitudes?

Gerindo a casa e a familia praticamente sozinha, Luciana Luciana sempre buscou por conhecimento, quando
esta passando por um momento financeiramente administradora estava sempre participando de cursos,
complicado, e estd em busca de novas formas de bem como nos seus melhores dias de consultora de
obtencéo de renda. imagem. E uma mulher sabia e eloquente.

Qual comportamento?

Com a gestéo da casa e das filhas, Luciana néo tem tanto tempo para si, mesmo assim quando consegue se
organizar, gosta de ocupar seu tempo lendo, suas leituras incluem assuntos de moda, administracéo, psicologia e
inovacgdo. N&o esta a par de todos os recursos digitais “do momento”, mas esta presente nas redes sociais,
divulgando imagens do seu trabalho, da sua familia e reflexdes do cotidiano. Gostaria que as plataformas fossem
mais simples e diretas, para nao ter que perder muito tempo tentando encontrar as informacgées que precisa.
Luciana tem muito conhecimento sobre administracdo de empresas e moda, acredita que consegue transmitir muito
conhecimento se as pessoas estiverem dispostas a aprender.

Fonte: a autora (2020).



Figura 24 — Persona 4 Costureira

Nome

Ana Costa

Quem é?

Costureira ha mais de 5 anos em Caxias do Sul, Ana tem hoje 32 anos.
Solteira, € mae de um menino de trés anos, e divide a guarda com o
ex-namorado. Seu atelier esté localizado em um dos quartos do apartamento
alugado em que mora, no centro da cidade.

Quais objetivos? Quais atitudes?

Ana gostaria de regularizar seu negécio, pois acredita Por ndo conhecer os processos, tem receio disso se
que assim podera receber auxilios do governo, além de tornar oneroso e ser demorado. Conhecendo mulheres
garantir sua aposentadoria. Acredita também, que na mesma situaga@o, que compartilhem as suas

assim podera divulgar de forma mais aberta, atraindo histérias ela acredita que sera mais facil entender os
mais publico. processos e ficara mais a vontade para tirar duvidas.

Qual comportamento?

Ja no ensino médio, Ana procurava utilizar acessoérios e personalizar seu uniforme para se diferenciar das suas
colegas. Antes mesmo de concluir o ensino basico, abriu seu préprio brechd e percebeu que precisaria de alguns
conhecimentos basicos de costura para poder resgatar algumas pegas interessantes que garimpava em feiras e
outros brechds. Por isso, fez um curso de corte e costura no SENAI, e com ele conseguiu seu primeiro trabalho
como costureira em um pequeno atelier de costura, e acabou deixando de lado a ideia de ter seu proprio breché.

Em pouco tempo, Ana deixou de trabalhar no atelier, por ndo concordar com as condi¢des e quantidade de trabalho.
Além disso, estava gravida, e decidiu que confeccionaria roupas de festa sob medida em casa. Ela anuncia seus
servicos por meio dos perfis pessoais que mantém nas redes sociais (Instagram e Facebook), as fotos das pecas
que confecciona se misturam com fotos suas e de seu filho.

Fonte: a autora (2020).

Para a elaboragdo destes perfis foram consideradas as entrevistas e
conversas realizadas anteriormente com as microempreendedoras do setor de
moda de Caxias do Sul, os perfis foram elaborados de forma a contemplar a maior
guantidade de pontos de contato e questdes a serem supridas pelo projeto.

As personas sao mulheres, com idades entre 24 e 41 anos, que trabalham
na area da moda. Seus objetivos incluem conseguir investidores, registrar a
empresa, contratar funcionarios, administrar uma empresa, divulgar os servigos e

obter renda.
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5.1.2.1 Mapa de Empatia

Esta ferramenta facilita ao designer se colocar no lugar de cada persona para
identificar suas dores e necessidades. O mapeamento aborda comportamentos,
desejos e percepcdes de um individuo, e representa isso de forma gréfica.

O Mapa de Empatia foi desenvolvido pela consultoria de design XPLANE,
como parte da Metodologia Canvas para modelos de negdcios, com o objetivo de
auxiliar as equipes a compreender profundamente seus usuarios e aprimorar a

experiéncia do usuario.

Figura 25 — Mapa de Empatia XPLANE
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Fonte: XPLANE (2019).

Para completa-lo devemos responder a sete perguntas:

1) “Com quem estamos sendo empaticos?”, a resposta contém dados
demograficos, ocupacédo, interesses e dados que resumem o perfil da
pessoa;

2) “O que ele precisa fazer?”, aqui preenche-se as responsabilidades e
objetivos da persona, os desafios e as pressdes enfrentadas no dia a dia;

3) “O que ele vé?”, o que a usuaria consome visualmente, o que as pessoas ao

seu redor sao e o que estao fazendo;
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4) “O que ele fala?”, deve conter os resultados de uma investigagdo de como a
usuaria se comunica, quais assuntos ela tem interesse e como prefere ser
abordada;

5) “O que ele faz?”, referente ao seu comportamento e atividades diarias;

6) “O que ele escuta?”, mapeamento das opinides que podem atingi-la, como,
por exemplo, opinido de amigos, canais de comunicacdo, musicas; e

7) “O que ele pensa e sente?”, area com foco nos sentidos e percepgdes sobre
0 seu ambiente, seus medos, frustracdes, sonhos e demandas. Neste espaco

também coloca-se suas dores e necessidades.

O Mapa de Empatia é uma ferramenta complementar, construido com base
na(s) Persona(s). Sendo assim, com as informacdes obtidas anteriormente e com

as Personas construidas, elaboramos os seguintes mapas:

Figura 26 — Mapa de Empatia 1 Iniciante

1. Com QUEM estamos sendo empaticos? 2. O que ela precisa FAZER?
Sabrina, 24 anos No momento precisa de uma orientagdo com relagéo
Graduada em Design de Moda a gestao e burocracias. Precisa aumentar seu
Procura profissionalizar seu negoécio lucro para poder investir no seu novo
negocio.
e Que a PENSA
gy, A OV e e Sf:/\/]_ 5 ,(\\J'ﬁ/’
Cuy. O &5 ue @
A 00 )
‘ Consome contetido sobre moda
urbana, sobre finangas para jovens e
DORES NECESSIDADES acompanha perfis de diversas lojas
Estar em um independentes espalhadas pelo Brasil.
Sua familia e amigos ddo o suporte Falta de ambiente Sua avo era costureira e tem muitas
que podem para o empreendimento. conhecimento seguro e que amigas do curso de moda.
Acompanha influenciadoras digitais na area de contém
dos assuntos que gosta, algumas sao gestao. situagoes reais )
sinceras com a realidades que vivem, e que ensinem 4. O que ela FALA?
outras nem tanto. o basico. Muito respeitosa e educada, Sabrina nao

tem perfil temperamental, é obstinada e
direta com os assuntos que quer tratar.

Que outros pensamentos e sentimentos 2 K
0.0 To0, penoeMa! bl Na area de moda, tem interesse em
podem motivar seu comportamento? DRI 4
tendéncias e modelagem, também gosta

Medo de ser de musica e fotografia.
enganada.

5 iy

. O que ela FAZ

Trabalha em casa, junto com sua amiga, criando novas pecgas para sua futura loja, enquanto produzem ou
fazem reparo de outras pegas para financiar seu projeto. As amigas estéao envolvidas em todos os
processos, desde a compra de materiais até a divulgagao.

Fonte: a autora (2020).
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Figura 27 — Mapa de Empatia 2 Estilista

1. Com QUEM estamos sendo empaticos? 2. O que ela precisa FAZER?
Gabriela, 29 anos Precisa de investidores e orientagéo para
Graduada em Design de Moda desenvolver seu projeto.

Procura investidores para desenvolver
um novo tecido

6o
1

e\’a\le
o?

2. Consome contetido sobre moda

sustentavel e consumo consciente.

Tenta mudar os habitos de consumo da

sua familia e do namorado.

Trabalha em um ambiente organizado

e esta sempre se informando sobre

u
° %l Escy, o 82 PENSA e RN
745 2

NECESSI
DORES DADES

Falta de

Sua familia e seu namorado estao Estar em contato@h

engajados com as suas ideias. conhecimento com potenciais
Acompanha influenciadoras digitais na area de investidores. novos produtos e langamentos.
dos assuntos que gosta e ONGs. desenvolvimento.
4. O que ela FALA?

Participa de discussdes sobre o meio

ambiente e a moda sustentavel. o ) ) .
Gabriela é consciente e curiosa. Na area

de moda, tem interesse em materiais,
sustentabilidade e inclusdo. Gosta de
transparéncia nas comunicagées.

Que outros pensamentos e sentimentos
podem motivar seu comportamento?

Medo de ser tachada
como incapaz.

5.0 que ela FAZ?
Trabalha como freelancer, desenvolvendo cole¢Ges e produgéo de contetidos para um blog. Se considera
ativista ambiental e participa de eventos relacionados. Utiliza grande parte do seu tempo pesquisando.
Esta envolvida com a mudanga para a casa do namorado.

Fonte: a autora (2020).

Figura 28 — Mapa de Empatia 3 Prestadora de servico de moda

1. Com QUEM estamos sendo empaticos? 2. O que ela precisa FAZER?
Luciana, 41 anos Precisa diversificar sua fonte de renda, para
Graduada em ADM, Consultora de Estilo continuar dando boas condigdes para suas
Procura novas fontes de renda filhas e manter sua qualidade de vida.
%o 7
€g, ]
2 ESC(_/ - e\a\le
7'"4 P a. o) oV

Gosta de ler sobre moda, administragao,
psicologia e inovagé@o. Acompanha a
vida das amigas e das filhas pelas redes
sociais.

DORES NECESSIDADES

Apesar do apoio das filhas e das
amigas, ja recebeu muitos respostas
negativas quando se candatiou para

vagas no ramo da moda, por conta da
idade em que comegou a atuar.

Acompanha empreendedoras de

todas as idades nas redes sociais e
gosta de assistir aos seus videos.

Diminuigéo da " ’
¢ Diversificar ou @&
procura pelos
encontrar novas

seus servigos e
C ¢ formas de atuar

consequente e
queda na renda G
mensal. ’

4. O que ela FALA?

Como mae, procura ser calma e criar um
ambiente acolhedor para as filhas, em
seu trabalho é descontraida, mas
sempre mantendo o profissionalismo.

E a conselheira das amigas.

Que outros pensamentos e sentimentos
podem motivar seu comportamento?

Medo de ser “muito velha”
para atuar no ramo.

5.0 que ela FAZ?

Trabalha como consultora de estilo, mas com a queda percebida nos ultimos anos, tem
prestado servigos contabeis (como declaragées de IR). Além disso, cuida das suas filhas e dos
afazeres domésticos.

Fonte: a autora (2020).



Figura 29 — Mapa de Empatia 4 Costureira

1. Com QUEM estamos sendo empaticos? 2. O que ela precisa FAZER?
Ana, 32 anos Gostaria de regularizar seu negoécio e
Costureira e mae aprender a divulgar melhor os seus servigos.

6
~ela PENSA g o, en
o 0‘\\“ SE /\/7 o \JL

Que o/
(] [:S
CU > ©
745 \d
A2 . 0°€

Nos ultimos anos tem lidadado com a

DORES NECESSIDADES maternidade com o auxilio de grupo de
Inseguranga com apoio de outras mulheres.
relagso as Regularizar a Pesquisa muitas referéncias de artistas
= burocracias e a atividade que em eventos e em shows.
Rgcebe feedback:s‘posm\l/os de suas faltada uri p—
clientes. Sua familia apoia e cobra a artbicrite

regularizagao do seu negocio. acolhedor:de 4. O que ela FALA?

aprendizagem. -
P 9 Entre seus assuntos do momento estao

a maternidade e a gestao do tempo.
Que outros pensamentos e sentimentos Mas esta sempre atenta as novas
podem motivar seu comportamento? tendéncias da sua area.

Medo dos processos
serem onerosos.

50 que ela FAZ?

Trabalha como costureira de trajes de festa em casa, cuida de seu filho e dos afazeres do lar.
Fonte: a autora (2020).

Os mapas de empatia elaborados, bem como as personas, procuram abordar
0s mais diversos aspectos que possam influenciar nas decisdes das usudrias, como
0s medos que sentem — ser enganada e 0S processos serem onerosos — sdo alguns
exemplos. As redes sociais sdo o meio pelo qual elas mais se informam, seja para
conhecer novos produtos, novas oportunidades, estudar ou manter o contato com

os familiares.

5.1.3 Pesquisa visual

Esse tipo de pesquisa tem como objetivo encontrar padrdes e tendéncias,
como, por exemplo, vocabulario recorrente, cores mais usadas ou caracteristicas
consistentes em produtos. Essas sdo algumas das caracteristicas que diferenciam
as empresas das suas concorrentes e o investimento na observagdo delas
possibilita a criacao de solugdes inovadoras.

Lupton (2013), divide a pesquisa visual em trés etapas. A primeira etapa é a
coleta, que consiste na captacdo de imagens e referéncias (de marca, produto e
servi¢o); em seguida a visualizagcdo, uma avaliagdo visual das caracteristicas do

gue foi coletado; e por ultimo, a andlise, que registra as percepcdes obtidas. Abaixo
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estdo os quadros desenvolvidos para realizacdo das avaliacdes e posteriores

analises das caracteristicas.

5.1.3.1 Marcas

Para a analise de marca, além das instituicdes citadas no Estudo de Caso,
The Wing, MORE GRLS e Modefica, foram selecionadas marcas que oferecem
servicos relacionados. AllBright e Nuwa sdo espacos de trabalho colaborativos,
semelhantes a The Wing. Ja a Rede TEAR é uma plataforma que mapeia iniciativas
voltadas para o bem estar feminino.
As categorias de analise foram:
a) naming (descricdo do naming e sua classificacao);
b) simbolo (descrigdo das caracteristicas visuais e analise semiotica);
c) tipografia (descricdo da classificacdo tipogréfica, variacao, etc.);
d) cores (descricdo da cromia e demais caracteristicas relevantes); e
e) aplicacbes (descricdo das aplicacdes nos pontos de contato).
Os resultados da coleta e avaliagao visual foram compilados nas imagens e

guadros a seguir, correspondendo a marca indicada em cada um.

Figura 30 — Pesquisa visual de marca

modefica nuwa-

1EAL

M’ RE
X) ALLBRIGHT. GRLS

Fonte: compilacdo da autora (2020).

REDE

DE
INICIATIVAS
FEMININAS

THE WING



A primeira marca a ser analisada é a da plataforma Modefica. Segundo
Marina Colerato (2016), em entrevista a Fashion Forward (FFW)?! a plataforma
“surgiu do desejo de humanizar a comunicagdo de moda para promover uma
produgcao e consumo mais conscientes”.

Ao analisar o naming podemos notar a existéncia da juncdo de dois
conceitos, a palavra inglesa mode que significa “moda” ou “modo como algo € feito”,
e também o verbo “modificar’, que faz uma alusdo com a necessidade de modificar

0 cenario atual da moda.

Figura 31 — Pesquisa visual da marca Modefica

BAc K. @MODEFICA

Sfr AGE #15
/ HANAYRA

NEGREIROS
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e nga L
ESpCCl ‘ ’ Stask

Fonte: compilacdo da autora (2020).

21 Entrevista cedida a FFW.
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O lettering da marca normalmente € representado em preto sob a cor branca,
trazendo bastante contraste a marca, ja seus conteudos digitais utilizam as cores

rosa e azul e suas variacfes de tom.

Quadro 2 — Analise de caracteristicas da marca Modefica

Modefica
Naming Nome artificial??, remete as palavras “moda” e “modificar”.
. Logotipo composto por uma palavra com formas pesadas,
Simbolo
contrastantes com o fundo.
Tipografia Uso de fonte tipogréfica contemporanea com caracteristicas didonianas.
A cor preta aliada a tipografia representa a elegancia tipica
das marcas tradicionais de moda. A expressao “preto no branco”, pode
Cores . X MU .
ser associada aqui reforcando o intuito da marca de transmitir
informacgdes verdadeiras e com clareza.
Aplicacoes Comunicacéo digital.

Fonte: a autora (2020).

A marca Nuwa foi desenvolvida pelo estudio de design Sweety & Co. que
teve como desafio criar uma identidade visual moderna, que dialogasse com o
mundo de hoje e ainda traduzisse o feminino com a sua devida forca. O objetivo da
Nuwa é revolucionar o mercado que oferece produtos semelhantes e deixar uma
marca positivas nas mulheres que passarem por |4, portanto, precisaria ser
representada de forma memoravel para estar no mesmo nivel conceitual do seu

projeto.

22 Nomes artificiais podem ser onomatopéias, pedacos de palavras ou a jungéo destas
(MOLLERUP, 1998).



Figura 32 — Pesquisa visual da marca Nuwa

Saldo de Eventos ®
E n u a
Espaco Coworking 02

Coworking Space 02
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Gabriell
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Gabriela

Fonte: compilacdo da autora (2020).

Para a marca, foi desenvolvido um simbolo que conta com um lettering forte
e exclusivo. O “W”, que vem da palavra inglesa woman e, quando virado, se torna
“‘M” de mulher, ajuda a embasar o significado conceitual da marca. Seguindo o
desenho desse simbolo, foram criadas de ilustracbes de mulheres no mercado de
trabalho diario.

A escolha da tipografia reforca o sentimento minimalista e feminino que a
marca e o estidio desejavam para a identidade. Para isso utilizou-se a combinacéo
de fonte sem serifa e de fonte serifada. E as cores, eles descrevem, formam uma
paleta forte. As aplicacdes limitam-se aos materiais de escritério e a sua
comunicacéo digital.
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Quadro 3 — Analise de caracteristicas da marca Nuwa

Nuwa

Naming Nome encontrado?3, curto e de facil memorizacéao.

A letra “W” como simbolo e o lettering sdo apresentados de forma

Simbolo .
preenchida ou vazada e ganhando peso e cor conforme 0 uso.

A fonte tipografica do logotipo é classificada como sem serifa (Averta),
Tipografia e apresenta bastante peso, espacamento e uma boa leitura. Ja a
tipografia secundaria (Charter) é uma fonte serifada.

A paleta, que traz tons de terra e nude, refor¢a a sensacéo visceral em

Cores e
contraste com o azul, uma cor sofisticada e atemporal.

Aplicacoes Materiais de escritério e comunicacao digital.

Fonte: a autora (2020).

Para o desenvolvimento da identidade da marca The Wing, uma equipe
feminina de designers da Pentagram, coordenada por Emily Oberman, baseou-se
na histéria dos materiais graficos do sufragio feminino e da tipografia vernacular
para criar uma personalidade visual inteligente, empoderadora e muito divertida. O
projeto abrangeu o seu logotipo, 0os materiais de apoio, seu site, materiais gréaficos

de decoracgao de ambiente, marca do clube e a maioria dos produtos da loja on-line.

23 O “nome encontrado” é uma palavra ja conhecida, que n&o possui uma relagdo natural com o
gue a instituicdo ou produto representa, ndo traz de imediato um significado para a marca e
depende de grandes investimentos em comunicacdo para ser associado aos seus produtos ou a
empresa (MOLLERUP, 1998).



Figura 33 — Pesquisa visual da marca The Wing

THE WING

af | ,
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Fonte: compilagdo da autora (2020).

A escolha do nome The Wing pode ter mais do que apenas um sentido, pois
a palavra wing em inglés pode significar asa e ala. Ao considerar a tradugéo “asa”
o0 nome ganha sentido de um local onde as mulheres podem algcar voos, e se
considerarmos a tradugao “ala” remetemos ao conceito trazido no Estudo de Caso,
sendo “ala” um espacgo da casa dos usuarios longe de sua casa real.

O desafio da Pentagram foi criar uma identidade que apelasse a uma
diversidade de mulheres sem ceder ou ser estereotipada e que refletisse a estética
hiper-sintonizada das fundadoras e seu senso de humor inteligente. O logotipo da
The Wing incorpora a sua estrutura a forma da letra “W”, um monograma simples
gue também faz referéncia a sinalizacao familiar do banheiro feminino. A letra ganha
destaque ao ser apresentada como elemento grafico em materiais secundarios, de

30 formas diferentes, em alusdo a composicdo eclética dos membros e das suas
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diversidades. A letra aparece com caracteristicas historicos e contemporaneos,

desde o simbolo distintivo de “asa da Mulher Maravilha” a caracteres incomuns,

como Alpha Sausage, Cottonwood, Mythos e Retail Script?“.

O logotipo e a tipografia priméria sdo compostos pela fonte tipografica sem

serifa Bianco Serif, e a letra “W” que ganhou caracteristica de simbolo foi

desenvolvida a partir da fonte Cruz Swinger, ligeiramente redesenhada.

As mensagens transmitidas pela marca tém um tom atrevido e consciente

gue incentiva os membros a sentirem que fazem parte do clube. O tom atrevido da

voz € compensado por uma aparéncia simultaneamente erudita, elegante e

feminina. A paleta de cores é uma visdo palida dos pastéis, inspirada em produtos

de papel, como papel de carta e cartdes - formas classicas de comunicacao.

Quadro 4 — Analise de caracteristicas da marca The Wing

The Wing

Naming

Nome metaférico?®, curto e de facil memorizagao.

Simbolo

A letra “W” como simbolo, aplicada em materiais secundarios em
diferentes fontes, representa as diversas integrantes e a diversidade da
composicao do ser feminino, reforcada pela ligacdo com a tipografia
vernacular. Além disso a letra “W” faz referéncia a sinalizagao familiar
do banheiro feminino.

Tipografia

A fonte tipogréfica sem serifa do logotipo, Bianco Serif, apresenta
bastante peso, espagamento e uma boa leitura. E a letra “W” uma fonte
display (Cruz Swinger redesenhada).

Cores

A cor principal da marca é o rosa, recuperando uma cor polarizadora
para muitas mulheres, mas em um tom moderno e fresco.

Aplicacdes

As aplicacdes reforcam mensagens e fazem referéncias a
acontecimentos atuais e histéricos (de manifestos do sufragio feminino
a musicas do rapper Drake): séo blusas, bottons, lapis, papel de
parede, adesivos, bolsas, entre outros.

Fonte: a autora (2020).

Tecer um espaco feminino e “atear” fogo no debate: neste espirito

contestador nasce a TEAR, rede de iniciativas femininas. As empreendedoras e

publicitarias Isabela Ventura e Marcella Mugnaini e as empreendedoras e

advogadas Rosely Cruz e Vanessa Louzada criaram um circulo de conversas entre

24 Nomenclaturas de familias tipogréficas.
25 Nomes metaféricos revelam a natureza dos negdcios indiretamente. Referem-se a seu objeto
através de uma qualidade comum, que provoca associagoes (MOLLERUP, 1998).
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mulheres empreendedoras, para que elas pudessem trocar experiéncias. A ideia é
gue esse espaco online funcione como um grupo de apoio, as fundadoras acreditam
“‘numa revolugao com significado e no poder da mulher de acelerar a transigao de
mundo para uma era mais humana” e “na transformagéo do cenario econémico, a

partir da economia do feminino”, conforme descrito em seu site?®.

Figura 34 — Pesquisa visual da marca TEAR
 [— \
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Fonte: compilagdo da autora (2020).

A marca foi desenvolvida pela ilustradora e diretora de arte paulistana,
Priscila Barbosa. Por meio das suas ilustracdes, trabalhos que investigam diferentes
corpos de mulheres e nossas relacbes com eles, que também trazem temas como
botanica, anatomia e o corpo como potencial poético e revolucionario, Priscila

desenvolveu uma identidade prépria que é transmitida para a marca TEAR.

26 plataforma disponivel em: redetear.me/.
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Quadro 5 — Analise de caracteristicas da marca TEAR

TEAR

Naming Nome metaforico, curto e de facil memorizagéo.

Logotipo composto por uma palavra e uma tagline. A fonte escolhida
Simbolo para o naming possui uma fina haste que transmite a ideia de um
fio em um tear.

Tipografia A fonte tipografica do logotipo é classificada como display.

Modernidade e objetividade sdo transmitidas pela cor preta. Ja o rosa,

Cores Lo . N
tenro e feminino como o vermelho, transmite a feminilidade.

Aplicacdes Comunicacéao digital.

Fonte: a autora (2020).

Com uma proposta muito semelhante a The Wing, a AlIBright apoia mulheres
em todas as etapas de suas carreiras, com um foco particular em fomentar suas
habilidades, promover eventos e dispor um espaco para encontros. Foi fundada em
2017 por Debbie Wosskow e Anna Jones em Londres.

O clube oferece um ambiente Unico para conectar, criar e colaborar. Espacos
bonitos e cuidadosamente projetados por mulheres para mulheres, a fim de motiva-
las e inspira-las. O local esta aberto para mulheres de todas as idades, em todos os
estagios, para construir e desenvolver suas carreiras. As fundadoras deixam claro
que “os homens sao naturalmente mais que bem-vindos como convidados e nés 0s

encorajamos a se juntar a nés na mudanga da conversa”.



Figura 35 — Pesquisa visual da marca AllBright

-

ALLBRIGHT.
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Fonte: compilacéo da autora (2020).

Além dos clubes (espacos fisicos) e da plataforma, ha uma vertical de
contetudo chamada AllIBright Academy, um curso de 10 semanas, destinado a munir
as mulheres com as ferramentas necessarias para alcancar seus objetivos e criar
confianca ao longo do caminho. A AllIBright Academy defende um curriculo imersivo,
digital e orientado, com especialistas, contetdo dinamico e inspirador.

A AlIBright promove eventos ao vivo que incluem um Pitch Day mensal, no
gual mulheres que estdo empreendendo sdo apresentadas a mulheres dispostas a
financiar projetos. As associadas tém acesso a uma curadoria extensiva de oficinas,
painéis e entretenimento nos clubes, proporcionando uma oportunidade para se
conhecerem e compartilharem conteudo.

O coletivo recebe 0 nome da ex-secretaria de Estado Madeleine Albright e
sua famosa citacdo: "Ha um lugar especial no inferno para mulheres que nao se

ajudam”. Em vez de estimular concorréncia entre as mulheres, a AllBright espera
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mudar o discurso e incentivar seus membros — e o mundo em geral — a ver as
mulheres como possiveis parceiras de negocios, colaboradoras e amigas.

Os valores de adesdo para tornar-se um membro variam entre £ 1,600
(aproximadamente R$ 11.000,00%7) e £ 1,200 (aproximadamente R$ 8.200,00) por

ano.

Quadro 6 — Analise de caracteristicas da marca AllBright

AlIBright

Além de configurar um nome proprio?8, ainda é metaférico, pois all

Naming bright em inglés significa “tudo brilhante”, e sonoro.

A letra “a” inicial do nome da marca ganha forma de simbolo quando o
Simbolo nome da marca é reduzido. Este “a” é estilizado em uma fonte diferente
da escolhida para o logotipo.

A fonte tipogréfica do logotipo é classificada como sem serifa, apresenta

Tipografia bastante peso e uma boa leitura.
A marca apresenta apenas a cor preta o que traz
Cores o A
objetividade e elegancia.
Aplicactes Comunicacéo digital.

Fonte: a autora (2020).

Com o objetivo de trazer mais mulheres para as areas de criagdo do mercado
da comunica¢do, a marca MORE GRLS é bem direta ao transmitir isso em seu
naming. O Espelho de Vénus, simbolo do feminino, esta presente na concepc¢ao da
marca e, ao desconstruirmos visualmente este simbolo, temos uma letra “O” e um
simbolo de soma (+), reforcando ainda mais a mensagem que a marca deseja

transmitir.

27 Considerando a cotag&o a R$ 6,85 (20 de mai. 22:30 UTC)

28 Mollerup (1998) chama de “nomes préprios” a categoria que faz alusdo aos nomes baseados em
nomes de pessoas associadas ao nome da marca.
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Figura 36 — Pesquisa visual da marca MORE GRLS

AS MULHERES POSSUEM 85%
DO PODER DE COMPRA,
MAS 65% DELAS AINDA NAO SE SENTEM

REPRESENTADAS PELA PUBLICIDADE.
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MULHERES NA CRIACAQ?

Fonte: compilacdo da autora (2020).

As comunicac¢des visuais se apoiam em cores tradicionalmente consideradas
femininas. A marca se apropria desses estere0tipos (a cor rosa transmitindo
fragilidade e infantilidade, por exemplo) e utiliza-los de forma subversiva (aplicando

a mesma cor para transmitir forca e poder).

Quadro 7 — Andlise de caracteristicas da marca MORE GRLS

MORE GRLS

Naming Nome metafdrico, curto e de facil memorizacao.

O Espelho de Vénus ({), simbolo do feminino, ganha caracteristica de

Simbolo
letra (“O”), e a fonte com bastante peso enfatiza a forga das mulheres.

A fonte tipogréfica do logotipo é classificada como sem serifa, apresenta

Tipografia bastante peso, uma boa leitura e apelo comercial.
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Cores O rosa e o vermelho combinados transmitem a feminilidade, enquanto o
azul, atualmente considerado masculino, contrasta neste sistema.
Aplicacbes Comunicacéao digital.

Fonte: a autora (2020).

Com a andlise dessas marcas percebemos que suas formas séo concisas e
minimalistas, se utilizando de cores tidas como femininas: rosa, vermelho e roxo, e
complementando com o preto, cor muito presente em marcas tradicionais de moda.

A procura de um naming com caracteristicas de distinguibilidade, brevidade
e agradabilidade ndo esta somente na grafia, mas também na forma visual. A
escolha pela fonte tipografica sem serifa se justifica na busca por esses parametros,
ela transmite objetividade e clareza, e além disso tem apelo comercial.

As marcas que prestam servi¢cos offline e online possuem maior variedade
de aplicacbes nos pontos de contato, variando a forma como transmitem suas

mensagens.

5.1.3.2 Servigcos

Os servicos escolhidos para a andlise oferecem aos usuarios a possibilidade
de integragdo, conexao com novas pessoas, reforcam a ideia de coletividade e
agregam novos conhecimentos.
As categorias de analise foram adaptadas do Business Model Canvas,
desenvolvido pelo pesquisador suico Alexander Osterwalder:
a) proposta de valor (descricdo do que pode ser oferecido aos clientes e de qual
maneira pode gerar valor para o0 mercado);
b) segmento (descricéo dos clientes e quais nichos ocupam);
c) canais (descricdo dos canais de comunicacgao oferecidos); e
d) stakeholders (descricdo de todos aqueles, quer seja um grupo ou pessoa,
possuem papel direto ou indireto nos resultados da organizagao).
Os resultados da coleta e avaliagao visual foram compilados nas imagens e
guadros a seguir, correspondendo ao servi¢co indicado em cada um.
Como visto no Estudo de Caso, o Sebrae é uma empresa privada, sem fins
lucrativos, que conta com administradores do setor privado e publico. No entanto,

existe um mal entendido em que algumas pessoas acreditam que a instituicdo
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pertence ao governo ou que se trata de um o6rgdo de fiscalizacdo, e com isso,

acabam tendo receio de procurar a entidade para receber orientagcdes na hora de

empreender.

Existem unidades do Sebrae distribuidas em todos os estados brasileiros,

estando presente nas cidades mais populosas do pais. A entidade tem como

finalidade capacitar empresarios e seus colaboradores, contribuindo com o

desenvolvimento de empreendimentos a partir do oferecimento de cursos,

planejamentos, consultorias e a facilitacdo a obtencéo de crédito.

Quadro 8 — Analise de servico do Sebrae

Proposta de Valor

Orientar as empresas na obtencao e acesso a linha de
crédito junto ao Sistema Financeiro Nacional,

Indicar as instituig6es financeiras, linhas de financiamento e
investimentos fixos mais recomendadas para cada tipo de projeto;
Produzir estudos de viabilidade econémica do negdcio e também

encaminhar o parecer técnico para a instituicdo financeira;

Criar parcerias com instituicdes financeiras para aumentar e

melhorar o atendimento e o fornecimento de crédito;
Realizar cursos (presenciais e online), palestras e programas com o
objetivo de capacitar os empreendedores para aplicarem novos
conhecimentos em seus respectivos negacios.

Segmento

Micro e pequenas empresas dos mais diversos segmentos e
empresarios que desejem iniciar um negécio.

Canais

Em seu site disponibiliza uma secdo com FAQ, chat e e-mail.
Possui perfil nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e
YouTube. Também possui sedes fixas e central de atendimento
telefénico.

Stakeholders

Além de fazer parte do Sistema S2°, conta com a participacdo das
maiores empresas do pais, que repassam valores proporcionais ao
valor de suas folhas de pagamento conforme lei federal.
Possui sedes e funcionérios em diversos estados. Também possui um
cadastro nacional de fornecedores.

Fonte: a autora (2020)

Ja a Ladies, Wine & Design (LWD) é uma iniciativa global que busca

fortalecer as mulheres designers. Comecou em NY, criada pela designer Jessica

Walsh para promover o diadlogo, nutrir a criatividade e aproximar as mulheres e, em

pouco tempo, se espalhou ao redor do mundo. Jessica Walsh optou por ir pelo

caminho contrario do que o mercado imaginava: ao invés de disputar espago com

29 sistema S é o nome pelo qual ficou convencionado de se chamar o conjunto de nove instituicées
de interesse de categorias profissionais, estabelecidas pela Constituicdo brasileira. S&o eles:
SENAR; SENAC; SESC; SESCOOP; SENAI; SESI; SEST; SENAT e SEBRAE.




outras mulheres, ela criou um mecanismo para promover o suporte entre elas. O
projeto que combina criatividade, empoderamento feminino e vinho conta com mais

de 280 “capitulos™® em todo o mundo.

Quadro 9 — Analise de Servico da Ladies, Wine & Design
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Promover eventos com tematicas relacionadas a criagdo, arte,
Proposta de Valor empreendedorismo e assuntos relacionados, de forma gratuita ou
de baixo custo e com acessibilidade.

Mulheres das &reas de criagdo (artistas, designers,

Segmento ilustradoras, fotégrafas, entre outras profissdes).

Site oficial do Ladies, Wine & Design e perfis no Instagram,

Canais . BN -
criados por cada comité. Loja online.

Equipe &Walsh (agéncia de Jessica Walsh); capitulos regionais;

Stakeholders .
patrocinadores.

Fonte: a autora (2020)

No caso da iniciativa Think Eva, trabalha-se com trés frentes de projeto:
conhecimento, comunicagao e cultura interna. Os projetos de conhecimento tém
como objetivo a capacitacdo e a ampliacdo de consciéncia do publico interessado
nas questbes de género e interseccbes. A empresa presta capacitacdo para
agentes de mudanca por meio de encontros (presenciais ou virtuais) de maneira
acessivel, criativa e estratégica.

Os projetos de comunicagao procuram impactar empresas e grupos privados
utilizando, de forma estratégica, meios e mensagens inovadores, criativos e ao
mesmo tempo profundos, que sejam capazes de construir narrativas
empoderadoras e de impacto na vida das mulheres. Ja os projetos de cultura interna
da Think Eva atuam a partir dos valores e da esséncia das empresas para promover

a diversidade e inclusao.

%0 Do original chapters.
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Quadro 10 — Analise de Servico do Think Eva e Think Olga

Proposta de Valor

A Think Eva oferece capacitacao de agentes de mudanca
conscientizando o publico sobre as questdes de género e intersecgdes;
construcdo de campanhas de comunicacgéo para mobilizacéo; e
estratégias para promocgao da diversidade e inclusdo nas culturas
internas das empresas. A Think Olga realiza iniciativas que impactam
no desenvolvimento de politicas voltadas para as mulheres.

Entre os clientes da Think Eva estdo 99, Netflix, Facebook, Reebok,

Segmento Bradesco e Magazine Luiza. Grandes empresas que procuram atuar
nos campos de inovacgao e sociais, dispostas a instaurar novas culturas.
Possuem perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter,
Canais LinkedIn e YouTube. Em seu site ha uma secao para envio direto
de e-mail.
Stakeholders Empresas agentes de mudanca, equipe de Inovacao & Impacto, equipe

de Pesquisa, equipe de Conteldo, organizacfes apoiadoras, doadores.

Fonte: a autora (2020)

Por sua vez, a plataforma Modefica realiza curadoria e criagdo de conteidos

relacionados a moda (consumo, marcas, inovagdo, processos), feminismo

(ecofeminismo, mulheres atuantes na area), meio ambiente (ambientalismo,

sustentabilidade), cultura e politica. Além disso, cria conteudos para os podcasts

Backstage e Politicamente Incorreto e Ambientalmente também.

Em seu site também é possivel encontrar uma loja online que vende a

colecdo Mode Merch (com as marcas Agama, Ahlma, Georgia Halal e Gostou), com

produtos que trazem as principais mensagens do Modefica como ecofeminismo,

ambientalismo, veganismo e moda sustentavel. Os lucros das vendas dos produtos

do Mode Merch sdo revertidos para manter o conteldo do Modefica aberto e

acessivel para todas as pessoas.

A Modefica ainda tem uma vertente de negdcios chamada Futuramoda, que

presta assessoria para empresas gue procurem por processos mais sustentaveis.

Quadro 11 — Analise de servico da Modefica

Proposta de Valor

Producéo de contetdo, Projeto Futuramoda, e os projetos Modefica
Offline (evento anual), Mentoria Modefica (evento anual) e Modefica
Collabs (colaboracdo na venda de produtos).

Segmento

Profissionais e interessados em processos mais sustentaveis de moda.
Empresas como C&A, Biosoftness, Ahlma e Agama.

Canais

Possui perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram, Pinterest,
Twitter e YouTube.
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Anunciantes, doadores, compradores, empresas parceiras e a equipe

Stakeholders
de autores.

Fonte: a autora (2020).

Ja o movimento Fashion Revolution procura divulgar seus contetdos e
organizar seus eventos por meio da sua plataforma digital internacional. Nela estao
disponiveis conteudos sobre politica, salarios, processos transparentes, condi¢cdes
de trabalho, sustentabilidade, entre outros.

Os eventos podem ser adicionados por pessoas que possuirem um cadastro
no site, e encontrados com base em localizacdo, assunto e data. As doacdes
também podem ser feitas diretamente na plataforma e tem como objetivo manter as
equipes de trabalho na Dinamarca, Alemanha, Brasil, Suica, Italia, Filipinas e

Eslovaquia, paises onde o Fashion Revolution possui sede.

Quadro 12 — Analise de Servico do Fashion Revolution

Proposta de Valor Cursos online, eventos locais, contetdo online, pesquisas.

Cidadaos, marcas, varejistas, produtores, sindicatos, educadores e
Segmento jornalistas interessados em tornar processos de moda mais
transparentes e justos.

Possuem perfis nas redes sociais: Facebook, Instagram,

Canais Twitter e Pinterest.

Doadores, educadores, jornalistas, ativistas, embaixadores, e equipes

Stakeholders L A ; ~ - -
de comunicacgéo, pesquisa, captacdo de recursos e relagbes publicas.

Fonte: a autora (2020).

Em suma, pode-se notar que em suas propostas de valor as iniciativas
apresentadas prezam pela procura de diversificacdo e promocao de acgoes, e pela
criacdo de conteudo. Essas acbes tém como finalidade promover o ensino e,
principalmente, a troca de conhecimento e vivéncias entre 0s participantes. Mesmo
gue as empresas analisadas ndo atuem especificamente com o publico alvo deste
projeto, apresentam propostas interessantes de servico.

Os canais de comunicacdo em que estas iniciativas atuam s&do amplos e
diversificados. Além de possuirem site proprio, neles disponibilizam chat, endereco
de e-mail, FAQ, telefone e o link das suas redes sociais. E fazem parte da sua rede
de resultados o0s seguintes stakeholders: 6érgdos do governo, investidores,

patrocinadores, doadores, colaboradores e consumidores.
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5.1.3.3 Produtos

Um baralho de cartas € uma forma de transmitir pequenas quantidades de
informacdo em um formato impresso, de modo que possa ser manuseado e
classificado de maneiras fisicamente multidimensionais, e interpretado por mentes
humanas. Pode parecer uma regressado pensar em colocar nossos pensamentos no
papel usando tinta em uma época em que 0s bancos de dados digitais estdo por
tras de muitas das ferramentas informativas que consideramos avancadas. Porém,
os dados processados por um algoritmo especifico sempre serdo processados
exatamente da mesma maneira, diferente do que ocorre na mente humana.

Segundo Lupton (2013), os processos de Design Thinking além de serem
colaborativos e interativos, permitindo troca de ideias, ndo séo processos lineares
de resolucao de problemas. Ao fracionar as informac@es, imprimindo-as em cartbes
fisicos, permitimos que a criatividade de nossos ceérebros organize o0s
conhecimentos de forma dindmica, pois esse “embaralhamento” fisico fornece
maneiras interessantes de entrada e saida de informacdes. Por este motivo, para a
analise de produto, foram escolhidos conjuntos de cartas que transmitem
informacdes e/ou estimulam a geracéo de novas ideias.

As categorias de analise foram:

a) funcéo (descricao da utilidade e objetivo principal);

b) descricdo (descricdo das caracteristicas fisicas e visuais do produto);
c) materiais (descricdo dos insumos para confec¢do do produto);

d) cores (descricdo da cromia e demais caracteristicas relevantes);

e) acabamento (descricdo dos processos de acabamento); e

f) valor (descrigéo do custo).

O IDEO Method Cards: 51 Ways to Inspire Design3!, por exemplo, tem a
intencdo de inspirar designers e pesquisadores, e seus cartdes mostram algumas
das ferramentas utilizadas pela IDEO que mantenham as pessoas no centro do

processo de design.

81 plataforma disponivel em: https://www.ideo.com/post/method-cards
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Figura 37 — Box IDEO Method Cards

| {DEO METHOD CARDS

BTV QOMADW OBO

Fonte: IDEO Method Cards (2003).

As ferramentas apresentadas nos cartbes sao resultado da adaptacdo de
diversos métodos de pesquisa provenientes dos campos das ciéncias sociais. No
entanto, os criadores deixam bem claro que o Method Cards ndo € um manual
determinante para a execucao de processos de Human Centered Design (HCD). A
coletanea de métodos destina-se a encorajar pesquisadores a experimentar novas

abordagens para tornar o design util, viavel e agradavel para as pessoas.

Figura 38 — IDEO Method Cards

Fonte: IDEO Method Cards (2003).
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Os 51 cards sao divididos em quatro categorias: Learn (aprenda), Look
(observe), Ask (questione) e Try (experimente). Cada categoria sugere inUmeras
abordagens para os diferentes estagios de um projeto ou produto. Cada card
apresenta uma imagem ilustrativa na frente e uma breve descrigdo de como aplicar
um método no verso, acompanhado de uma dica de quando ou porque é
interessante aplicar a ferramenta.

Essa dica € composta por um curto relato da equipe da IDEO sobre como o
método foi Util para auxiliar a solucionar um problema demonstrando a infinidade de
possibilidades de aplicacdo de ferramentas de pesquisa para investigar problemas

e solugbes centradas no usuario.

Quadro 13 — Analise do produto IDEO Method Cards

Estimular a criatividade dos membros de uma equipe,

Funcéo ~ .
& oferecendo ferramentas para resolugéo de problemas de design.

Conjunto (dimensdes 15,2 x 10,4 x 3,8 cm) de 51 cartas
divididas em quatro categorias.
Learn: analisar as informacdes coletadas para identificar padrbes;
Descricéo Look: observar as pessoas para descobrir o que fazem e ndo o que
dizem que fazem; Ask: envolver pessoas como participantes para obter
informacgdes relevantes para o seu design; e Try: criar simulagées que
auxiliem a empatizar com pessoas e validem o design proposto.

Materiais Papel

Cores Preto e laranja; e as cores das figuras.

Caixa: corte e vinco, colagem. Cartas: refilamento e faca padréo de

Acabamento corte 4 cantos.

Valor US$ 49,00 (aproximadamente R$ 280,003?)

Fonte: a autora (2020).

JA o Sustainable Design Cards (Cartdes de Design Sustentavel, em
portugés) foi desenvolvido como uma ferramenta de aprendizado para inspirar
designers e educadores a trabalharem com abordagens estratégicas para um
desenvolvimento sustentavel, com foco na longevidade do produto. Os cartbes
consistem em um baralho fisico de 28 cartes e uma plataforma digital de suporte

com instrucdes e materiais adicionais.

32 Considerando a cotag&o a R$ 5,69 (20 de mai. 21:30 UTC).



104

Fonte: Sustainable Design Cards"\(2018).

Conforme Raebild e Hasling (2018) os cartdes foram desenvolvidos com um
foco duplo; um enfoque educacional e corporativo, a fim de alcancar os desafios
existentes da vida real e os potenciais futuros. O conceito de sustentabilidade é
abrangente e complexo e os cartbes se concentram em esclarecer as diferentes
maneiras pelas quais o design pode apoiar o desenvolvimento sustentavel ou o
pensamento sustentavel.

Os cartdes de design sustentavel foram desenvolvidos e amadurecidos em
duas etapas. O primeiro protétipo do baralho foi desenvolvido junto a uma empresa
gue fornecia peles e uma casa de leildes, em 2016. Aqui, o baralho de cartas foi
desenvolvido para aprimorar o entendimento da sustentabilidade por meio de

didlogos e observacoes dos designers de moda envolvidos no processo.
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Figura 40 — Carta de Co-Creation

Co-Creation Co-Creation

WHAT?
The design process is carried out, fully or partly, in collaboration
with future users or other relevant actors.

WHY?

Co-creation can support product longevity:

. Designing for user specific needs and desires.

2. Creatin e of user ownership t se
willing to depart with products they have invested themselves
in developing.

Functiony,

CHALLENGES

- Users may not be conscious about or able to articulate needs
and desires.
Temporal and/or financial limitations within the design
process.

EXAMPLES

Birger Christensen’s past practice of involving users in

the design process via dialogue between designer,
patternmaker and costumer hop and during fitting.
Lego’s work with online user co-creation called Lego Ideas.

THIS CARD LINKS TO
/ Embedded Storytelling / User Understanding

FURTHER READING
Gwilt (Ed.) (2015). Fashion Design for Living. Routledge / Friis (2016).
ds. L alad & Ramaswamy (2004).
Xt Practice in Value Creation.

Fonte: Sustainable Design Cards (2018).

A segunda etapa analisou as abordagens de ensino da sustentabilidade na
Design School Kolding, a fim de desenvolver ferramentas de aprendizado para
ajudar os alunos a navegarem em um futuro cenario sustentavel. O projeto
concentrou-se em garantir a coeréncia entre o design e os modelos de negocios
sustentaveis e foi financiado pela Fundagdo Dinamarquesa para o0
Empreendedorismo. Aqui, os cartdes foram reavaliados e reformulados para atingir
todos os alunos da instituicdo, abrangendo design de moda, téxtil, industrial,

acessorios e comunicacao.

Quadro 14 — Analise do produto Sustainable Design Cards

Orientar, inspirar e conscientizar a sustentabilidade nos processos de
design; Enquadrar e concretizar processos e estratégias para o
pensamento sustentdvel; Comunicar conhecimentos e valores a partes
interessadas externas; Criar entendimento compartilhado em equipes
interdisciplinares; Refletir e reexaminar 0s processos ou estratégias
existentes para identificar novas oportunidades.

Funcéo

O baralho compreende 28 cartas no formato A6. Os cartbes fornecem
informacdes sobre véarias abordagens de design sustentavel, como
"Personalizagéo”, "Materiais ecolégicos", "Rotulagem”,
"Multifuncionalidade" e "Compreensédo do usuario”. Um lado dos cartdes
se comunica visualmente, através de simbolos, enquanto o outro lado

Descricao contém informacgdes escritas sobre a abordagem especifica.

O lado visual é dominado por um modelo de bassola visual (Figura 40)
dividido em trés abordagens. O lado do fato apresenta informacfes
sobre a abordagem especifica, incluindo descri¢cdes sobre o que &, por
gue é (til, desafios especificos, exemplos de casos da vida real, links
para outras abordagens e leituras adicionais.
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Como o material pode ser baixado e impresso de forma “caseira’, fica a

critério do usuario a escolha do papel da impresséo, mas é necessario

Materiais que seja feita impresséo colorida.

E o papel deve conter uma gramatura superior, para que possa ser
manuseado diversas vezes sem sofrer alteracdes.

Além do preto e branco, os espacos nas nuvens foram codificados por
cores de acordo com sua orientacao na bussola. A 'vida técnica' tém um

Cores A . o . A
tom azul; a 'vida fisica' ttm um tom verde; e a 'vida emocional' tém um
tom vermelho.
As cartas impressas e enviadas pela Design School Kolding possuem
Acabamento

uma faca padréo de corte 4 cantos.

Para comprar o deck impresso: 150 DKK/€ 20
(aproximadamente R$ 125,0033) + valor de envio;
Valor Estudante tem valor reduzidos de: 75 DKK/€ 10
(aproximadamente R$ 62,50) + valor de envio;
De toda forma, as cartas estéo disponiveis para download gratuito.

Fonte: a autora (2020).

Por sua vez, o MethodKit surgiu da necessidade de tornar os workshops
acessiveis tanto para o facilitador quanto para os participantes. Os criadores
acreditam que faltavam ferramentas tangiveis, planilhas e instrucdes faceis.
Inicialmente, o MethodKit se tornou uma maneira de combinar o formato flexivel do
cartdo e o seu design minimalista com o conhecimento sobre gerenciamento de
projetos. A ideia era economizar tempo, acessar conhecimento e tornar as reunides

mais eficientes.

_ Flgura 41 — Uso das cartas do MethodKit

; 'il”

Fonte: compilacdo da autora (2020).

33 Considerando a cotag&o a R$ 6,25 (20 de mai. 22:30 UTC).
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Nos ultimos oito anos, foram desenvolvidos 45 kits, com usuarios em mais
de 150 paises. Para os criadores, os kits ndo sédo palestras ou manuais em uma
caixa, pois os cartbes sdo apenas uma ferramenta para estimular conversas que
potencialmente podem se desenrolar ao usa-los. Eles instigam os participantes a
pensar, discutir e encontrar suas proprias respostas. E uma ferramenta que introduz

complexidade no seu processo sem torna-lo muito complicado.

Figura 42 — Kits do MethodKit

Fonte: compilagdo da autora (2020).

Os kits podem ser usados de diversas formas:

a) sobre um tabuleiro: ap6s escolher o kit pertinente, o usuéario deve escolher
um dos tabuleiros disponibilizados pela MethodKit e utilizar as cartas.

b) sobre uma mesa: apds escolher o kit pertinente, o coordenador da a¢do deve
preparar a mesa com uma grande folha de papel, dividindo-a em linhas e
colunas, posicionando os cartdes ao longo das colunas e desenvolvendo as
atividades;

c) sobre um grid: apos escolher o kit pertinente, desenhar o grid com as
informacdes necessarias e discutir e classificar as cartas;

d) junto a bilhetes autocolantes: apds escolher o kit pertinente, os cartdes
servem para mapear e definir tépicos;

e) junto a planilhas: apos escolher o kit pertinente, os cartdes pré-selecionados
interagem em profundidade e detalhes com as planilhas; e

f) colocando todos sobre a mesa: apds escolher o kit pertinente, o coordenador
da acdo deve distribuir todas as cartas sobre uma superficie, para melhor
visualizacao, e ele deve guiar a conversa.

Depois da dinamica o coordenador ou o usuario deve selecionar as melhores

ideias e desenvolvé-las.
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Quadro 15 — Analise do produto MethodKit

Cada cartao apresenta uma abordagem que ajuda o usuario a pensar
Funcéo sobre o tépico de um novo angulo. Quando usados juntos, formam uma
visdo geral holistica do tépico em questéo.

Os kits apresentam 3 tamanhos: “Pequeno” (A8), recomendado para uso
individual; “Médio” (A7), recomendado para uso individual ou grupos; e
“Grande” (A6) recomendado para workshops.

Sao compostos por: icone, titulo e descricdo. Uma linguagem visual
forte com cores brilhantes, porém deliberadamente simples, para ndo
distrair do seu objetivo principal.

Descricdo

Cards impressos em papel com gramatura 350 g/m?, caixa de papel

Materiais )
e papel adesivo.

Cores Cada assunto possui uma cor relacionada.

Acabamento Revestimento Matte e faca padrao de corte 4 cantos.

Os valores dos kits individuais variam entre 49 € (aproximadamente
R$ 305,003%4) a 140 € (aproximadamente R$ 875,00)
O conjunto com todos os 45 kits tem o valor de 3.500 €
(aproximadamente R$ 21.875,00)

Valor

Fonte: a autora (2020).

No caso dos ‘“Livros-caixinha” desenvolvidos pela editora Matrix, eles
configuram um modelo de distribuicdo de contetldo em forma de cartas organizadas
dentro de uma caixa. Os assuntos séo variados, mas em sua grande maioria sao

dicas e pequenos exercicios a serem desenvolvidos pelo leitor.

Figura 43 — Livro-caixinha

APRENDENDO
A APRENDER

Fonte: compilacédo da autora (2020).

34 Considerando a cotacéo a R$ 6,25 (20 de mai. 22:30 UTC).



109

As caixinhas sdo produzidas em um padrdo: apresentam o mesmo tamanho
e a mesma quantidade de cartas. Nelas, o lado do conteddo ndo possui nenhum
elemento visual além do texto, e em seu verso € impressa a mesma figura da capa

da caixa para identificar o assunto.

Quadro 16 — Andlise do produto Livro-caixinha

~ Transmitir informacdes (dicas, sugestdes, métodos) e criar reflexdes
Funcéo
sobre o tema referente.
. Caixas com dimensdes 9,8 x 8 x 2,4 cm, contendo 100 cartas (em papel
Descricao A , .
couché, 150 g/m2) com conteudo escrito.
Materiais Cartas em couché brilho no lado com imagem, fosco no lado com texto.
Cores Variam conforme assunto.
Acabamento Caixa: Soft Touch, corte e vinco, colagem. Cartas: refilamento.
Valor Valores variam entre R$19,90 e R$44,90

Fonte: a autora (2020).

Os produtos analisados possuem a funcdo de transmitir informacoes,
estimular a geracdo de novas ideias e inovar processos, utilizando um formato
ludico que pode ser organizado e reorganizado de diversas maneiras. Suas
dimensdes séo reduzidas para serem mais facilmente visualizadas e manuseadas.

O suporte gréfico das cartas de papel é suficientemente adequado, prezando
sempre por uma boa leitura do conteudo, o recurso visual da cor serve como apoio

de categorizacéo de informacé&o, variando conforme os conteudos abordados.

5.1.4 Pesquisa de Tendéncias

A empresa Worth Global Style Network, mais conhecida como WGSN, é
pioneira na criagdo de uma biblioteca online de tendéncias. Ela foi a primeira
empresa a combinar tecnologia de ponta com criatividade humana para atender as
necessidades Unicas da industria criativa internacional.

A WGSN possui uma equipe de 200 profissionais, das mais diversas areas,
em cinco continentes, que trabalham captando comportamentos interessantes e

inovadores ao redor de todo o mundo. Periodicamente seu time se relne e, através
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de um workshop, busca a recorréncia de padrdes que vao apontar as
macrotendéncias para 0s proximos dois anos, gerando conteudos significativos
para o mundo todo, englobando analises diarias, dados analiticos de mercado e
solugdes para o publico consumidor.

Em 2019 a empresa havia determinado trés macrotendéncias para o0s
préximos dois anos, porém, com a intercorréncia da COVID-19, trés novas
tendéncias foram langadas neste ano (A/W 21/22)3°. S&o elas: “Conscious Clarity:
Aceitando a beleza de viver com menos”; “New Mythologies: Encontrando novos
significados na sabedoria antiga em meio a um mundo incerto”; e “Phantasmagoria:
Projetos inquietantes oferecem escapismo e beleza incomum em tempos sombrios”

(traducdo nossa)®.

Fonte: compilacdo da autora (2020).

A tendéncia Conscious Clarity questiona como nos adaptaremos as
restricdbes depois de uma era que foi definida por opc¢do. Segunda a WGSN, a
“clareza consciente” inclui a beleza, a inovagdo e a oportunidade que advém de

viver com menos.

35 A/W é um acrdnimo para Autumn/Winter (outono/inverno), corresponde ao periodo contrario no
hemisfério sul, Primavera/Veréo.

%6 Do original: Conscious Clarity: Embracing the beautiful restraints of living with less; New
Mythologies: Finding fresh meaning in ancient wisdom amid an uncertain world; e Phantasmagoria:
Disquieting designs offer escapism and uncommon beauty in dark times.
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Em todo o mundo, o impacto das mudancas climaticas e das crises de
salide publica esta se revelando de maneiras cada vez mais devastadoras,
e viver com menos e de forma mais inteligente esta se tornando um
imperativo e ndo uma escolha. [...] A rédea livre do libertarianismo esta
sendo suplantada pelas belas restricbes do limitarismo (WGSN, 2020,
tradugdo nossa).

Para as industrias de design, segundo a tendéncia Conscious Clarity, essa
mudanca para uma mentalidade mais minimalista tera varias formas, as casas
dever&o ser mais flexiveis, acomodando vérias atividades em espagos menores.
Investimentos maiores, como moveis, terdo mais apelo se incorporarem sistemas
ou designs configuraveis que oferecam mais de uma funcéo. No estilo de vida do
consumidor havera uma re-priorizacdo da riqgueza de lazer e tempo. Havera uma
reavaliacdo de temas retr6 em todas as categorias, ndo através da recreacéo servil
de estilos especificos ou décadas, mas através de pecas amplamente enraizadas

no design atemporal.

Figura 45 — Tendéncia New Mythologies
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S ‘:f:;r

A tendéncia New Mythologies questiona de que modo podemos entender um
mundo que estd se fragmentando ao nosso redor. A tendéncia explora o
ressurgimento do localismo em um mundo globalizado e o valor de olhar para o

passado para entender o futuro.
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Velhas aliangas politicas estdo desmoronando, estruturas de salde e
econdmicas estdo sendo desafiadas, e as mudancas climaticas estédo
rasgando o livro de regras sobre como o planeta deve funcionar. Nesse
cenario, as estruturas de poder tradicionais estdo sendo invertidas. Os
individuos estdo se reunindo em niveis populares para impulsionar
mudancas que instituicdes ou governos ndo podem, e vozes, ha muito
marginalizadas, estdo desafiando os legados do colonialismo e
revitalizando as culturas indigenas no processo (WGSN, 2020, traducdo
nossa).

Nesta tendéncia as pessoas olham para o passado para colher a sabedoria
dos conhecimentos e costumes antigos. Essas mudangas dardo um novo valor ao
artesanato, as habilidades artesanais e os consumidores priorizarao a procedéncia
de suas compras e procurardo itens que possam manter por toda a vida, ndo apenas
uma temporada. Materiais naturais, ingredientes organicos e bioinovacdes serdo

valorizados e 0s processos de reciclagem e producéo circular serdo defendidos.

B *.,\ A

- adledl ™ A
Fonte: co

mpilacdo da autora (2020).
Por fim, na tendéncia Phantasmagoria o medo se tornara o novo normal, em
um mundo baseado em surtos virais, violéncia, inseguranga econdmica e incertezas
geopoliticas. As taxas de depressdo e ansiedade estdo aumentando em toda a
Europa Ocidental, EUA, Brasil, Jap&o e Coréia, e as mentalidades estdo mudando
para priorizar a seguranca fisica e emocional. Como resultado, as pessoas buscam
consolo em realidades alternativas, de plataformas digitais e de jogos a filmes de

terror.
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Para o design, isso inspirara uma mudanga para produtos com um “tom de

sangue” e até distopico, mas também abrira as cortinas para temas oniricos

luxuosos e de outro mundo. A estética paira entre verdade e fantasia, passado e

presente, e virtual e fisico. Segundo a WGSN, em “A/W 21/22”, “nossos medos

podem ndo desaparecer, mas estaremos mais abertos a enfrenta-los ou escapar

deles através de uma mistura de realidades fisicas e digitais”.

Com essas informacdes, montamos um gréafico de polaridades. Este grafico

exibe uma série como um conjunto de pontos agrupados por categoria em um

circulo de 360 graus. Os valores sdo representados pela distancia do ponto em

relacdo ao centro do circulo, ou seja, quanto mais distante o ponto esta do centro,

maior € o seu valor. No perimetro do grafico, sdo exibidos rétulos de categoria.

Figura 47 — Grafico de polaridades de tendéncias
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Fonte: da autora (2020).
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7

O gréfico de polaridades normalmente é representado com quatro polos,
porém como s6 foram liberadas trés tendéncias elaboradas pela WGSN para o
periodo, elas foram representadas em trés polos, conforme a figura acima. As
categorias utilizadas foram: mensagem que transmite; conceito visual; padréo visual
(estampas); aspecto dos materiais utilizados; caracteristica das formas; cores

predominantes e a caracteristica das texturas.

5.2 DEFINIR

Na etapa de definicdo, os dados obtidos com a constru¢cdo dos capitulos
anteriores sao interpretados e transformados em informacdes, e essas descobertas

sao alinhadas aos objetivos do projeto.

5.2.1 Briefing

Para Lupton (2013), por tras de todo projeto de design bem sucedido existe
um briefing conciso e concreto. Para a construgéo desse processo, a autora reforca
a importancia da compreensao do publico-alvo, realizando pesquisas de campo e
trocas de insights com pessoas que ndo estejam envolvidas na construcdo do
projeto, além de anotacdes com as ideias e palavras-chave essenciais para o
desenvolvimento. Para a autora o briefing pode ser bem resolvido respondendo a
guatro perguntas centrais: o que (sera feito); por que (fazer); como (fazer); e para
guem (sera feito).

Essas perguntas sao facilmente respondidas com as informacdes coletadas

durante as pesquisas e com os resultados das analises obtidos anteriormente.

5.2.1.1 O qué?

O objetivo do projeto é desenvolver um projeto (online e offline) que facilite a
conexdo entre mulheres empreendedoras que desempenhem as mais diversas
funcdes no setor da moda, e também as ligue com os conhecimentos necessarios

para evoluirem seus negocios.
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5.2.1.2 Por qué?

Ha um crescente nimero de microempreendedoras iniciando seus negoécios
no Brasil e a desinformacéo € uma das barreiras encontradas. Além disso, devemos
reconhecer a importancia de estimular uma economia feminina, mais generosa,

colaborativa e empatica.

5.2.1.3 Como?

O projeto serd desenvolvido aliando os conhecimentos obtidos com a
construcdo do capitulo 3 (Fundamentacao Teorica) e do subcapitulo 5.1 (Descobrir)

e utilizando a metodologia Design Thinking.

5.2.1.4 Para quem?

Para mulheres que desejem empreender no ramo de moda. Nao havera
limitacdo projetual de faixa etaria, uma vez que o projeto procura transmitir

informacdes de qualidade para todas as interessadas.

5.2.2 Diretrizes projetuais

Com as informacdes coletadas por meio da Fundamentacédo Teorica, Estudo
de Caso, Pesquisa Qualitativa e Pesquisa Visual, podemos extrair diretrizes de
caracteristicas que séo pertinentes ao resultado final do projeto.

Sendo o Servi¢co o ponto mais forte do sistema marca-servigo-produto, ele
sera voltado ao desenvolvimento de habilidades e conhecimentos das mulheres, a
integracdo e colaborativismo, e a criagdo de oportunidades de negdcios.

Podemos organizar visualmente a lista de exigéncias para o projeto,

conforme o quadro 17.



Quadro 17 —

Diretrizes projetuais do sistema marca-servico-produto
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Diretrizes projetuais
para a Marca

Naming de facil pronincia e memorizacao;
Consistente e coerente, de forma geral;
Objetiva e de maior flexibilidade na aplicacdo dos pontos de contato.

Diretrizes projetuais
para o Servico

Criar ambientes seguros para as mulheres se desenvolverem;
Integrar as usuarias construindo uma rede empresarial;
N&o estimular competicéo;
Nao reforgar estigmas, reconhecer privilégios e barreiras, ndo tratando
as usuérias de forma universal;
Promover equilibrio entre a vida profissional e familiar;
Desenvolver habilidades de empreendedorismo por meio
de cursos e mentorias;

Facilitar o acesso a financiamentos por meio de alfabetizacéo financeira.

Diretrizes projetuais
para o Produto

Apresentar as informacdes de forma didética;
De facil manuseio e resistente ao uso.

Fonte: a autora (2020).

De forma geral, o projeto deve buscar integrar as usuéarias, de modo a ndo

reforcar estigmas nem estimular competicdo, incentivar o empreendedorismo

colaborativo. Proporcionar ambientes seguros para que essas mulheres possam se

desenvolver, facilitando o acesso as informacg8es por meio de mentorias, conversas

e palestras. Deve também reconhecer privilégios e barreiras enfrentadas pelas mais

diversas usudrias, procurando ndo as tratar de maneira universal e promovendo

equilibrio entre suas vidas pessoais e profissionais.

Com essas diretrizes, podemos posicionar a instituicdo com relacdo as

tendéncias observadas anteriormente, ditadas pela WGSN.
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Figura 48 — Gréfico de polaridades aplicado ao projeto
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Fonte: da autora (2020).

A instituicdo apresenta maior relacdo com a tendéncia Conscious Clarity,
uma vez que seus conteddos e seus servicos devem demonstrar consisténcia e
durabilidade, tornando-se atemporal. Podemos aplicar as caracteristicas da
tendéncia — forma, padréao e textura — ao produto que sera desenvolvido. Nele as
formas arredondadas proporcionam uma sensacao melhor ao tato durante o
manuseio. A aparéncia clean confere uma maior atencdo ao conteudo, assim como
a textura fosca para melhor leitura. Quando analisamos o quesito cor, a instituicao
tem maior identificacdo com os tons pastéis, ou candy colors, uma vez que eles
transmitem calma e leveza.

Associado a isso, para sintetizar os aspectos visuais desejados para a marca,
elaborou-se um moodboard que, de acordo com Lupton (2017), é atil para agrupar

referéncias visuais para definir a estética do projeto.
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Figura 49 — Moodboard da viséo geral da marca
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Fonte: a autora (2020).

O moodboard da marca reune elementos visuais como cores, ilustragdes,
padrdes e fontes. As referéncias estdo em sintonia com o posicionamento da
tendéncia Conscious Clarity no Gréfico de Polaridades. As cores sao suaves, porém
vibrantes, variando de tons médios a tons retr6s mais neutros. Os padrbes
apresentam curvas organicas e formas ingénuas, bordas suaves e contornos
arredondados. As fontes transmitem sensacdes de poder, lideranca, sabedoria,
autoridade e tradicéo, possuem maior contraste entre tracos grossos e finos, serifas
largas com juncdes bem trabalhadas e bases mais achatadas.



119

5.3 DESENVOLVER

O desenvolvimento consiste na criacdo de solu¢cdes guiadas pelos conceitos
de design. Aqui serdo apresentadas as ferramentas e 0os processos de execucao

gue nos levaréo a solucdo de marca, servigo e produto para o problema proposto.

5.3.1 Design de Marca

Marca é “a percepgao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em
relagdo a um produto, servico ou empresa’, conforme Neumeier (2008).
Considerada um ativo intangivel, a marca pode ser um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacdo desses elementos a fim de identificar os bens ou
servigcos de uma empresa e diferencid-los da concorréncia. Isso faz com que a
criacdo de marcas seja um diferencial competitivo para as empresas.

Para a criacdo da Marca e da Identidade Visual do sistema, foram utilizados

processos e ferramentas de design, expostos nos subcapitulos a seguir.

5.3.1.1 Mapa Mental da Marca

Partindo de um termo ou ideia central, sGo mapeadas imagens e conceitos
gue permitem ao designer explorar rapidamente o escopo de um dado problema,
tépico ou assunto. Lupton (2013) elenca alguns passos para a construcdo do mapa
mental:

a) colocar um elemento no centro da pagina;

b) criar uma rede de associa¢cées em torno da expressdo ou imagem central,

c) organizar as ramificacbes principais em categorias (sinbnimos, antdénimos,
homdonimos, clichés, frases feitas, etc.);

d) utilizar subdivisbes, cada ramificagcéo principal se liga a subcategorias.

Portanto, para uma melhor visualizacdo dos conceitos deste projeto, foi

elaborado o seguinte mapa mental:
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Figura 50 — Mapa mental para a marca
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Fonte: a autora (2020).

Na figura 50 temos os conceitos “empreendedorismo”, “feminino” e “moda”
posicionados no centro do mapa mental e ao seu redor uma rede de associacoes.
A palavra “moda”, por exemplo, remete tanto a “mulher” quanto a “costura” e ambas
estdo associadas a “trabalho”, cada uma de uma forma.

O termo “ensino” que esta associado as “mulheres”, a “empatia” associada
ao “feminino”, e a “colaboragcdo” e as habilidades associadas ao
“‘empreendedorismo” sdo outros conceitos que podemos destacar, pois remetem ao
propasito da instituigcéo.

Com a definicdo dos conceitos que envolvem a marca, seguimos para a

construgdo do naming, conforme o subcapitulo a seguir.

5.3.1.2 Naming da Marca

O nome pode ser o ativo mais valioso de uma marca quanto a sua
diferenciacéo e aceitacdo (NEUMEIER, 2008). Naming é o termo usado no processo
de criacdo do nome de uma marca, com o objetivo de desenvolver nomes criativos
e significativos. Essa atividade interdisciplinar requer conhecimentos de linguistica,
marketing, design e direito (RODRIGUES, 2013).
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A criacdo do naming € uma atividade complexa considerando que existem
muitos nomes de marca registrados, e estes se utilizam de palavras pertinentes ao
conceito do servico ou produto em questdo. Neumeier (2008) sintetiza em seu livro
alguns critérios para a escolha de um bom nome, sendo eles: distinguibilidade;
brevidade; conveniéncia; grafia e pronuncia faceis; agradabilidade; extensibilidade;
e possibilidade de protecéo.

O desenvolvimento do naming deste projeto utiliza-se de associagdes,
metéforas e do sentido conotativo que podemos dar as palavras, principalmente as

gue se relacionam com universo da criagdo da moda.

Figura 51 — Mensagens relacionadas a marca
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Fonte: a autora (2020).

A figura 51 foi elaborada a fim de elencar mensagens e conceitos importantes
a serem transmitidos com o uso da marca. A palavra “rede”, contida na figura, é um
conceito que acaba abrangendo todos o0s outros por possuir diversos significados.

Segundo Miklos (2014), “rede” etimologicamente origina-se do latim rete (ou
retis) com o sentido de teia (de aranha), lago ou sedugdo. Em seu conto “A infinita
fiadeira”, Mia Couto traz uma metafora entre as redes criadas pelas aranhas e a

costura

A aranha, aquela aranha, era tdo Unica: ndo parava de fazer teias! [...] E
dia e noite: dos seus palpos primavam obras, com belezas de cacimbo
gotejando, rendas e rendilhados. Tudo sem fim nem finalidade. Todo o bom
aracnideo sabe que a teia cumpre as fatais fungdes: lencol de ndpcias,
armadilha de cacador. Todos sabem, menos a nossa aranhinha, em suas
distraicoeiras fungdes.

Para a mae-aranha aquilo ndo passava de mau senso. Para qué tanto
labor se depois ndo se dava a indevida aplicacdo? Mas a jovem aranhica
ndo fazia ouvidos. E alfaiatava, alfinetava, cegava os nés. Tecia e retecia
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o fio, entrelagava e reentrelagava mais e mais teia. Sem nunca fazer
morada em nenhuma. Recusava a utilitaria vocacao da sua espécie.

— N&o faco teias por instinto.

— Entéo, faz porqué?

— Faco por arte (COUTO, 2020).

Além da relacdo com “teias” e “tramas”, “rede” pode ser um dispositivo feito

de material resistente para aparar corpos em queda; um conjunto de caminhos e

canais que se entrecruzam; um conjunto de pessoas e organizacdes que trabalham

em conexao, com objetivos em comum; um sistema constituido pela interligacédo de

dois ou mais dispositivos com o0 objetivo de comunicacdo, compartiihamento e

intercambio de dados. Essa relacdo entre tecidos e comunicacdo também pode
adquirir um sentido metafoérico, conforme escreveu Bringhurst (2018)

Comecemos com uma antiga metafora: se o pensamento € um fio de linha,

0 narrador é um fiandeiro — mas o verdadeiro contador de histérias, o

poeta, € um teceldo. Essa velha abstracdo, prépria das narrativas faladas,

foi transformada em um fato novo e visivel pelos escribas. Apés longa

pratica, seu trabalho ganhou uma textura tdo homogénea e flexivel que a
pagina escrita passou a ser chamada de textus (tecido em latim)

(BRINGHURST, 2018).

Para que o fio dos pensamentos e das tramas possa ser fiado, requer-se um
fiandeiro ou fiandeira e um instrumento chamado roca de fiar, maquina que permite
reduzir uma fibra a fio. Existem dois tipos de “roca” ou “roda” de fiar: com manivela
ou pedal. A roca consiste em uma mesa apoiada sobre quatro pés, com uma roda
montada numa das extremidades, que € acionada por manivela ou pedal anexo ao
eixo da roda. Na outra extremidade da mesa h& um fuso de ferro com um carreto
em madeira que recebe o0 movimento da roda através de um cordel que os liga,
conforme vemos na figura 52, pintura de Veldzquez que data do século XVII.

Com a pintura de Diego Velazquez, “O mito de Aracne”, popularmente
conhecido como “As Fiandeiras”, voltamos para a ligagdo entre a costura e as
aranhas com suas redes. O mito esta descrito no sexto livro de “As Metamorfoses
de Ovidio”. Nele a jovem Aracne, uma excelente teceld, € comparada a deusa
Atena, criadora da roca de fiar, na qualidade de seus trabalhos. Quando a noticia
chega ao Olimpo, Atena fica furiosa e sente-se desafiada pela mortal, resolve
promover uma competicdo contra Aracne, para ver quem merecia, de fato, ser
considerada a melhor na arte de bordar. Quando foram conferir os trabalhos, Atena
vé que Aracne tinha bordado as traicbes amorosas de Zeus, e furiosa rasga seu
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bordado. Aracne fica decepcionada com o que aconteceu e decide se enforcar, mas
Atena chega a tempo e a salva, transformando a corda, em que Aracne se
encontrava, em uma teia e a transformando em aranha, porque assim a tecelagem

perfeita de Aracne ficaria viva para sempre.

Figura 52 — La fabula de Aracne (Las hilanderas

Fonte: reprdugéo.

Com essas associacfes, chegamos a trés possiveis namings: “trama”, “fiar”
e “roca”. Antes de desenvolver as formas, avaliamos a disponibilidade para Registro
de Marca no site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) que concede
e garante direitos relativos a propriedade intelectual.

Uma das etapas do processo de registro é a escolha da classe que indica
guais produtos ou servicos a marca visa proteger. Para registrar o servico deste
projeto foi escolhida a Classe Intencional 41 referente a servigos de “Educacgao,
provimento de treinamento; entretenimento; atividades desportivas e culturais”.

O nome e a marca “trama” atualmente estdo concedidos a uma produtora de
video, como mostra a figura 53, a possibilidade de registro fica reduzida, mas nao

impossibilitada.



Figura 53 — Resultado da pesquisa por “trama” no INPI
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Legislacdo Canais

= Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

Consulta a Base de Dados do INPI

[ Inicio | Ajuda? ]

RESULTADO DA PESQUISA (22/05/2020 as 18:14:51)
Marca: "tramz" Classe Internacional: "41"
Foram encontrados 8 processos que satisfazem & pesquisa. Mostrande pagina 1 de 1.

Nimere Prioridade

810808838 01/04/1982 ()

817334629 23/05/1993 ()
818233403 30/11/1994 ()
818168714 08/12/1994 ()
819156825 18/03/1996 ()
820756130 02/07/1998 ()

820897949 09/09/1998 ()

200050443 09/09/1998 m

Fonte: INPI (2020).
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Ja as marcas “fiar” e “roca” ndo possuiam nenhum registro até a data da

pesquisa, conforme mostram as figuras 54 e 55.

Figura 54 — Resultado da pesquisa por “fiar” no INPI

BRASIL Acesso a informacéo
Instituto N.'acional da :
Propriedade Industrial

Ministério da Economia

Participe Servigos

Legislagdo Canais

Consulta a Base de Dados do INPI

» Consultar por: Pesquisa Easica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

[ Inicio | Ajuda? ]

RESULTADO DA PESQUISA (25/05/2020 as 11:06:33)

Marca: fiar

Classificacdo de Nice - NCL: 41
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botio de

VOLTAR.

AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a marca poderd ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da

registrabilidade do sinal.

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-310

Fonte: INPI (2020).
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Figura 55 — Resultado da pesquisa por “roca” no INPI

BRASIL Acesso a informacgéo Participe Servigos Legislagao Canais
Instituto Nacional da

Propriedade Industrial
Ministério da Economia

Consulta a Base de Dados do INPI

[ Inicio | Ajuda? ]
» Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Céd. Figura ]
RESULTADO DA PESQUISA (22/05/2020 as 18:26:48)
Marea: roca
Classificacio de Nice - NCL: 41
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
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Fonte: INPI (2020).

Com a definicdo de trés possiveis hamings, dando prioridade aos que néo

possuem nenhum registro, partimos para a Criacdo de Formas.

5.3.1.3 Criagao de Formas e tagline da Marca

Lupton (2012), descreve a Criacdo de Formas como sendo o0 momento em
gue a ideia da marca sera expressada visualmente, por isso, a fim de auxiliar na
escolha do naming, foram criadas algumas formas com base nos trés nomes obtidos
anteriormente para proporcionar uma nogao de como se comportaria visualmente a

possivel marca.
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Figura 56 — Moodboard da tipografia da marca

TR
Fonte: compil (;ao da autora (2020).

Esses estudos tiveram como base o posicionamento da instituigdo com
relacdo as tendéncias da WGSN. As tipografias utilizadas séo serifadas e transitam
entre os estilos humanista e transicional, remetendo ao aspecto retré da tendéncia
Conscious Clarity.

Figura 57 — Estudo de namings e formas
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Fonte: a autora (2020).

Com a analise das opc¢des feitas e a colaboragdo do grupo de cocriacdo —
participaram do grupo algumas das entrevistadas e outros profissionais das areas
de design, design de moda e comunica¢ao — o haming “roca” foi escolhido. Segundo
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0 grupo, ele € um nome forte e diferenciado, e visualmente permite uma exploracédo

maior da sua composicao.

Figura 58 — Criagao de naming e forma
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As alternativas geradas levam em consideracao o estudo de tipografia e as

mais diversas composicdes de aplicagdo para o naming, incluindo a aplicagcéo de

uma tagline de forma circular que remete o formato da roca de fiar.

Representando ndo apenas o produto, servico ou campanha, mas toda a

alma do negécio, a tagline parte dos mesmos principios do slogan: deve ser uma

frase curta, impactante e de facil memorizagéo.
Considerando os mapas mentais das figuras 50 e 51, e que 0 objetivo do

projeto €, de forma resumida, facilitar a conexdo entre mulheres empreendedoras

do setor de moda e prover conhecimentos necessarios para que elas evoluam seus

negocios, a tagline deveria de alguma forma representar os elementos moda,

mulher e empreendedorismo. Conforme a figura 59, elaboramos as seguintes

taglines.
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Figura 59 — Estudo de tagline da marca

rocA RrOCA
empreendedorismo Peminino x in+egvando mulheres x
rocA RrOCA
moda colalborativa x incentivo ao desenuolvimento X
rocA rocaA
criando lagos x fiando histérias v

Fonte: a autora (2020).

Comecou-se pensando em taglines mais diretas, como “empreendedorismo
feminino” e “integrando mulheres”, porém o servigo oferecera mais do que isso. Os
conceitos — empreendedorismo e integracdo — ja sdo amplamente utilizados nos
diversos segmentos de mercado.

A tagline escolhida “fiando historias” esta diretamente associada ao naming,
roca (de fiar). O verbo “fiando” possui sentido de confeccionar (tecido, trama com
fios), engendrar ou criar (uma rede, uma trama), também pode significar “dar fé,
acreditar em”. Assim optou-se pelo duplo significado da acéo: tecer uma trama

confiando no potencial destas mulheres.

Figura 60 — Guias da construcao da marca horizontal
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Fonte: a autora (2020).
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Figura 61 — Guias da construcdo da marca vertical
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Além dos aspectos citados anteriormente, 0 movimento rotatorio da roca
remete aos principios de economia circular e ao ato coletivo de fazer a economia
girar. Portanto, a tagline foi posicionada de forma circular para que representasse a
roda da roca, conforme mostra a figura 61. A fonte teve pequenos ajustes em seu

kerning.

5.3.1.4 Cromia da Marca

O estudo de cromia da marca foi embasado nos resultados obtidos na
Pesquisa de Tendéncia. Os tons escolhidos para compor a paleta da marca sao
suaves e calmantes, variam entre tons médios pigmentados e tons neutros retrb. As
cores dessa composicao sdo: o rosa, laranja, amarelo, vermelho, azul e verde,

conforme mostrado na figura 62.



vermelho roca

cmyk: 6 93 98 0

rgh: 218 44 23
hexadecimal: da2c17
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Fonte: a autora (2020).

Figura 62 — Paleta de cor da marca
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verde roca

cmyk: 81 41 66 41
rgb: 42 88 72
hexadecimal: 2a5648
pantone®: 626 C

A tendéncia Conscious Clarity, norteadora das decisfes visuais, rege 0 uso

de tons neutros e atemporais com tons médios pigmentados e sem género.

Também foram desenvolvidos elementos de apoio com base nos materiais de Print
& Pattern da tendéncia Conscious Clarity da WGSN, que apresentam padrdes

organicos com formas curvilineas e bordas suaves. A cromia definida foi aplicada a

marca, nas versfes positiva e negativa, criando o key visual da marca.

Fonte: a autora (2020).

Figura 63 — Key visual versdo positiva
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Figura 64 — Key visual versao negativa

Fonte: a autora (2020).

Maiores informacfes e instru¢des para uso da marca estdo no Manual de

Identidade Visual, vide apéndice A.

5.3.2 Design de Servico

O design de servicos € uma area emergente, focada na criagdo de
experiéncias por meio do uso de uma combinac¢ao de midias tangiveis e intangiveis.
Isso oferece diversos beneficios a experiéncia final do usuario, quando aplicado a
setores como varejo, bancos, transportes e saude.

Stickdorn e Schneider (2014) reforcam a importancia de estabelecer uma
linguagem comum ao usuario e se possivel oferecer uma mediacéo, para iSso
requer-se o exercicio de colocar-se no lugar do outro para perceber que todos
fazemos parte de uma cadeia de usuarios, embora tenhamos diferentes
necessidades e percep¢des. Aqui hovamente entram questdes fundamentais de
cocriacao e de empatia,

servigos conscientemente projetados por designers, que incorporam novos
modelos de negécios, sdo empéaticos as necessidades do usuario e
buscam criar um novo calor socioecondmico. O design de servicos €
essencial para uma economia baseada no conhecimento (THE

COPENHAGEN INSTITUTE OF INTERACTION DESIGN, 2008 apud
STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).
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Para auxiliar na criagdo do servico desenvolvido neste projeto, serao

utilizadas as ferramentas descritas nos subcapitulos que seguem.

5.3.2.1 Mapa de expectativas do Servico

Para a criacdo desse mapa se fez necessario investigar e mapear as
expectativas que as usuarias tinham no momento em que interagissem com 0
servigo. Segundo Stickdorn e Schneider (2014), mapear expectativas serve como
ferramenta de diagnostico, destacando as areas de um servigo que exigem mais

atencao, a partir de uma perspectiva do usuario.

Figura 65 — Mapa de expectativas para o servico
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Fonte: a autora (2020).

Juntamente ao grupo de cocriagéo, elencou-se o que elas esperavam de um
servico que as instruisse e introduzisse na realidade de empreendedora. Além de
reforcarem alguns dos pontos trazidos nas Diretrizes Projetuais, as entrevistadas
trouxeram assuntos como disponibilidade de participar dos encontros,
reconhecendo que a periodicidade dos encontros deve ser mensal, pois assim
conseguiriam organizar na sua rotina um tempo para esses eventos externos, e que
se possivel esse servico estivesse disponivel onde quer que elas estivessem, por

meio digital e impresso.
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Quando questionadas de qual forma o servico poderia se apresentar
digitalmente, a opcdo de estar disponivel em um aplicativo para celular foi
descartada, as participantes do grupo acreditam que sites sdo bem mais intuitivos
e de mais facil acesso quando precisam pesquisar informa¢des. E quanto a
disponibilidade impressa, concordaram que seria interessante um material de apoio
fisico.

O grupo achou o conceito de pitch3” com investidoras de grande auxilio para
empreendedoras que precisam de suporte financeiro para lancar projetos,
acreditando que esses momentos devam acontecer de forma gratuita para a
empreendedora, ou realizar uma troca de servi¢os, em que a empreendedora pode
‘recompensar” palestrando em algum momento sobre algum assunto que ela
domine.

Sobre as palestras, acreditam que é valido pagar um “valor simbélico” para
manter os custos, mas gostariam que fosse gratuito. E o grupo concordou que o
pagamento de um valor se justifica quando a participacdo tem uma compensacao,

como a emissédo de um certificado, por exemplo.

5.3.2.2 Blueprint de Servigo

Para Stickdorn e Schneider (2014), € uma maneira de detalhar os aspectos
individuais do servico, em que sao criados esquemas visuais que incorporam as
perspectivas do usuario, do provedor do servico e de qualquer outra parte relevante
que pode estar envolvida, detalhando desde os pontos de contato até processos
secundarios. Os blueprints normalmente sédo produzidos de modo colaborativo, pois
essa € uma excelente maneira de reunir diversos pontos de vista.

Os blueprints de servigo sdo capazes de mostrar processos que estao por
tras dos elementos criticos do servigo, ao redor dos quais a experiéncia do usuario
é definida. Muitas vezes, eles sao produzidos em forma de rascunho no inicio de
um projeto de design de servigos, para explorar agueles aspectos do servigo que
podem ser revistos e refinados. Uma vez que as ideias e inovagbes foram

formuladas, o blueprint € detalhado em maior profundidade e expandido durante

87 palavra inglesa que significa apresentacao verbal concisa de uma ideia na esperanca de atrair
financiamento para o desenvolvimento.
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sua etapa de implementagdo. Considerando isso, elaboramos o0s seguintes

blueprints:
Figura 66 — Blueprint de servico Associacao
Confirmagdo E-mail sobre
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Fonte: a autora (2020).

Comecamos por uma usuéria com acesso a tecnologias digitais (site e e-
mail) impactada por um anuncio direcionado a ela em redes sociais, ou que pode
ter conhecido e se interessado pelo servigo de outras formas. Neste caso, mostrou-
se uma possivel interacdo por palestra em instituicdo de ensino. A usuaria acessa
o site da instituicdo e decide se cadastrar. Com o cadastro preenchido e enviado

em alguns instantes ela recebe, por e-mail, a confirmacdo do cadastro, mais
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informacgdes sobre que acdes ela pode tomar e um calendéario informando os
préximos eventos que acontecerdo proximos a sua localizacéo.

Ao se interessar por uma palestra, ela € redirecionada ao site e se inscreve
no evento. Em alguns dias a usuaria recebe um novo e-mail referente ao evento,
para lembréa-la da data e do local, e que solicita a confirmacao da sua presenca, a
fim de possibilitar um controle sobre o nimero de participantes nos eventos. No
evento, ela recebe um material simples da instituicdo para anotacoes, tem sua
interacdo mediada por um integrante da equipe e é informada sobre os produtos
gue pode adquirir no evento, entre eles o baralho de cartas, o qual decide adquirir.

Figura 67 — Blueprint de servico Contato com o produto
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Fonte: a autora (2020).
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Ja a figura 67, refere-se ao pos-compra do baralho, que € composto pelas
cartas e um material explicativo. Nas cartas, além de contetudo, estao disponiveis
links que levam o usuério para plataformas externas. Além disso, seu conteudo &
oferecido na plataforma online, acessado por um link em forma de QR Code38
colocado no material, possibilitando que ele seja acessado de qualquer lugar, e lido
pelo software de audio descricdo para pessoas com dificuldades visuais.

A usuéria ainda pode optar por obter uma mentoria, com conteddos
adicionais para o uso das cartas, ela pode optar por fazé-la digitalmente ou
pessoalmente. Apds aprender esses contelddos extras, ela ainda pode fazer uma

habilitacdo para ensinar os contetdos aprendidos, obtendo uma renda extra.

38 Cadigo de barras bidimensional que pode ser facilmente escaneado usando a maioria dos
telefones celulares equipados com camera. Esse cédigo é convertido em texto, um endereco URL,
um numero de telefone, uma localizacdo georreferenciada, um e-mail, etc.



137

Figura 68 — Blueprint de servi¢go Habilitacdo de mentoria
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Fonte: a autora (2020).

Se a usuaria decidir virar mentora, ela pode se inscrever pelo site e agendar
sua habilitacdo, podendo também comprar os baralhos e revendé-los, ou sugerir
gue suas mentoradas os obtenham na loja online da instituicdo, onde existem outros
produtos para serem adquiridos. Fica de responsabilidade da equipe monitorar a

gualidade das suas mentorias, conforme mostrado na figura 68.
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Fonte: a autora (2020).

Consideramos também uma usuaria que esteja procurando por investidores

para o seu projeto, como mostrado na figura 69. Por meio de anuncios recebidos

nas redes sociais direcionados para ela, acessa o site da instituicdo e procura pelo

préximo evento e se inscreve naguela rodada. No evento, ela é recebida e

credenciada pela equipe, que conduz o pitch e facilita as interacdes com as

investidoras. Elas avaliam o desempenho da usuaria e decidem se investirdo ou

nao. Como retribuicdo a instituicdo, a usuaria se disponibiliza a palestrar sobre um

assunto que ela domine.
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Fonte: a autora (2020).

Por dltimo, uma interacdo que considera uma contribuicdo espontanea de

uma integrante do clube. O servico procura ser o mais acessivel financeiramente

para que possa contemplar diversos publicos, porém existe um custo para que

continue operando. Uma alternativa é a elaboracdo de um financiamento coletivo

em uma plataforma especifica para esse fim. Nesse espaco sdo dispostas diversas

modalidades de contribuicdo e a usuaria que puder contribuir tem acesso a um tipo

de recompensa conforme o valor investido. As recompensas podem incluir desde

agradecimento digital, conteudo digital exclusivo, participacdes em sorteios, cartdo
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fidelidade, entre outros. Outra forma de monetizar é disponibilizar merch® na loja

online da instituicao.

5.3.2.3 Business Model Canvas de Servico

Essa ferramenta retrata os fundamentos de criacéo, entrega e valor por parte
da organizacgéo. Ou seja, 0 modelo de negdcio determina o produto ou servigo que
uma organizacéo ira produzir ou fornecer, o método de produgéo, o seu publico alvo
e suas fontes de receita.

Para estruturar essas informacfes usamos uma adaptacdo do modelo de

Canvas elaborado pelos autores Osterwalder e Pigneur (2011).

Figura 71 — Business Model Canvas do servico
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Fonte: a autora (2020).

Com a elaboracdo deste canvas podemos visualizar todas as funcbes e
atividades do negécio de maneira simples, em uma forma bem-definida de mensurar
custos e receitas, identificar as parcerias, estabelecer o publico e criar estratégias
para fideliza-lo.

39 Mercadoria licenciada com tematica da marca.
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Sendo o objetivo geral deste projeto desenvolver facilitadores ao acesso de

integradora e colaborativa.

informacdes de qualidade, consideramos que o Produto deveria ser didatico, ludico,
esclarecedor e préatico. Como trazido na Pesquisa Visual de Produto, um baralho de
cartas é uma forma de transmitir pequenas quantidades de informacéo de forma

ndo linear. Além disso, € um produto que permite troca de ideias de forma

Adaptando ferramentas anteriormente utilizadas para criacdo de Marca,

desenvolveu-se o projeto de Produto.

5.3.3.1 Mapa de Expectativas do Produto

Para a criacdo desse mapa foram investigadas e mapeadas as expectativas

Figura 72 — Mapa de Expectativas para o Produto
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Fonte: a autora (2020).
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gue as usuarias possuiriam no momento em que elas interagissem com o produto.

Elaborado juntamente ao grupo de cocriagcdo, 0 mapa demonstra algumas

diretas e de facil compreenséao foram consideradas de maior utilidade.

expectativas com relacdo aos aspectos visuais do produto: cartas minimalistas,

Com relacdo ao tamanho, as integrantes do grupo acreditam que a dimensao

padréo dos baralhos ja existentes no mercado € pequena, considerando que neste

novo produto havera contetdo escrito, mas que ele ndo deve ter dimensées muito
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maiores que seus celulares, por exemplo, pois devem ser faceis de carregar,
manusear, possibilitando enxergar mais do que uma carta por vez.

Quando questionadas sobre o0s conteudos relevantes, 0s assuntos
levantados por elas foram: burocracia, entendida como assuntos relacionados as
leis trabalhistas brasileiras, ao mundo dos negocios e a gestao de empresas; moda,
entendida como assuntos relacionados aos principios basico e jargbes da area;
financiamento, entendido como assuntos relacionados a gestdo financeira; e

publicidade, entendido como assuntos relacionados a divulgacao e marketing.

5.3.3.2 Curadoria de Conteudos

Para a elaboracdo do material, primeiramente se fez necessario elencar
guais seriam os assuntos abordados no material. Com base nos interesses das
personas e nos assuntos trazidos pelo grupo de cocriagcdo, foram definidas as
seguintes categorias de conteudo:

a) Processos Burocraticos: aborda assuntos referentes ao registro do negécio,

MEI, alvard, recibos, prestacéo de contas;

b) Divulgacdo & Marketing: aborda assuntos referentes a divulgagcdo do
negocio, o poder das redes sociais, dicas de fotografia de produto, portfélio;

c) Universo da Moda: aborda assuntos referentes a histéria da moda e a
presenca das mulheres nos processos, glosséario, funcdes e cargos,
sustentabilidade;

d) Gestdo Financeira: aborda assuntos referentes a formas de empreender,
como precificar o trabalho; negociacoes;

e) Legislagcéo & Contratos: aborda assuntos referentes a contratos de prestacao

de servico; e

f) Carta Bonus: cartas com frases de ativismo e empoderamento.

Com os conteudos estabelecidos e categorizados, iniciou-se a criagdo de
formas, para compreender de que maneira apresentar as informacdes a fim de obter

0os melhores resultados.
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5.3.3.3 Criacao de Formas

Para a Criacdo de Formas do Produto, se fez necesséaria uma analise mais
aprofundada no layout das cartas de conteudo ja existentes no mercado. Para isso,

elaborou-se um moodboard, conforme a figura 73.

Figura 73 — Moodboard Criacao de Formas do Produto
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Fonte: compilagdo da autora (2020).

A estrutura basica dessas cartas € composta por titulo referente ao assunto
abordado, corpo de texto contendo as informacdes e identificacdo da marca. O
verso pode conter uma figura que represente a marca ou o produto como um todo,

ou que represente o0 assunto especifico tratado nela.
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Figura 74 — Layout das cartas do Produto
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Fonte: a autora (2020).

Durante a construcdo dos contetdos notou-se a importancia de dispor links
externos ao conteudo apresentado, para facilitar o entendimento do assunto ou
complementéa-lo. Porém, por se tratar de um material impresso, apresentar o link
escrito pode causar um processo desnecessario de digitacdo — principalmente em
URL*® muito longa e com varios caracteres especiais. Optou-se entdo por sugerir
gue a usuaria entre no site sobre o qual esta sendo tratado na carta e pesquise por
termos que a levardo ao conteudo. Se optar por ir direto ao link, pode utilizar o QR
Code que esta na carta (0 modo de usar o0 QR Code esta explicado no manual do
baralho).

Outra escolha tomada foi identificar as cartas por categorias de assunto
aliada as cores da paleta institucional. A identificacdo da categoria esta presente
tanto no verso quanto na frente da carta, para facilitar a identificacdo do assunto.

Para acomodar as cartas, foram analisadas embalagens de produtos
semelhantes a fim de identificar layouts que fossem praticos, eficazes e nao
tivessem um custo elevado de producdo. Com o intuito de reunir referéncias e

realizar as analises, elaborou-se o moodboard da figura 75.

40 Uniform Resource Locator (URL), é um termo técnico que foi traduzido para a lingua portuguesa
como "localizador uniforme de recursos". Um URL se refere ao endereco de rede no qual se
encontra algum recurso informatico.
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Figura 75 — Moodboard Criacdo de Formas da Embalagem

Fonte: a autora (2020).

Com a andlise, observou-se que para cartas de baralho comum, ou seja, de
jogos de padrdo comercial, existem dois modelos principais de embalagem:
cartuchos unitarios ou estojos. A embalagem desses baralhos costuma ser simples,
com impresséao apenas no lado externo, com poucas dobras, cortes e, muitas vezes,
sem pontos de cola.

As outras embalagens observadas reunem mais do que um cartucho por
receptaculo, necessitando de mais compartimentos. Elas também apresentam
conteldo impresso em seu interior. Estes recursos acabam por encarecer o custo
final do produto, porém tém um apelo visual maior.

Considerando isso, optou-se por desenvolver um layout mais simples que
tivesse um custo de producdo mais baixo, reduzindo o valor do produto final. As
opcOes elaboradas foram a embalagem modelo gaveta e a tipo carteira, conforme

mostram as figuras 76 e 77.
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Figura 76 — Prototipo de embalagem modelo gaveta

Fonte: a autora (2020).

Figura 77 — Prot6tipo de embalagem modelo carteira

Fonte: a autora (2020).

Em suma, as embalagens devem conter os elementos de identificacdo de
guem produz — a firma; o numero de inscricdo do estabelecimento no CNPJ; a
situacdo do estabelecimento (localidade, rua e nimero); e a expressao "Industria
Brasileira”, segundo o Regulamento do Imposto sobre Produtos Industrializados
(Decreto n°® 4.544/02) — e os elementos que identifiquem e descrevam o produto.

5.4 ENTREGAR

O processo de entrega envolve testar diferentes solucbes em pequena
escala, rejeitando ou aprimorando as propostas. O Design Council estabelece em
seu site cinco possiveis ferramentas para averiguar 0 sucesso das propostas:
Phasing; Final testing; Evaluation; Feedback loops; e Methods banks.

Dentre as ferramentas sugeridas, optou-se por utilizar:
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a) Final testing, que consiste na identificacdo de quaisquer restricdes ou
problemas finais antes da fabricacéo, verificando um produto ou servico em
relacdo as normas e regulamentos e executando testes de danos e
compatibilidade;

b) Feedback loops, que consiste em obter o feedback das usuérias através do
contato com stakeholders. Neste caso, contatou-se diretamente as usuarias
por meio do grupo de cocriacao; e

c) Methods banks, que consiste em documentar os métodos de design usados
durante o processo, com descri¢des, esbocos e fluxogramas. Neste caso, a

prépria monografia é o registro.

As ferramentas de avaliacdo foram aplicadas e adequadas aos processos de

Design de Marca, Design de Servico e Design de Produto, conforme segue.

5.4.1 Design de Marca

Ao grupo de cocriacdo foram apresentados os pontos de contato da Marca.
Os comentarios foram positivos quanto a escolha do naming e da tagline. O nome
foi considerado conveniente, distinto, de pronuncia facil, mesmo por aqueles que
nao sabiam o significado da palavra “roca”. A escolha da tagline agradou ao grupo,
tanto em questdo de conteudo quanto em aplicacdo, logo compreenderam que o
formato circular remete ao formato da roda da roca de fiar.

A marca originalmente foi apresentada em vermelho. O grupo considerou que
a cor podia remeter a algo mais agressivo e que as demais tonalidades transmitiam
maior “aconchego”. A sugestao dada pelo grupo foi alterar a prioridade de cores da
paleta, obtendo como resultado a marca apresentada anteriormente e aplicada nos

seguintes materiais.

5.4.1.1 Manual de Identidade Visual

O Manual de Identidade Visual apresenta a marca, registra 0s principios e
normatiza o uso dos elementos gréaficos que a constituem; apresenta as aplicacdes
daidentidade nas pecas desenvolvidas e conduz o processo de producao das pecas

de comunicacéo, visando a difusdo da marca.
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Conforme Munhoz (2013), a imagem de uma instituicdo se constroi a partir
de seu nome, da qualidade de seus servi¢cos e produtos, de seu atendimento e
posicionamento. Ela reflete a sua relacdo com o mercado, clientes, fornecedores,
funcionarios e parceiros. Deve revelar o seu posicionamento nos cenarios
econ6mico, ambiental, cultural, historico, politico e social. Um projeto de identidade
visual tem a responsabilidade de transferir para o plano visual este patriménio
intangivel.

O manual € um registro cuidadoso que pretende dar a marca da instituicao o
seu devido valor. Ele visa conscientizar os seus usuarios sobre a importancia de
seguir as instrucbes contidas, para que ao longo do tempo a identidade da

instituicdo se fortifique.

Figura 78 — Mockup do Manual de Identidade Visual

Fonte: a autora (2020).

A negligéncia no uso da marca resulta na deterioracdo da identidade visual,
ao passo que o bom uso da identidade contribui para a fixacdo da imagem da

instituicdo. O manual desenvolvido neste projeto pode ser conferido no apéndice A.
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5.4.1.2 Pontos de contato

Os pontos de contato, ou evidéncias fisicas, sdo compostos por todas as
formas de interacdo que o publico tem com a marca, seja por meio das redes
sociais, pela embalagem do produto ou pelo site. Todos esses pontos devem ser

estudados com periodicidade e cuidado, pois sdo eles que geram as experiéncias

do usuario.

Figura 79 — Mocvku;p_d'e planner

Fonte: compila(; da autora (2020).
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Figura 80 — Mockup de bolsa para transporte

Fonte: Edr’ﬁE’ilHEéo da autora (2020).

Aqui os pontos de contato contemplam materiais instrutivos, como o site
(apresentado no capitulo de Design de Servico) e o Guia da Empreendedora
(apresentado no capitulo de Design de Produto); materiais de organizacdo, como
planners, cadernos de anotacfes e bolsa de transporte de utilitarios ou objetos
pessoais, pontos de contato que procuram facilitar a rotina corrida das
empreendedoras; e também materiais decorativos e de uso pessoal, como 0s
cartdes de visitas e as camisetas e posteres com frases inspiracionais, para motivar
e inspirar as empreendedoras.
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Figura 81 — Mockup de cartdo de visitas
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Fonte: compilacdo da autora (2020).

Figura 82 — Mockup de camiseta

¢

Fonte: cmpilagé da autora (202.
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Figura 83 — Mockup de poster

Fonte:-copila(;éo da autora (2020).

Estes séo alguns dos materiais que podem ser disponibilizados para venda

na loja virtual.

5.4.2 Design de Servigo

Ao grupo de cocriagao foi apresentada a proposta dos servi¢cos oferecidos:
0S eventos, as mentorias, o site e as redes sociais, todas com o objetivo de instruir
e incentivar as empreendedoras.

Com as conversas e as metodologias de criacdo moldaram-se os protocolos
dos eventos, identificando possiveis falhas ou restricdes, principalmente no modo
como as empreendedoras seriam contatadas. As mudancas procuraram formas de
incluir cada vez mais mulheres.

As mentorias agradaram as integrantes do grupo, uma vez que é um Servico
gratuito que, além de se usar do Guia da Empreendedora como ferramenta de
ensino, possibilita a empreendedora obter uma renda extra e a propagacdo dos

ensinamentos do projeto.
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Testou-se também a usabilidade do site. O grupo considerou a plataforma
intuitiva e objetiva. E para as redes sociais, junto ao grupo foi discutida quais as

plataformas pertinentes a serem exploradas.

5.4.2.1 Eventos

Para estruturacdo dos eventos — que abrangem palestras, debates, mesa-
redonda e pitch —, contou-se com a metodologia de Camardelli (2018), que alia o
Design Thinking a produgéo de eventos, e as etapas levantadas no Blueprint de

Servigo.

Figura 84 — Mapa de Design de Eventos
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Fonte: Design de Eventos/Mariana Camardelli (2018).

O mapa é dividido em trés grandes areas. A primeira comega em “cliente” e
termina em “proposta de valor”, a segunda comega em “problema de design” e
termina em “medida de sucesso”, e a terceira, na lateral direita, é a “jornada do

evento”.
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Seguindo o mapa, a primeira definicdo para construir o evento foi definir o
“cliente”. O publico esperado nos eventos promovidos sdao mulheres de diversas
idades e que tenham interesse em comecar a empreender ou desenvolver seu
negdécio na area da moda, ou se interessem em empreendedorismo feminino. Em
seguida, analisou-se o contexto do evento. Por se tratar de um novo servico, sera
necessario realizar uma ampla divulgacéo e construir um grupo de interessadas no
projeto, primeiramente, para depois comecar a divulgacao e realizacdo dos eventos.
Além disso, o propésito da realizacdo destes eventos é facilitar o acesso a
informacao, portanto a divulgacéo deve encontrar meios de chegar ao maior nUmero
possivel de mulheres, tanto online quanto offline. Sua divulgacao pode ser feita por
lista de transmissado no aplicativo WhatsApp, por exemplo.

Para a execucdo do evento consideramos também as informacbes de
“stakeholders” envolvidos e de “proposta de valor”, levantadas no Business Model
Canvas do Servico. Os stakeholders destes eventos envolvem equipes internas de
geracédo de conteudo, de organizacdo e gestdo de eventos, de relacionamento com
as usuéarias, de controle das plataformas, de gestéo financeira, de producdo dos
materiais, de mentoria e equipes de relacionamento com parceiros. Os parceiros
envolvem as empreendedoras da area de moda e relacionadas que se
disponibilizem a dividir seus conhecimentos, 0s espac¢os para locacdo de eventos,
investidores, as graficas e fornecedores de produtos. E os valores propostos foram:
estimular o compartilhamento de informacdes entre mulheres, criar ambientes
seguros para o desenvolvimento feminino e desenvolver habilidades
empreendedoras nas usuarias.

A segunda etapa do mapa procurava responder como transformar esses
valores em um evento. Aqui as expectativas das usuarias foram filtradas para serem
transformadas em realidade. Os eventos ocorrerdo duas vezes por més, sendo um
pitch mensal com investidores e publico e outro evento com cunho informativo. A
gratuidade dos eventos dependera da situacdo de cada evento, mas os valores
deverdo ser acessiveis. Os eventos ministrados pelas participantes dos pitch
mensais podem ser gratuitos, por exemplo.

Prioritariamente a inscricdo para esses eventos é feita pelo site, mas
considerou-se também disponibilizar um namero de telefone com WhatsApp para
gue as usuarias impactadas pelos grupos de mensagens possam tirar davidas e

fazer suas inscricdes por mensagem ou chamada telefénica.
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A efetividade destes eventos pode ser medida pelo engajamento das
usuarias durante os eventos e pelo interesse em participar dos eventos seguintes.
A taxa de abertura de e-mails enviados posteriormente agradecendo pela presenca
é outro indicador, e estes e-mails ainda podem conter formularios de satisfacao.

Por ultimo, a area do mapa referente a “jornada do evento” conta com as

informacdes levantadas no subcapitulo Blueprint de Servigo.

5.4.2.2 Mentorias

As mentorias tem como objetivo habilitar usuarias que queiram
complementar sua renda oferecendo mini cursos baseados no conteudo do Guia da
Empreendedora.

As inscricOes para realizar a mentoria podem ser feitas pelo site ou pelo
WhatsApp (nos mesmos modelos dos Eventos) e agendar sua habilitagdo. As
turmas de mentorias tem periodicidade trimestral e sdo ministradas por membros
da equipe Roca. Os conteudos da mentoria abordam as categorias do Guia:
Processos Burocraticos; Divulgacdo & Marketing; Universo da Moda; Gestao
Financeira; e Legislacdo & Contratos. As mentoras sdo preparadas para
compreender o funcionamento das microempresas e responder possiveis duvidas
gue suas mentoradas venham a ter. A mentora ainda pode adquirir os Guias e
revendé-los para aplica-los ou sugerir que suas mentoradas os adquiram na loja
online da instituicao.

Fica de responsabilidade da equipe Roca monitorar periodicamente a

gualidade das mentorias oferecidas por suas mentoradas.

5.4.2.3 Site

O site é o ponto de contato do servico que se propde a reunir informacodes e
contetdos, e também a cobrir uma parte dos custos, por meio da loja virtual e do
financiamento coletivo. A plataforma foi projetada utilizando a linguagem visual da
marca, prezando por um layout intuitivo e direto. Para as usuarias que ndo possuem
a opcao de acessar o site pelo computador, o site possui sua versao responsiva

para dispositivos moveis.
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Figura 85 — Fluxograma do site
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A tela inicial (home) disp6e uma barra no topo com as principais secdes do

site, que redirecionam a usuéaria as abas de eventos, conteudos, financiamento

coletivo (“apoie”), loja e cadastro.
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Figura 86 — Mockups da home do site
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Fonte: a autora (2020).

Se a usuaria optar por continuar na home ela tera acesso a uma pré
visualizacdo dos eventos adicionados recentemente, podendo selecionar sua
cidade para filtrar o contetdo. Na mesma pagina, ela vera uma pré-visualizacdo dos
ultimos conteudos adicionados ao site. Na sequéncia, ela terd uma pré-visualizacdo
dos produtos mais vendidos na loja online. No final de todas essas secfes ha um
botdo que a levara para a pagina referente a se¢cado, como demonstrado no apéndice
B, onde constam todas as telas do site.

Dentro da sec¢ao “eventos”, a usudria encontra os eventos organizados por
data, da mais proxima para a mais distante, podendo filtrar por cidade e assunto.
Ao clicar em “inscreva-se” a usuaria € redirecionada a uma nova se¢ao onde se
encontram mais informacdes sobre 0 evento — quem apresentara, qual o local, se 0
evento é pago, entre outros — e deve preencher os dados. Se o evento for pago,
deve efetuar o pagamento. Se ja possuir cadastro e estiver logada, seus dados
basicos serdo preenchidos automaticamente. A usuaria recebera um e-mail de
confirmagdo e proximo a data do evento, um e-mail lembrando a data, horério e
local.

Na secdo de conteudos, a usuaria encontra matérias com dicas e
informacdes relevantes categorizadas por conteudo, além de filtros que facilitam o
encontro das informacdes desejadas. A usuéria que realizar cadastro tem acesso a

mais conteudos e as informacgdes dos eventos que ja participou.
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Como trazido no Blueprint de Servigo, ao clicar em “apoie” a usuaria &
redirecionada a secdo que explica a necessidade da contribuicdo mensal para
manter os servicos funcionando, la ela pode optar por realizar uma doac¢éo Unica ou
contribuir mensalmente por meio de uma assinatura. Essa assinatura d& direito a
recompensas, dependendo do valor investido. Outra forma de contribuir
financeiramente com a plataforma é por meio da compra de artigos, disponiveis na
secao “loja”. A loja virtual permite que usuaria compre online e receba os produtos
em casa.

Como dito anteriormente, ao cadastrar-se a usuaria tem acesso a mais
contetdos e um histérico dos eventos e compras que ja realizou. O cadastro é
gratuito, tendo como beneficio para a plataforma a possibilidade de mapear a
interacao das usuarias em cada secao.

No rodapé do site a usuaria encontra mais links: para a seg¢ao “sobre”, que
informa o funcionamento e o porqué da existéncia do projeto, e uma secdo de
perguntas frequentes (“FAQ’s”), para que possa entender melhor o projeto e suas
funcbes em um texto com formato de perguntas e respostas. E no rodapé que a
usuaria encontra as redes sociais por onde pode contactar e acompanhar o projeto
e ainda pode deixar seu contato para receber informacfes diretamente no seu e-

mail.

5.4.2.4 Redes Sociais

As redes sociais sdo ferramentas de facilitacdo para as conexdes sociais
entre pessoas, grupos ou organizagdes que compartilham dos mesmos valores ou
interesses, interagindo entre si. Atualmente mais de 3,8 bilhdes*' de pessoas em
todo o mundo estdo conectadas ao mundo virtual.

No Brasil, devemos destacar que diversas operadoras telefénicas oferecem
pacotes de dados que ndo cobram pelo uso das redes sociais, tornando plataformas
como Facebook, Twitter, Instagram e WhatsApp espacos muito acessiveis para a
presenca e a participacdo em contetudos digitais. Tendo isso em mente, 0 servico
proposto inclui disponibilizar periodicamente drops de conteddos nas redes sociais

para as suas seguidoras, trazendo profissionais para debaterem sobre assuntos

41 Statista, 2020.
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pertinentes, publicando novidades com relacdo as legislacdes, trazendo dicas de
leituras, apresentando referéncias de mulheres criativas, divulgando dicas,
buscando sempre esclarecer duvidas e munir de conhecimento as

microempreendedoras da moda.

Figura 87 — Mockup do perfil no Instagram
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Fonte: a autora (2020).

As plataformas escolhidas para disponibilizacdo dos contetdos foram o
Facebook, por ainda ser a maior rede social contando com mais de 2 bilhdes de
usuarios, comportar conteudos de diversos formatos, e possibilitar a criacdo de
grupos fechados, o Instagram, com mais de 800 milhdes de usuarios e a
possibilidade de concentrar diversas ferramentas em um soé perfil, e o aplicativo
WhatsApp, ndo sO0 uma ferramenta de divulgagdo de conteudo, eventos e
novidades, mas também facilitadora do contato entre as microempreendedoras e a

Roca.

5.4.3 Design de Produto

Para validar a proposta de produto foi apresentado ao grupo de cocriagdo o
denominado Guia da Empreendedora, tanto em sua versao impressa quanto na

digital, a fim de obter o feedback do seu uso. O grupo avaliou a linguagem utilizada,
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a clareza das informacdes, os assuntos abordados, a disposi¢éo e o tamanho dos
textos nas cartas e 0 seu manuseio.

Para o grupo, as cartas atenderam as expectativas elencadas no Mapa de
Expectativas para o Produto (Figura 72). elas sdo minimalistas, diretas e de facil
compreensao, suas dimensdes foram consideradas visualmente grandes, porém
adequadas, para comportar a quantidade de conteudo e praticas para 0 manuseio.

As categorias de contetdos estavam de acordo com as expectativas. O grupo
testou a funcionalidade dos tutoriais, QR Codes e palavras-chave — para serem
pesquisadas a fim de saber mais sobre o0 assunto — presentes em algumas das
cartas.

Apods a analise do grupo, alguns dos contetdos foram readequados seguindo
o feedback das usuérias, para que fossem de facil entendimento do puablico ou para

gue abordassem mais conteudos.

5.4.3.1 Guia da Empreendedora

O Guia é composto por oitenta e sete cartas — de 95 mm de largura por 173
mm de comprimento, produzidas em papel couché 200 g/m2, em impresséao offset,
4x4 cores, acabamento laminacdo fosca, corte e refile —, sendo dez cartas na
categoria Legislacdo & Contratos; doze cartas nas categorias de Processos
Burocraticos, Gestdo Financeira e Cartas Boénus; dezesseis na categoria
Divulgagao & Marketing; e vinte e cinco na categoria Universo da Moda.

A frente das cartas, onde esta o conteudo, foi construida com base nos
objetivos e conceitos do Design de Informagé&o, prezando sempre pela facilitagdo
na compreensdao do assunto abordado. Esta face da carta € composta pelo titulo da
categoria, seguida do titulo do contetdo — construido, em sua maioria, na forma de

pergunta — e a explicacao do tema.
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Figura 88 — Mockup das cartas de Processos Burocréaticos

Fonte: a autora (2020).

No rodapé da carta estdo contidas as informac¢fes adicionais que levam as
empreendedoras a pesquisarem mais sobre o conteldo no site da Roca ou em
outros sites recomendados (sempre prezando por sites oficiais com contetdos
confiaveis); e a se aprofundarem ou a procurarem profissionais da area em questao.
Junto ao conteudo do rodapé ha um QR Code, quando pertinente, que leva
diretamente para o link da pagina sugerida. Estes links séo Uteis, pois o contetado
da péagina digital pode ser atualizado com mais informagdes, videos e imagens. Na
figura 88 vé-se uma representacdo de uma das cartas da categoria de Processos
Burocraticos junto ao seu verso. O contetdo das demais cartas pode ser conferido

no apéndice C.
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Figura 89 — Primeiro Mockup do verso das cartas
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Fonte: a autora (2020).

Figura 90 — Segundo Mockup do verso das cartas
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Fonte: a autora (2020).

Conforme mostra a figura 89, para o verso das cartas foram elaboradas
ilustracdes que fazem alusdo a categoria de conteudo. A sua construcdo foi
inspirada na estética das ilustracdes espelhadas das tradicionais cartas de baralho

de jogos de mesa.
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Figura 91 — Mockup da embalagem do Guia da Empreendedora

Fonte: a autora (2020).

Figura 92 — Mockup da embalagem aberta do Guia da Empreendedora

Fonte: a autora (2020).
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Figura 93 — Mockup da embalagem e cartas do Guia da Empreendedora

Fonte: a autora (2020).

Conforme visto nas figuras anteriores, as cartas estdo reunidas em uma
embalagem retangular de 175 mm de comprimento por 97 mm de largura e 25 mm
de altura, produzidas em papel duplex 350 g/m2 com acabamento em verniz. A
embalagem quando aberta revela o manual de uso — uma pequena orientagdo
elaborada a fim de fazer com que a empreendedora fagca o melhor uso do Guia —,

seu desenho técnico pode ser conferido no apéndice D.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracdo deste projeto partiu da vontade de abordar questdes
relacionadas a seguranca publica para mulheres, aliadas a ocupacéo dos espacos
publicos. Assuntos com grande relevancia, mas que apresentavam obstaculos no
seu desenvolvimento por estarem inseridos na esfera publica, como a viabilidade
na aplicacdo, principalmente financeira e burocratica. Assim, o tema foi sendo
repensado; perguntava-se de qual forma as mulheres ocupavam a cidade e como
exerciam a sua cidadania. Com esses questionamentos chegou-se ao assunto
“trabalho”, pois € por meio da forca de trabalho que as mulheres procuram sair do
lugar de invisibilidade e ocupar os espacos publicos, para se tornarem sujeitos
politicos e compartilharem direitos e deveres e, dessa forma, serem ouvidas e vistas
por todos. Além disso, o trabalho também proporciona satisfacdo pessoal e
independéncia, uma vez que é um estimulo para investirem em suas vidas
profissionais e pessoais.

As leituras e pesquisas proporcionaram um refor¢co aos aspectos que ja eram
observados sobre a posi¢cdo da mulher no mercado de trabalho, sendo o ato de
‘empreender” uma forma de lutar contra injusticas e barreiras impostas para as
mulheres. Também ficou evidente a necessidade e importancia de desenvolver um
projeto que abordasse um tema como este, que amplificasse a voz e
democratizasse o acesso as informacdes pertinentes ao desenvolvimento das
empreendedoras. Na busca por compreender e trazer visibilidade para a realidade
das mulheres que trabalham no setor da moda, foram contatadas profissionais das
mais diversas areas de atuagcdo, e a grande maioria se mostrou lisonjeada e
emocionada por ter sido escolhida como representante da sua categoria, e
disponivel para responder aos questionamentos. Novamente, as respostas trazidas
enfatizaram a dificuldade em obter informacdes de qualidade e em compreender
processos burocraticos, que para empreendedoras em situacdes de baixa renda
nao podem ser terceirizados.

A fim de criar novas realidades para essas situacdes, o Design Thinking foi o
norteador do projeto, trazendo fluidez e empatia a execu¢cdo dos processos. A
metodologia conduziu as pesquisas preliminares — de campo, qualitativa, visual e
de tendéncias — que possibilitaram uma compreensdo do contexto do publico ao

gual o projeto se destina e uma execuc¢ao colaborativa.
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As informagfes obtidas nas pesquisas apontavam que o projeto deveria ter
cunho instrutivo e didatico, levando a execucdo de um sistema informativo que
atraisse o publico desejado — tendo sido a metodologia de construcdo de marca
fundamental para criar a identificacdo com as usuarias — e criasse uma rede segura
de compartilhamento de informacdes, que as instruisse e introduzisse na realidade
das empreendedoras, reconhecendo a existéncia de certos privilegios e nao
tratando as usuarias de forma universal. Para o produto, procurou-se um suporte
gue conseguisse transmitir pequenas quantidades de informagdo em um formato
impresso, de modo que pudesse ser manuseado e classificado de maneiras
fisicamente multidimensionais, e que reforcasse o processo coletivo da construcéo
de solucbes. Destaca-se aqui que tendo como objetivo facilitar o acesso a
informacao, o foco do projeto ndo esta na comercializacdo de atributos e sim no
alcance e valor social que esse projeto pode ter.

Nada se sabe sobre o futuro, mas detém-se a capacidade de questionar os
cenarios do presente. Ao levantar questionamentos sobre situacdes cotidianas e as
observar sob novos pontos de vista, expande-se as possibilidades de evoluir
projetos dados como finalizados. Assim como os usuarios evoluem, o projeto
também pode evoluir, novas informacdes podem ser acrescidas, expansdes para
empreendedoras de outras areas ou de outros portes podem ser feitas, situacdes
politicas podem influenciar nas questdes legais, fazendo com que conceitos sejam

revistos.
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APENDICE A — MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL ROCA

roca

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Um projeto de identidade visual tem o propdsito de
desenvolver a marca e os elementos graficos que
constituem a identidade visual de uma instituicdo
ou de um produto.

O manual de identidade visual apresenta as
informacées referentes a instituicao; apresenta a
marca; registra os principios e normatiza o uso dos
elementos graficos que constituem sua identidade;
apresenta as aplicagdes da identidade visual nas
pecas desenvolvidas e conduz o processo de
produgao das pegas de comunicagao, visando a
difusdo da marca.

Aimagem de uma instituicao se constrdi a partir de
seu nome, da qualidade de seus servigos e produtos,
de seu atendimento e posicionamento. Ela reflete a
sua relagao com o mercado, clientes, fornecedores,
funcionarios e parceiros.

introducao

A empresa deve revelar o seu posicionamento nos
cenarios econdmico, ambiental, cultural, histérico,
politico e social. O projeto de identidade visual tem
a responsabilidade de transferir para o plano visual
este patrimonio intangivel.

Este manual é um registro cuidadoso que pretende
dar @ marca da instituicao o seu devido valor.

Ele visa conscientizar os seus usuarios sobre a
importancia de seguir as instrugées aqui contidas,
para que, ao longo do tempo, a identidade da
instituicao se fortifigue.

A negligéncia no uso da marca resulta na
deterioracao da identidade visual. Ao passo que o
bom uso da identidade contribui para a fixacdo da
imagem da instituigao.

Este manual apresenta a identidade visual da roca.
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versoes
da marca

No desenvolvimento da identidade visual da
roca utilizaram-se caracteristicas atemporais,
como formas e padroes arredondados, a
combinacao de tipografias serifadas e sem
serifa e cores que variam entre tons médios
pigmentados a tons neutros retro.

Encontram-se aqui diferentes versdes da
marca para atender a diversidade de
situagoes que podem surgir.

Ca

and
i

Se| 0>

o 7&-\3\'\d0/)

7.

a
seng>

versao principal

roca

horizontal
sem tagline

versao secundaria

vertical
sem tagline

r
Ca

construcao
da marca

A construcao da marca foi desenvolvida a
partir do estudo tipografico. Com o naming e
a tipografia definidos, foram feitos pequenos

ajustes no kerning da fonte.

Na imagem ao lado estao as linhas que
guiaram a disposicao dos elementos nas duas
versoes: horizontal e vertical. Além disso, as
imagens ja consideram a aplicagao da tagline.
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tipografias
institucionais

As fontes institucionais nao devem ser
alteradas em nenhuma circunstancia. O mau
uso das tipografias descaracteriza a marca.

Elas devem ser utilizadas em todas as peg¢as
da instituicao: impressos, manuais, papelaria,
sites, etc.

Sempre seguindo as recomendacoes
contidas neste manual.

laranja roca
cmyk 054550
rgb: 24214290

vermelho roca roxo roca

fonte principal - para titulos e corpo de texto

Montserrat
light - regular - bold - black

AaBbCc
123$!' @

fonte auxiliar - para textos destaque

Recoleta
bold

AaBbCc
123S!@

cores
institucionais

As cores institucionais nao devem ser alteradas
em nenhuma circunstancia, com a excecao
das versoes negativas. O mau uso das cores

descaracteriza a marca.

Elas devem ser utilizadas em todas as pecas
da instituicao: impressos, manuais, papelaria,
sites, etc.

Sempre seguindo as recomendagoes
contidas neste manual.

verde roca
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elementos
adicionais

As formas desenvolvidas podem ser utilizadas
na composic¢ao de fundos.

Elas podem ser ampliadas, reduzidas e
distorcidas, desde que mantenham as
caracteristicas curvas e “ingénuas”.
Também podem ser sobrepostas para
criar novos padroes.

Seu preenchimento deve respeitar as cores
estabelecidas como institucionais.

roca

[
20 mm - 50 px

=
=
G
.

ro
ca
—

10 mm - 25 px

limitagdes

A marca nao deve ser aplicada com menos de
20 mm ou 50 px de largura (versao horizontal)
e10 mm ou 25 px (versao vertical), devido ao
risco de perder sua legibilidade.

Sua versao com tagline nao deve ser aplicada
com menos de 50 mm ou 150 px de largura
(versao horizontal) e 25 mm ou 75px

(versao vertical).

Nos casos em que a marca for aplicada
em fundo texturizado ou ornamentado, é
obrigatorio o uso de uma margem de

2 unidades/maédulo para o isolamento
visual da marca. Esse espaco define a
area minima de interferéncia visual,
conforme as imagens ao lado.
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versoes
cromaticas

A marca permite a combinagao de diversos

aplicacdes cromaticas, prezando sempre pela
sua legibilidade.

Em situacoes onde houver limitagdo técnica
de cores a marca pode ser aplicada em preto
ou branco, conforme mostrado ao lado.

oca

@ alteragao da tipografia do
logotipo

@

e

@ distorcdo nas proporgées
e estrutura da marca

fiando histérias

@ alteracio na disposicao
dos elementos

roca

@ aplicacdo em cores que
ndo as institucionais

proibicdes

A aplicacdo errada descaracteriza a marca,
atrapalha a sua fixagao, deteriora a sua
imagem e consequentemente desperdica as

verbas investidas.

Deve-se evitar aplicacoes indevidas da marca.
Os exemplos seguintes apontam para o que

nao deve ser feito.

Para referéncia, 2 imagem abaixo € a aplicacdo
correta da marca (com a tagline).
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aplicagoes da
identidade visual

Cartao de visita

Membros da equipe e mentoras recebem os
cartoes com seus nomes, cargos, telefones
para contato, e-mail corporativo e endereco do
site da roca.

Cartdo de visita
90x50mm

Papel Couché Fosco
300g/m?

Caderno de anotagoes

Durante os eventos da roca, ter um material
para anotacao e imprescindivel. Para o caso da
empreendedora ndo ter nenhum suporte de
anotacoes, nés entregamos o caderno (menor)
e a caneta para todas as participantes.

O caderno (maior) € disponibilizado
na loja virtual.

Cadernos de anotacdes

AS ou A6 (Lombada costurada)
Papel Offset (pautado/sem pauta)
80g/m?
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Posteres

Para decoracao, foram desenvolvidos materiais
impressos com frases inspiracionais com a
identidade da roca.

Produto disponibilizado na loja virtual.

Poster

Diversos formatos (A2, A3, A4 e AS5)
Papel fotografico

260g/m?

Bolsa de tecido

Para auxiliar no transporte de materiais e itens
pessoais, foram desenvolvidas bolsas com a
identidade da roca.

Produto disponibilizado na loja virtual.

Bolsa de tecido
25x40cm
Algodao
Serigrafia
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Planner

Para auxiliar na organizagdo da
empreendedora, foram desenvolvidas agendas
de planejamento com a identidade da roca.

Produto disponibilizado na loja virtual.

Planner

AS (Brochura)

Papel Offset (pautado)
80g/m?

Camisetas

Para uso pessoal, foram desenvolvidas
camisetas com frases inspiracionais
com a identidade da roca.

Produto disponibilizado na loja virtual.

Bolsa de tecido

Diversos tamanhos (infantil e adulto)
Algodao

Serigrafia
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APENDICE B — TELAS SITE ROCA

roca entass

venha crescer
com a gente

junte-se aroca )

préximos eventos

conteudos recentes

Como abrir um MEI Qual a diferenga entre MEI e Profissional
ornar-se um Microempreended fividual & fécil e rapid Auténomo?

)nheca © passo a Passo que preparamos para vocé sat Eitenda s difetencad entie o siereiio de-ativided

U 2ino f es Individual
5 dicas de gestédo financeira 8 ferramentas da Google para pequeno

3 . : S oA negécio
prod ui

loja roca

PROJETO CONECTE-SE SEMPRE POR DENTRO

BEOCOR P

186



187

roca N D

anota at

encontre 0s proximos
eventos na sua cidade

eventos

Q

Cldade Data Assunto

Consultoria de estilo Gestdo de tempo

PROJETO CONECTE-SE SEMPRE POR DENTRO

WEOORXR




188

o : roca o)

conteudos

R A AU \OOR FIFCHA.M PO m

Q

Assunto Tempo de leitura

Como abrir um MEI
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Entrar
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privacidade ¢ a0s Termos de servigo do Google
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APENDICE C — CARTAS DO GUIA DA EMPREENDEDORA

Processos Burocraticos

O que é Microempreendedor
Individual?

Microempreendedor Individual (MEI) € um
profissional auténomo que possui CNPJ e tem
os mesmos direitos e obrigagdes de uma pessoa
Jjuridica.

Quais os beneficios de ser MEI?

Direito a auxilio-maternidade, afastamento
remunerado por problemas de saude;
Aposentadoria;

Tornar-se uma pessoa juridica;

Isencdo dos tributos federais;

Com CNPJ, pode abrir conta em banco e tem
acesso a crédito com juros mais baratos.

O que preciso para ser MEI?

e Sua area de atuacgao precisa estar na lista oficial
da categoria;

Faturar até R$ 81.000,00 por ano ou R$ 6.750,00
por més;

Nao ter participacdo em outra empresa como
socio ou titular;

Ter no maximo um empregado contratado.

Quanto custa ser MEI?

A formalizacao é gratuita. Porém, para manter-
se microempreendedora € necessario realizar
o pagamento mensal do Documento de
Arrecadacgao do Simples Nacional (DAS).

Onde obter ajuda?
Existem diversas informagées no Portal do
Empreendedor, site oficial do governo.

Processos Burocraticos

Diferencas entre microempresa,
pequena empresa e MEI

Cada categoria tem seus direitos, deveres e leis
que as regem, entenda em qual vocé se encaixa.

Microempreendedor individual

E a pessoa que trabalha por conta propria e se
legaliza como pequena empresaria optante pelo
Simples Nacional. A microempreendedora pode
possuir um unico empregado e ndo pode ser sécio
ou titular de outra empresa.

Microempresa

Sociedade empresaria, sociedade simples,
empresa individual de responsabilidade limitada,
devidamente registrada nos érgaos competentes,
que aufira em cada ano calendario.

Receita Bruta Anual: igual ou inferior a

R$ 360.000,00.

Empresa de pequeno porte (EPP)
Empreendimento com faturamento bruto anual
entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhdes. Caso essa
empresa ndo exer¢a uma atividade vedada pela
LC 123/2006, ela também podera optar pelo
Simples Nacional.

Receita Bruta Anual: superior a R$ 360.000,00 e
igual ou inferior a R$ 4.800.000,00.

Onde obter ajuda?
Procure por “mei" em nosso site,
Qu acesse 0 QR Code.

Receita Bruta Anual: igual ou inferior a R$ 81.000,00.

Processos Burocraticos

Como realizar minha inscricao
no MEI?

S30 apenas sete passos para realizar seu registro
do MEI, pouco burocratico e todo feito online.

1° Faga seu cadastro na plataforma
www.portaldoempreendedor.gov.br

2° Informe os dados da sua conta Brasil Cidadao e
autorize o acesso ao seus dados pelo Portal do
Empreendedor. Confira os dados carregados pelo
sistema e preencha as informagdes solicitadas.

3° Agora é o momento para vocé definir o nome
fantasia da sua empresa.

4° Marque as atividades que ira realizar e preencha
como ocupacao principal aguela que vocé mais ira
exercer. Marque, também, onde ira atuar.

5° Coloque o CEP do seu endereco residencial e o
CEP de onde ira funcionar a sua empresa.

6° Leia atentamente todo o contetdo, inclusive
as declaragdes, como optar pelo Simples. Marque
todas as opgdes e concorde pelo Simples.

7° A Ultima etapa é digitar o codigo de confirmacéao
que vocé recebera no celular cadastrado.

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor, procure por
“formalize-se”. Ou acesse o QR Code.
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Processos Burocraticos

Quais as documentagdes
pertinentes ao MEI?

E importante que vocé imprima e guarde os
seguintes documentos que comprovam a sua
formalizagao.

Certificado da Condicdo de
Microempreendedor Individual
E o documento que comprova que vocé é MEI.

Doct de Arr dagdo do Simples
Nacional (DAS)

E o documento para o pagamento da contribuicao
mensal devida pelo MEI. Além disso, vocé

tem a opgao de fazer o pagamento por débito
automatico ou por pagamento online.

Relatério Mensal de Receitas Brutas

Né&o € obrigatério, mas o0 modelo para o registro
das receitas mensais € importante para auxilia-lo a
fazer a Declaracao Anual Simplificada (DASN).

Nota Fiscal
O unico documento que sera necessario obter fora
do Portal do Empreendedor é a Nota Fiscal.

Onde obter ajuda?
Procure por “mei" em nosso site,
Ou acesse o QR Code.

Processos Burocraticos

Como funciona a emissdo de
Notas Fiscais?

O MEI estara dispensado de emitir nota fiscal

para consumidor pessoa fisica, porém, a emissao

é obrigatéria quando o cliente que comprou a
mercadoria ou servigo for outra empresa —a menos que
aempresa em questao emita nota fiscal de entrada.

A emissao da nota fiscal tira a empreendedora de
uma situagao informal e da a ele a oportunidade
de realizar negdcios efetivamente expressivos,
com empresas e entidades de grande porte (que
exigem o documento fiscal para a contratagcdo de
servigos ou compra de produtos).

Nota Fiscal Fisica

Caso sua cidade ainda tenha esse formato de
Nota Fiscal, para emiti-la, o ME| devera ME| deve
dirigir-se a Secretaria da Fazenda do Estado

ou do Municipio e solicitar a autorizagdo de
impressao da nota fiscal - AIDF, nem todos os
municipios disponibilizam essa fungao. Apés
conseguir a autorizagao, procure uma grafica para
confeccionar os taldes (blocos) de notas fiscais.

Nota Fiscal Eletrénica

A Nota Fiscal Eletronica Avulsa (NFA-e) é um
documento totalmente eletronico, gerado em

um portal web, que oferece praticidade e redugdo
de custos. Para emiti-la, € necessario realizar um
cadastro juntamente a prefeitura do seu municipio.

Onde obter ajuda?
Procure por “mei" em nosso site.
Ou acesse o QR Code.

Processos Burocraticos

Como alterar as informagdes
do meu MEI?

E possivel alterar os seguintes dados: Documento
de identidade; Telefones para contato; E-mail;
Nome fantasia; Capital social, Ocupacdes, Forma de
atuagao; e Endereco comercial ou residencial.

Para efetuar alteragoes nos dados cadastrais de seu
registro como MEI, acesse a pagina de Alteragao
de Dados Cadastrais do MEI (no site Portal do
Empreendedor) e siga os seguintes passos:

T° Cligue no botao “Solicitar" disponivel na pagina;

2° Informe os dados da sua conta de acesso unico
do governo (sua conta no gov.br);

3° Informe o Cédigo de Acesso Simples Nacional;

4° Preencha o formulario com os novos dados e
clique em “Continuar”;

5° Na mensagem de confirmacao, clique no botao
“Certificado" para gerar o CCMEI atualizado.

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor, procure por
“alterar dados mei". Ou acesse o QR Code,

Processos Burocraticos

Posso cancelar
o meu MEI?

Se vocé precisa encerrar suas atividades, € importante
efetuar a baixa para nao gerar dividas ou aumentar as
dividas existentes. Saiba o que fazer:

1° Solicite o cédigo de acesso no Portal Simples
Nacional. Para gerar esse codigo, € necessario
informar CNPJ, CPF, Titulo de Eleitor ou recibo de
Declaracao de Imposto de Renda de Pessoa Fisica
e a data de nascimento.

2° Acesse a pagina de Solicitagao de Baixa do MEI
e preencha os dados do CNPJ, CPF e cédigo de
acesso para dar inicio a solicitagao.

3° Preenchidos os dados, o sistema vai gerar uma

pagina de confirmagao. Ao clicar e concordar com
os termos, vocé sera direcionado para uma pagina
de conferéncia de dados. Se todas as informacoes
estiverem corretas, clique em “Confirmar”.

4° Sera gerado o Certificado da Condigao de
Empreendedor Individual, informando a baixa
do seu registro. Imprima ou salve o documento e
guarde para futura referéncia.

E importante ressaltar que a solicitagdo de baixa
é permanente e irreversivel.

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor, procure por
“solicitar baixa". Ou acesse o QR Code.
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Processos Burocraticos

E necessario
emitir um alvara?

Toda atividade comercial, industrial ou de servigo
precisa de autorizacao da Prefeitura para ser
exercida.

Para o MEI, essa autorizagao (licenga ou alvard) é
gratuita e esta inserida no Certificado da Condicao
de Microempreendedor Individual (CCMEI) para as
atividades econémicas de baixo grau de risco.

Ao realizar a inscri¢do no Portal do Empreendedor,
sao gerados o CNPJ, as inscricoes na Junta Comercial,
no INSS, e ja é liberado o Alvara de Funcionamento
Provisério, para as atividades de baixo risco.

A concessao do Alvara de Localizagao e
Funcionamento depende da observancia das
normas contidas nos Codigos de Zoneamento
Urbano e de Posturas Municipais, ou seja, é de
responsabilidade das Prefeituras. A concessao
deve ser feita em até 180 dias apos a formalizacao
do MEI, sob pena de conversao do alvara provisorio
em definitivo.

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor, procure por
“licenciamento e alvara”. Ou acesse o QR Code.

Processos Burocraticos

O que é DAS?

O MEI| deve pagar uma taxa mensal por meio
de um carné emitido através do Portal do
Empreendedor, além de taxas estaduais e
municipais que devem ser pagas dependendo
do local e da atividade exercida.

A esse carné da-se o nome de Documento de
Arrecadacgdo do Simples Nacional (DAS).

Para emiti-lo, basta ter o nimero do CNPJ. O
pagamento deve ser feito na rede bancaria ou
em casas lotéricas, até o dia 20 de cada més.

O valor dessa taxa com pagamento mensal varia
de categoria para categoria. Confira os valores com
base no valor do Salédrio Minimo vigente para 2020
(R$1.045,00):

Atividade INSS ICMS/SS Total

io e 5226 o
a icus) | RS 5225 R$1,00 R$ 53,25

Servigos (ISS) R$ 5225 R$ 500 R$ 57,25

R$5225 R$ 6,00 R$ 58,25

(ICMS e 1S5}

Onde obter ajuda?
No Portal do Simples Nacional, procure por
“DAS", Ou acesse o QR Code.

Processos Burocraticos

O que é DASN?

£ a Declaragdo Anual do Simples Nacional
(DASN) para o Microempreendedor Individual.
E uma das obrigacdes e responsabilidades que o
MEI deve apresentar anualmente.

No inicio de cada ano, com o prazo até o ultimo
dia de maio, a microempreendedora deve enviar
a Receita Federal a declaracao referente ao
ano-calendario anterior. A declaragao contera os
valores das DAS devidas em cada més e o valor
pago por elas.

Também sera necessario informar ainda seu
faturamento anual (Receita Bruta Total), valor
das receitas referentes a comércio, industria ou
servigo intermunicipal e se houve contratagao de
funcionario.

Para que nao haja duvida na hora de fazer a
declaracao, a dica ¢ fazer o calculo mensal das
receitas e guardar as notas em local apropriado.

Onde obter ajuda?
No Portal do Simples Nacional, procure por
“DASN". Ou acesse o QR Code.

Processos Burocraticos

Quais sdo as atividades
permitidas ao MEI?

Nao sao todas as atividades econémicas que
qualificam uma empresaria para ser MEL.

Conforme a Classificagao Nacional de Atividades
Econbémicas (CNAE) algumas profissées nao
podem ser enquadradas neste tipo de empresa
e é preciso saber quais sao antes de fazer a sua
formalizacao.

E lembre-se: o Microempreendedor Individual
pode ter até 16 atividades diferentes cadastradas
em seu CNPJ MEI, uma como atividade principal
e outras 15 atividades secundarias.

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor, procure por
“atividades". Ou acesse o QR Code,
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Processos Burocraticos

Quando e como ocorre a transi¢ao
de MEI para Microempresa?

A medida que seu negdcio crescer se tornar mais
bem sucedido, a tendéncia € que vocé mude

de MEI para microempresa. Vocé pode realizar

a transicao de categoria a qualguer momento,
produzindo efeitos a partir de do primeiro dia do
ano seguinte. Quando a comunicacao for feita
em janeiro, o desenquadramento ja acontece no
mesmo ano.

Solicite o desenquadramento:

Se ultrapassar o valor do faturamento anual
permitido;

Quando quiser contratar mais de um
empregado;

Quando exercer uma ocupacgac que nao esteja
prevista na listagem de ocupagdes permitidas;
Quando vocé decidir abrir uma filial;

Se vocé se tornar sécio ou administrador de
outra empresa.

Para solicitar o desenquadramento acesse o
Portal do Simples Nacional, no site da Receita
Federal do Brasil e gere um cédigo de acesso,
depois selecione o motivo e a data em que
ocorreu o fato motivador do desenquadramento.

Onde obter ajuda?
No site do Sebrae, procure por “mei ou
microempresa”. Ou acesse o QR Code.

Divulgagéo & Marketing

O que esta por tras da
criagdo de um logotipo?

Sob os aspectos do Design, deve-se prezar por
conforto visual, compreensao e aplicagao na
criagdo de um logo. Estes trés pontos resultam
em uma marca clara, flexivel, facil de aplicar e que
funciona em diversos materiais e plataformas.

Isso nos garante também que o logotipo
perpetue ao longo dos anos na empresa, porque
ele foi construido com embasamento. Por isso,
tenha em vista que o seu logotipo precisa:

Transmitir a esséncia da empresa;

Funcionar em diversos tamanhos. Tragos bem
finos? Lembre-se que eles irdo praticamente
desaparecer em aplicagdes pequenas;

Ser aplicavel em fundos variados,
principalmente dentro da paleta de cores;

Ser descomplicado — menos & mais e excesso
de informacdes resulta em baixa pregnancia (as
pessoas nao captarao a ideia com facilidade e
rapidez).

Se vocé ja tem um logotipo, faga um teste
pensando nos conceitos acima. Se vocé nao
POssui, sugerimos que comece a construgao a
partir dessas informacgdes.

Onde obter ajuda?
Existem muitos conteddos gratuitos na internet,
mas, se puder, consulte os profissionais.

Divulgacao & Marketing

Quais pilares a minha
marca precisa ter?

Sua marca é composta por pilares tangiveis e
intangiveis. Os pilares intangiveis sao aqueles
que sdo extremamente necessarios, mas nao sao
vistos fisicamente, sao na verdade um conceito e
forma de agir dentro da sua marca:

e asua comunidade;

seus valores;

suas bandeiras;

0 porqué vocé vende o que vende;

onde vocé quer chegar;

0 que vocé compartilha;

quais os seus ideais;

0 que pode e ndo pode dentro da sua marca;
o que sua comunidade tem afinidade.

S&o esses os pilares que fardo seu negoécio estar
funcionando a longo prazo. E todo dia vocé
descobre algo novo que vai precisar investir,
aprender e em resumo empreender € isso
mesmo.

Onde obter ajuda?
Procure por “marca” em nosso site.
Ou acesse 0 QR Code.
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Divulgacao & Marketing

Como construir a minha marca?
O naming

O processo de dar nome a marca € uma das
etapas iniciais mais importantes de uma empresa.
Deve-se levar em conta o publico, os valores,

o posicionamento, o mercado. Dessa forma, o
nome da marca permite discernir quais sao os
diferenciais que demonstram a sua autenticidade
diante da concorréncia.

Naming é um processo estratégico que vai muito

além de uma escolha por gosto pessoal. Vale a

pena questionar-se:

e Causa impacto? Busque nao confundir o
publico.

e Expressa a ideia central da marca?

Possui facilidade de escrita e prontncia? Nomes

mais complexos precisarao de mais esfor¢os na

comunicagao.

Na medida do possivel, transmite o que a marca

quer comunicar?

Este processo é muito mais complexo do que
parece. A responsabilidade é enorme, visto que
é uma das primeiras formas de interagdo com o
publico e um dos aspectos fundamentais para o
favorecimento da lembrancga de marca.

Onde obter ajuda?
Existem muitos contetdos gratuitos na internet,
mas, se puder, consulte os profissionais.

Divulgacao & Marketing

O que sdao materiais promocionais?
O catalogo

Os catalogos introduzem seus produtos ou
colegdo para a imprensa e os compradores.

O catalogo deve ter fotografias dos principais
produtos da linha, com numeros de referéncia,
informagodes para contato e endereco do site.

Confira dicas para a impressao de catalogos.

Imagens: Os materiais impressos ficam melhores
se vocé trabalhar com imagens de alta resolugao.
Antes de autorizar aimpressao, peca a grafica
uma prova digital para a ultima verificacdo de
seguranca, aproveite para revisar a ortografia e o
posicionamento das imagens

Materiais: A maioria dos catalogos é impresso
em papel de alta gramatura. Para melhorar a
aparéncia do material, utilize um acabamento
especial. As dimensdes e encadernacao ficam a
critério do gosto pessoal e dos custos.

Quantidade: Imprima apenas o necessario, a
fim de evitar sobras na préxima temporada. As
graficas fazem o orgamento por lotes de 500 ou
1.000 copias, assim vocé pode ver as variagdes de
prego.

Onde obter ajuda?
Pesquise as graficas da sua regiao e sempre
tire suas duvidas com os profissionais.

Divulgagdo & Marketing

O que sao materiais promocionais?
A fotografia

A fotografia é particularmente importante

para divulgar seu trabalho. Antes de comegar a
produzir suas fotos, se questione sobre o objetivo
das imagens e para quem elas se destinam.

Um catalogo precisa mostrar os detalhes do
produto, enquanto que um anuncio ou um
editorial precisam contar uma histéria.

Para aproveitar melhor seu tempo, separe e
organize os produtos que serdo fotografados.
Se houver necessidade de modelos e fotégrafo
compartilhe com os profissionais as suas
inspiragdes e pesquisas.

Onde obter ajuda?
Sites como Pinterest tem diversas imagens
para servir de inspiragao.

Divulgacao & Marketing

O que sdao materiais promocionais?
Os artigos de papelaria

Para se apresentar e reforgar sua marca, vocé vai
precisar de alguns materiais impressos: cartdes de
visitas, recibos, etiquetas, entre outros.

Para vendas no varejo, as lojas esperam que vocé
anexe etiquetas externas aos produtos. Na venda
no atacado, etiquetas externas (com o preco de
atacado) dao um ar mais profissional a sua marca.

O cliente final olha a etiqueta de uma pega

de roupa para identificar a marca e avaliar a
qualidade do produto. Vocé pode personalizar
a sua etiqueta com um fabricante para deixa-la
exclusiva.

Também sdo necessarias as etiquetas de cuidados,
que devem incluir informacgdes sobre o tecido,
recomendacdes de cuidados e local de origem (as
leis sobre informagdes de local de origem variam
de um pais para outro).

Onde obter ajuda?
Existem muitos contetidos gratuitos na internet,
mas, se puder, consulte os profissionais.
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Divulgacao & Marketing

O que sdo materiais promocionais?
O site

Assim como uma vitrine deve ser convidativa para
atrair o cliente para dentro da loja, o seu site deve
atrair as pessoas para conhecerem a marca.

Os sites sdo um ponto de contato para a imprensa,
compradores e clientes que buscam informacoes
sobre a sua marca, portanto, é preciso que a sua
mensagem seja projetada claramente.

Separamos algumas dicas para planejar um site:
Além da marca, desenvolva um esquema de
cores (parte da sua identidade visual) e atenha-
seaele;

Existem diversas plataformas que oferecem
templates, eles podem ser uma maneira barata
e eficiente de desenvolver o seu site;
Coloque-se no lugar do consumidor e facilite a
navegacao pelo seu site;

Cuide para que as informagoes fiquem legiveis,
observe o tamanho das fontes e as cores de
fundo em contraste com as cores do texto;
Planeje bem o conteudo que vocé divulgar, ele
deve estar de acordo com o proposito da sua
marca e com o seu publico.

Onde obter ajuda?
Existem muitos contetdos gratuitos na internet,
mas, se puder, consulte os profissionais.

Divulgacao & Marketing

O que sdao materiais promocionais?
As redes sociais

Enquanto os modelos tradicionais de
comunicagao, como propaganda, permitem
controlar o conteldo e o resultado, minimizando
os riscos de sua mensagem ser mal-interpretada
ou diluida, as midias sociais estabelecem um
didlogo continuo e que molda constantemente a
forma como vocé e o seu negécio sao vistos.

O desafio da comunicagao é gerenciar sua
estratégia, encontrar tempo para desenvolver o
conteudo e maximizar a sua exposi¢cdo. Embora

as redes sociais possam ser uma maneira barata

e eficiente de promover a sua marca, os retornos
que vocé vai obter estdo diretamente ligados

ao tempo dedicado a elas. Portanto, é essencial
decidir desde o inicio sua estratégia e focar apenas
nas redes que serdo mais Uteis para o seu negocio.

Crie uma pagina na rede em que esta o seu
publico e coloque |a seu contetido, imagens,
videos, etc. Construa uma rede de fas, se vocé tem
algo interessante a dizer, as pessoas naturalmente
irao se engajar. Faca a pagina com o mesmo
entusiasmo que vocé toca o seu negocio. Vocé
sera notado.

Onde obter ajuda?
Existem muitos contelidos gratuitos na internet,
mas, se puder, consulte os profissionais.

Divulgagdo & Marketing

Como montar uma estratégia
para as redes sociais?

Quando voceé esta comegando nas redes sociais,

€ importante encontrar a sua voz e a voz da sua
marca. Quem é vocé e como vocé quer ser visto?
Qual o seu objetivo a longo prazo?

Alguns designers registram as suas atividades
diarias, boas ou ruins, para ajudar a desenvolver
um dialogo pessoal com seus seguidores,
enquanto outras marcas mantém um didlogo de
“marca” mais profissional.

Descubra em qual canal seu publico esta e
entenda o que ele gosta de consumir. Faca testes
de contetdo e veja como eles reagem, se suas
fotos ou seus videos sdo melhores recebidos, por
exemplo. E questione, perguntar se eles estao
gostando e o que querem ver &€ uma forma de
descobrir em qual contetdo apostar e de criar
lagos.

A periodicidade da publicagao de contetido
importante, mas a sua qualidade é ainda maior.
Antes de publicar, questione-se sobre o sentido
daquilo e se o publico ira se identificar.

Onde obter ajuda?
Analise as marcas com as quais vocé se
identifica, e tente entender as suas estratégias.

Divulgacao & Marketing

Como engajar com
o meu publico?

Todo mundo sonha em ter um perfil engajado na
plataforma. Trouxemos alguns erros mais comuns
que observamos nesses perfis:

Estar falando com a pessoa errada! Se vocé esta
tentando criar um relacionamento com a sua
persona vocé precisa iniciar uma conversa. Para
que isso funcione, vocé deve saber quem ela é, e
qual a melhor forma de se conectar.

O foco esta 100% em sua empresa e seu
produto e servigo. Vocé deve sempre colocar
seu publico como o foco dos seus conteudos,
respondendo suas duvidas e solucionando suas
dores.

Nao explorar diferentes formatos de contetdo
na plataforma. E essencial diversificar a forma dos
seus conteudos a fim de encontrar o que melhor
funciona para o seu perfil.

Um perfil engajado tem constancia, conhece sua
audiéncia, cria relacionamento com os seguidores,
explora diversos formatos de conteudos, possui
conteudo auténtico, planeja seu contetudos
estratégicamente, analisa seus resultados e esta
em constante adaptagao e evolugao.

Onde obter ajuda?
Procure por “redes sociais” em nosso site.
Ou acesse o QR Code.
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Divulgacao & Marketing

Como criar um conteudo de
qualidade nas redes sociais?

Criar contetido € como andar de bicicleta: vocé
precisa de pratica para pegar o jeito e constancia
para nao perder o equilibrio.

Comece analisando a sua persona e faga uma lista
das necessidades e objetivos. Em outra lista, anote
todas as solugdes que vocé oferece e de que forma
vocé pode ajudar sua audiéncia.

Defina a sua frequéncia de postagem de acordo
com o seu perfil, mas lembre-se que ter constancia
é fundamental. Distribua os pontos anotados no
seu planejamento mensal alternando os temas.

Separa um dia da semana para criar todos os
conteudos da préxima semana. Escolha um
assunto por vez e comece fazendo um esqueleto
do seu conteudo, anotando os pontos que vocé
deve abordar nele.

Se necessario, pesquise. Mas nao copie o conteudo
de ninguém apenas use como inspiragdo. Escreva!
Cologue como sua meta do dia finalizar essa
criagado e cumpra com isso. Revise e revise mais
uma vez e sé entao publique!

Analise os resultados e
funcionando.

P no que esta

Onde obter ajuda?
Procure por “redes sociais” em nosso site.
Ou acesse o QR Code.

Divulgacao & Marketing

Como conhecer pessoas e me
conectar pessoalmente?

Se vocé procura meios de se comunicar
pessoalmente, procure participar de eventos
relacionados com o seu projeto.

As feiras e exposi¢des sdo 6timos locais para
encontrar a imprensa e para promover o seu
nome e sua marca (nao esquega de levar seus
materias promocionais impressos). As feiras
de moda para o consumidor dao exposi¢ao
direta a marca junto ao publico. Em eventos de
networking vocé pode conhecer pessoas que
podem mudar a realidade da sua marca, esteja
preparada.

E se vocé criar seu préprio evento? Um desfile
é uma oportunidade que vocé tem para convidar
aimprensa e os compradores da sua regiao para
ver as suas Ultimas criagdes e obter o maximo de
exposicao possivel.

Onde obter ajuda?
Procure por “networking” em nosso site.
Ou acesse o QR Code.

Divulgagdo & Marketing

Mix de Marketing
eos4Ps

Os 4 Ps do marketing sao uma representagao
dos quatro pilares basicos de qualquer estratégia
de marketing, esse conceito também é chamado
de Mix de Marketing. Quando os quatro estao
em equilibrio, a probabilidade de influenciar e
conquistar o publico é maior.

E o que significa, em esséncia, ter sucesso em seu
negocio? Vender. Para tanto, € preciso construir a
sua marca. Mas, isso significa muito mais do que
abrir um canal de vendas e expor a mercadoria:

é preciso desenhar e construir a sua marca sobre
mais do que um pilar. Sendo eles:

Prego: E a soma entre custo e lucro. Deve ser
atrativo para o publico e é o Unico elemento que
gera receita na estratégia.

Praga: E o local em que vocé oferta. Precisa
considerar a logistica e a distribuigao, e interfere
na segmentacao do publico.

Produto: E o que vocé oferta. O conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis oferecidos.

Promogéo: E como vocé oferta. Sdo as suas
estratégias de divulgagao e a maneira com que o
seu cliente sabe que voceés existe.

Onde obter ajuda?
Procure por “marketing” em nosso site.
Ou acesse o QR Code.

Divulgacao & Marketing

O que é Mix de Moda?

O Produto do Mix de Marketing, se desdobra
em duas novas categorias, uma delas € o Mix de
Moda. Ele é o planejamento do tipo de produto
que vocé tera na sua colecdo, serve para atender
diferentes demandas de consumo. Levando

em consideracao 3 diferentes estilos: basicos,
modismos e conceituais.

Basicos: modelos comercialmente populares
que estdo presentes em quase todas as colegdes.

Modismo: pecas que seguem as tendéncias
do momento, normalmente séo trabalhados em
apenas uma ou duas colegdes.

Conceitual: grupo de produtos focado em um
publico mais arrojado. Muitas vezes sao itens mais
conceituais, mas importantes para transmitir o
espirito da colegdo.

Cada um destes direcionamentos possui
performances e tempos de vida diferentes, por
isso, uma colecao deve atender a todos esses
grupos, mesmo que em proporgdes variadas. E
importante lembrar, que mesmo no seu mix de
produtos mais basico vocé deve tentar trabalhar
elementos de design autoral, que diferenciem seu
produto de outras marcas.

Onde obter ajuda?
Procure por “marketing” em nosso site.
Ou acesse o QR Code.
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Divulgacéo & Marketing

O que é Mix de Produto?

O Produto do Mix de Marketing, se desdobra
também no Mix de Produto. Ele é o planejamento
de que leva em consideragao as caracteristicas de
design das pegas.

Normalmente agrupa-se esses produtos em
categorias como calgas, vestidos, saias e blusas.
Ja um empresa de calgados considera categorias
como rasteiras, sandalias de salto alto, scarpins e
botas, por exemplo.

A definicao das categorias depende de cada
negocio e de seus produtos. O comum é que
dentro de uma colegdo existam entre 5 e 10
categorias de produto.

Assim é possivel criar uma colegao mais
conectada e facilitar as analises de performance
de vendas, um passo crucial para o planejamento
de colecdes futuras.

Onde obter ajuda?
Procure por “marketing” em nosso site.
Ou acesse o0 QR Code.

Divulgacdo & Marketing

Como planejar
uma colegao?

O planejamento nos permite desenvolver uma
colecdo completa, que atende as necessidades do
publico, sem deixar com que o estoque fique
parado ou acabe antes da hora.

Planejar é saber:

* O que produzir?

* Como produzir?

* Quanto produzir?

* Quanto cobrar pelo que produzi?
® Quando produzir?

* Como comunicar o que produzi?
* Onde vender o que produzi?

Vocé deve procurar por essas respostas antes
mesmo de comegar a desenvolver sua colegdo. E
para respondé-las, sugerimos que vocé tenha uma
analise de vendas passadas (ou procure observar
seus concorrentes), pesquise as tendéncias do
momento, ndo s6 de produtos de moda, mas
também de comportamento.

Onde obter ajuda?
Procure por “marketing" em nosso site.
Ou acesse 0 QR Code.

Universo da Moda

Franga, referéncia
de centro da moda

O dominio francés na moda internacional
comegou no inicio do século XVIII. Até a Revolucao
Industrial, a riqueza estava concentrada nas maos
dos proprietarios de terras, as Gnicas pessoas que
podiam se dar ao luxo de usar roupas da moda. E
no topo da piramide social e econdmica estava a
realeza, que definia as tendéncias da moda.

Na virada do século XVIIl, os membros da corte
do rei Luis XIV tornaram-se os juizes do bom
gosto, transformando Paris na capital da moda
na Europa. A industria téxtil cresceu em Lyon e
em outras cidades francesas, fornecendo tecidos
de seda, fitas e rendas para a corte. Patrocinados
pelos ricos, costureiras e alfaiates desenvolveram
suas habilidades a um alto nivel usando esses
belos materiais. Além de serem produzidas
manualmente, as pecas eram feitas sob medida.

As pessoas mais pobres vestiam as roupas que os
ricos colocavam fora ou faziam as suas proprias
roupas. A roupa mais elaborada dos camponeses,
para ocasides especiais, era passada de uma
geragao a outra.

A Franca se tornou o centro da moda devido ao
patrocinio da corte real e ao desenvolvimento da
industria da seda na regiao.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda” em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.
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Universo da Moda

O surgimento da
“alta-costura”

Na Franca, a arte do corte e costura era conhecida
como couture. O designer era conhecido como
couturier (masc.) ou couturiére (fem.).

Charles Worth é considerado o pai da alta-costura
por ter sido o primeiro designer independente
bem-sucedido. Worth atraiu mulheres importantes
como clientes, até chegar a imperatriz Eugénie,
esposa do imperador Napoledo Il

Em 1868, os couturiers de Paris formaram uma
associagao comercial, determinando critérios
para a criagdo de alta-costura, seus designers
mantiveram-se como a maior influéncia na moda
por mais de 100 anos, estabelecendo tendéncias
de estilo para toda a Europa, assim como para o
resto do mundo ocidental.

Bonecas vestidas com versdes em miniatura dos
vestidos de alta-costura eram enviadas da Franca
como uma maneira conveniente de divulgar a
moda. Pedidos de mulheres abastadas eram
enviados de volta a Paris, onde os vestidos eram
feitos. Algumas dessas bonecas chegaram aos
Estados Unidos. A maioria das pessoas nao podia
comprar roupas de alta-costura, mas dava um jeito
de copia-las.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site, Ou acesse 0 QR Code.

Universo da Moda

A industria téxtil
norte-americana

A América do Norte colonial praticamente nao tinha
uma industria téxtil ou de moda. A maioria dos
materiais eram importados: seda da Itdlia, Franga,
india e China; I3 e algodao da Gra-Bretanha.

A industria téxtil moderna, teve inicio na Inglaterra
com a invengao de maquinarios (entre os anos 1730
€1790). Para proteger a sua industria, a Inglaterra
aprovou leis rigidas para impedir que maquinas,
pecas, projetos, ferramentas e até mesmo os proprios
inventores deixassem o pais. Entretanto, Samuel
Slater memorizou o projeto de alguns desses
magquinarios e deixou a Inglaterra. Dois anos apds a
sua chegada a Nova Inglaterra, sua fabrica estava em
funcionamento, tornando a regido o primeiro centro
téxtil do pais.

Em 1814, Francis Cabot Lowell, desenvolveu o tear
mecanico. Sua fabrica foi a primeira a ter uma
operacao vertical: uma producéo téxtil completa, da
fibra de algodao cru ao tecido acabado.

Apés a Guerra Civil, a industria téxtil norte-americana
comegou a migrar para o sul, regiao fonte de algodao,
cujos estados ofereciam outros incentivos, como mao
de obra mais barata (escrava, em sua maioria). Por fim,
o sul acabou se tornando o centro da produgao téxtil
dos Estados Unidos.

Onde obter ajuda?
Procure por "universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

Universo da Moda

Os efeitos da
Revolugdo Industrial

Em todo o mundo ocidental, houve grandes
mudangas econdmicas, sociais e culturais que
acompanharam a Revolucao Industrial no final
do século XVIII, e a moda acompanhou essas
mudangas.

A explosdo do comércio e da industria criou uma
classe média com dinheiro para gastar nos “luxos
da vida", incluindo roupas de melhor qualidade.

O dinheiro deu poder a nova classe média, ndo s6
nos negocios e na sociedade, mas também para
ter influencia sobre as tendéncias da moda.

A moda reforgava, mais uma vez, os simbolos de
status, como sendo uma forma visual de exibir sua
riqueza.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site, Ou acesse 0 QR Code.

Unive da Moda

O surgimento do terno

Até 1800, a moda masculina e a feminina eram
igualmente ornamentadas. Na época de Luis
XIV (Rei da Franca), a roupa dos homens era, no
minimo, tao elaborada quanto a das mulheres.

Porém, com o crescimento da classe média,

os homens de negdcios passaram a querer
estabelecer uma imagem de respeito e confianga,
assim, eles adotaram o uso do terno: conservador
e sério, com calga comprida, paleto, colete, camisa
e gravata.

A roupa de negoécios masculina permaneceu
conservadora em sua esséncia, com poucas
alteragoes.

A roupa masculina também era feita sob medida.
Nos Estados Unidos, alfaiates mais antenados
fizeram os primeiros ternos ready-to-wear
(prontos para usar) para marinheiros, para que
tivessem roupas para vestir quando viessem a
terra.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda” em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.
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A invencdo da maquina
de costura

A democratizacdo da moda comecou com
ainvencgao da maquina de costura, que
transformou o que era artesanato em industria e
possibilitou a produgdo de roupas em massa.

Em 1829, o alfaiate Thimmonier patenteou uma
maquina de costura de madeira, mas todos os
modelos construidos foram destruidos por um
grupo de alfaiates que temia por seus empregos.
Assim, o homem que recebe crédito pela invengao
da maquina de costura é Elias Howe, que patenteou
o seu modelo em 1846. Em 1859, Isaac Singer
acrescentou um pedal as maquinas, uma melhoria
que deixou as maos livres para guiar o tecido, e
produziu essas maquinas em massa.

Em 1853, depois que a Corrida do Ouro atraiu
milhares de homens para a Califérnia em busca
de ouro, um imigrante chamado Levi Strauss
abriu uma loja de secos e molhados em San
Francisco. Em 1873, ele comegou a fabricar
calgas duraveis com bolsos rebitados usando um
tecido de algodao resistente chamado serge de
Nimes (produzido em Nimes, Franca), mais tarde
abreviado para denim.

Outro dos primeiros usos das maquinas de
costura era fazer os uniformes da Guerra Civil.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

A moda feminina como reflexo
das mudangas sociais

A moda era um reflexo das diferengas rigidas entre
os papéis dos sexos. Os homens usavam calcas, que
se tornaram um simbolo de dominagao, enquanto
as mulheres vestiam roupas caracteristicas de seus
estilos de vida limitados e da obediéncia.

Tirando uma minoria de mulheres ricas que
compravam alta-costura, @ maioria tinha
aproximadamente trés trajes basicos em seu
guarda-roupa. A producdo em massa de vestidos
inteiros, de uma so6 peca, era impossivel, pois cada
vestido tinha que ser feito sob medida para se
ajustar a pelo menos trés conjuntos de medidas.

Aintroducgao de blusas e saias como pecas
separadas na década de 1880 possibilitou

a fabricacao de roupas ready-to-wear para
mulheres. A blusa podia ser feita para se adaptar
as medidas dos ombros e do busto e a saia para se
assentar as dos quadris. A cintura e a barra eram
facilmente ajustadas e a blusa era ajeitada para
dentro da saia. Essa inovagao permitiu as mulheres
das classes média e trabalhadora terem variedade
em seu guarda-roupa apenas com a combinagao
de pecas separadas. O custo de uma blusa pronta
para usar nova era uma fragdo do custo de um
vestido feito sob medida.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

O varejo do século XIX

Feiras e bazares foram os antecessores da loja
de varejo. Caixeiros-viajantes levavam roupas
para esses mercados, e os produtos mais caros
eram mostrados apenas para clientes ricos
selecionados. Os pre¢os ndo vinham marcados
na mercadoria, entdo comprador e vendedor
normalmente negociavam.

Com o grande nimero de pessoas estabelecidas
nas cidades, as primeiras lojas foram criadas para
atender ao desejo de se ter disponivel uma maior
variedade de mercadorias. Além disso, os artesaos
vendiam os seus produtos em lojas proprias.

A Revolugao Industrial desencadeou um ciclo:
quanto mais bens eram produzidos, mais produtos
havia para vender, o0 que aumentou a atividade
comercial e deu a classe média em expansao mais
dinheiro para gastar, criando uma demanda por
mais produtos.

No periodo surgiram dois tipos de lojas para

levar a moda ao publico: a loja especializada e

a loja de departamentos. As lojas de artesanato
tradicionais evoluiram para as lojas especializadas,
e as lojas gerais se desenvolveram em lojas de
departamentos, que disponibilizavam uma ampla
variedade de mercadorias.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.

Novos costumes,
novas formas de vestir

A popularidade de esportes como o ténis e o
ciclismo criou a necessidade de roupas esportivas
funcionais.

Em 1851, Amelia Jenks Bloomer ja tinha tentado
introduzir as calgas compridas para as mulheres;
no entanto, elas s6 foram aceitas a partir da

febre pelo ciclismo, em 1890. As calcas bloomer,
bufantes nas pernas e justas no tornozelo,
também eram usadas sob vestidos de banho.

A partir de 1900, as roupas de banho foram
reduzidas a ponto das pessoas poderem nadar de
verdade.

As calgas tornaram-se uma parte aceitavel do
uniforme de equitag¢ao das mulheres na virada do
século. Com o envolvimento feminino cada vez
maior nos esportes, a calca lhes deu mobilidade
para uma vida mais ativa.

No entanto, foi s6 na década de 1920 que a calca
se tornou uma peca da moda, além de funcional,
para as mulheres. Coco Chanel ndo foi a primeira
mulher a usar, mas como uma figura ilustre,
adaptou-as para todas as ocasides e submeteu-as
as regras da moda.

Onde obter ajuda?
Procure por "universo da moda” em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.
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As mulheres e a moda no
mercado de trabalho

Antes de 1900, pouquissimas mulheres trabalhavam
fora de casa. Na virada do século, comecaram a
trabalhar em fabricas, escritérios e lojas de varejo.

A necessidade da conveniéncia das roupas prontas
fez com que a industria do vestuario crescesse e as
roupas ready-to-wear fossem ainda mais aceitas.

A | Guerra Mundial, iniciada na Europa em 1914,
permitiu que mulheres substituissem os homens
em fungdes antes exclusivas do sexo masculino.

As roupas de trabalho funcionais usadas por essas
mulheres tiveram um grande impacto na moda.
“Agora que as mulheres trabalham?”, relatou a Vogue
em 1918, “as roupas de trabalho ganharam um novo
status social e uma nova elegancia”.

Atendéncia do masculino na moda feminina
emergiu: os detalhes decorativos desapareceram
em favor de um visual de alfaiataria que imitava os
ternos. Espartilhos foram descartados e as curvas
da silhueta de ampulheta, substituidas pela do
tubo. Bainhas subiram e saias se ampliaram para
dar maior liberdade de movimento. Ninguém
queria ou tinha tempo para roupas complicadas.
Essa mudanga coincidiu com a necessidade de
simplificar a construgao das roupas devido aos
custos de méao de obra cada vez mais elevados e
resultou na democratizacdo da moda.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

A moda reacionaria
do pés-guerra

No pés-guerra, a busca pela tranquilidade doméstica
levou as familias norte-americanas a quererem
escapar das cidades decadentes e encontrar um
ambiente saudavel onde criar seus filhos. Para
muitos, isso significava mudar para os suburbios.

O estilo de vida informal dos suburbios norte-
americanos fez crescer a popularidade do
sportswear (estilo casual), de novos tecidos que
nao requeriam mais nada além de lavar, como o
nylon, e de centros comerciais mais convenientes.

A atriz Audrey Hepburn e a primeira dama
Jacqueline Kennedy, instituiram um novo ideal
de beleza: uma aparéncia impecavel baseada na
simplicidade, visual imitado em todo o mundo.
Jacqueline praticamente transformou em
uniforme os seus vestidos de duas pegas com
corte em A e seus casquetes.

Até a década de 1950, o guarda-roupa do homem
comum so6 tinha alguns poucos ternos escuros,
camisas brancas, gravatas sébrias, um sobretudo
e chapéu. A partir do anos 1950, pela primeira

vez designers como Don Loper e John Weitz
desenvolveram o estilo casual para homens.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

Londres como lider
da moda jovem

Durante a década de 1960, Mary Quant e outros
jovens designers ingleses, como Zandra Rhodes
e Jean Muir, definiram as tendéncias da moda
internacional.

Eles foram influenciados por jovens ingleses de
uma subcultura chamada Mod (abreviatura de
modernismo), que juntaram pegas diferentes e
roupas antigas compradas em feiras de objetos
usados para criar looks préprios. Minissaias, que
subiram além da linha do joelho, meias e tecidos
incomuns, como o vinil, eram caracteristicos do
visual Mod.

Nos Estados Unidos, jovens designers, como
Betsey Johnson, também criaram modas jovens.
Até designers da alta-costura de Paris, como
André Courréges, seguiram o exemplo desses
jovens designers.

Essa foi a primeira evidéncia de uma inversao no
processo tradicional de adog¢ao de uma moda. A
popularidade do visual jovem fez com que todas
as mulheres quisessem parecer jovens.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.

A antimoda
dos anos 1970

O tumultuado final dos anos 1960 - periodo da
Guerra do Vietna, de assassinatos, rebelides e
conflitos civis - fez com que as pessoas dessem
as costas para as demonstragdes ostensivas de
frivolidade. A calga Levis dos trabalhadores virou
um manifesto antimoda, e essa popularidade do
jeans permanece até hoje.

Os hippies fizeram o seu manifesto antimoda
utilizando seus jeans surrados, cabelos compridos,
micangas e roupas velhas. Buscando reproduzir
uma vida mais simples, eles combinavam as suas
pecas velhas com roupas étnicas ou indigenas
nativas dos Estados Unidos.

O visual étnico acabou se ampliando para incluir
trajes folcléricos tradicionais de praticamente
todos os paises. Os negros desenvolveram o
orgulho por suas herangas, os penteados afros e o
dashiki, traje tradicional africano.

A retomada das relagdes diplomaticas com a
China, em 1972, criou um interesse generalizado
pelo povo chinés e por seus trajes tradicionais.

Onde obter ajuda?
Procure por "universo da moda” em nosso
site. Ou acesse 0 QR Code.
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As recessoes dos
anos 1990

Diante das demissoes provocadas pela

fraca economia do inicio dos anos 1990, os
consumidores passaram a dar mais importancia
para o valor das coisas.

A superexpansao do varejo na década de 1980
resultou em uma concorréncia impressionante,
combinada com um consumo mais cuidadoso
forcou a faléncia e o fechamento de diversas lojas
na década de 1990.

Em 1991, mais da metade de todas as roupas
vendidas nos Estados Unidos era comprada em
liquidagao. Os varejistas tentaram recuperar os
clientes com varias novas estratégias, incluindo
revisao dos valores, atendimento ao cliente e
selegdes de marcas proprias.

Devido as importacdes cada vez maiores, houve
uma mudanca de foco da produgéo para o
marketing e a informagao. Ambas as estratégias
foram impulsionadas pelos grandes avangos feitos
pela tecnologia da informagdo em todas as fases da
industria da moda.

Onde obter ajuda?
Procure por “universo da moda" em nosso
site. Ou acesse o QR Code.

O que significa...?
Fibras

Fibras sao filamentos, naturais ou sintéticos, a
partir dos quais sao feitos os fios. Os tipos mais
comuns sao:

o Acetato: Fibra artificial feita de cadeias de
celulose.

Acrilico: Fibra artificial feita de polimeros
sintéticos.

Algodao: A principal fibra téxtil vegetal.

La: Fibra natural derivada do velo de animais.
Linho: Fibra natural derivada do caule da planta
de linho.

Liocel: Tipo de fibra celulésica fiada em solvente.
Nylon: Fibra articial duravel feita de polimeros
sintéticos.

Poliéster: Fibra artificial feita de polimeros
sintéticos.

Seda: Fibra natural obtida na forma de
filamentos.

Spandex (elastano): Fibra artificial de
polimeros sintéticos feita de poliuretano
segmentado elastico; mais conhecido por
Lycra®, nome de marca da DuPont.

Viscose: Fibra artificial feita de celulose
regenerada.

Onde obter ajuda?
Procure por “tecido” em nosso site e acesse
mais conteudos. Ou acesse o QR Code.

O que significa...?
Processos e métodos

Na industria da moda existem diversos processos
de produgao, conhega alguns:

¢ Acabamento: Tratamento final dado aos
tecidos, trabalho manual final ou toques finais
dados a uma peca de roupa.

Curtimento: Processo em que a pele de
animais é transformada em couro.

Fiagdo: Processo de perfilagao e fortalecimento
das fibras artificiais, processo de extragao e
torgao dos filamentos de fibras para formarem
fios ou linhas.

Gradagdo de modelagem: Processo em

que um molde em tamanho de amostra é
aumentado ou diminuido para a elaboragao de
uma linha completa de tamanhos.

Moulage: Método de elaboracdo de moldes em
que o tecido € modelado em um manequim,
tipo de modelagem tridimensional.
Tecelagem: Processo de fabricacdo de tecido
por meio de entrelacamento de fios em teares.
Texturizagdo: Processo em que um fio de
filamento continuo é frisado ou modificado

de alguma outra maneira para aumentar

a cobertura, a abrasao, a resisténcia, o
aquecimento, a resiliéncia e a absor¢cao da
umidade ou para criar uma textura diferente no
tecido.

Onde obter ajuda?
Procure por “producdo” em nosso site e
acesse mais contetdos. Ou acesse 0 QR Code.

O que significa...?
Tipos de produtos

Conhega a nomenclatura de alguns produtos de
moda!

* Acessérios: Artigos como bijuterias, lengos,
chapéus, bolsas e sapatos, usados ou
carregados para completar um visual de moda.
Adaptagédo: Copia de um estilo caro.
Complementos: Categoria do vestuario
masculino que inclui camisas, acessorios e itens
casuais.
Feito sob medida: Roupa feita para o pedido
especial de um cliente, cortada e ajustada as
medidas individuais (o oposto de ready-to-wear).
* Ready-to-wear: Vestuario produzido em massa
(em francés diz-se prét-a-porter que significa
“pronto para usar”.

Onde obter ajuda?
Procure por “produtos’ em nosso site e acesse
mais contetdos. Ou acesse 0 QR Code.
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O que significa...?
Profissoes

O universo da moda é composto por uma vasta
gama de profissionais, conheca alguns deles:

« Beneficiador de tecidos: Produtor téxtil que
compra tecidos inacabados e os tinge, estampa e
acaba antes de vendé-los para fabricantes.
Consultora de imagem: Profissional que orienta
a forma de se vestir para diferentes ocasioes, de
acordo com o seu corpo, modelo de rosto, cor da
pele, cabelo, etc.

Cortador: Profissional que corta material
durante o processo de manufatura.

Costureira: Profissional que opera maquinas de
costura convencionais e especiais.
Designer/estilista: Profissional contratado

para ter e desenvolver ideias para roupas ou
acessorios na industria da moda.

Modelista: E responsavel por fazer a modelagem
dessa criagao, considerando questdes como
ergonomia, caimento dos tecidos e vestibilidade.
Personal stylist: Um estilista pessoal aconselha
sobre as novas tendéncias da moda, estilos de
roupas, cores e maquiagem.

Pilotista: Efetua molde de pecas piloto na
confeccao de roupas e tecidos.

Stylist: Geralmente seleciona cores, estampas
ou estilos para apresentagdo ou prepara
mercadorias de moda para apresentar a colegao.

Onde obter ajuda?
Procure por “carreira” em nosso site e acesse
mais contetidos. Ou acesse o QR Code.

Vocé conhece
Coco Chanel?

Ela € uma das maiores personalidades entre os
nomes da moda. Coco Chanel iniciou sua carreira
como criadora de chapéus femininos. Em pouco
tempo passou a comercializar roupas baseadas
no que lhe agradava: pegas masculinas de jérsei,
inspiradas no guarda-roupa esportivo inglés.

Coco nao sé mudou os padrdes de vestimenta em
seu tempo, criando uma forma totalmente distinta
de se expressar com suas roupas, como também
empoderou mulheres introduzindo pecas tidas
como de “uso masculino” na alta moda feminina.

Foi a primeira estilista a langar um perfume:
o Chanel N°5, o Eau de Parfum que se tornou
referéncia entre os amantes de fragrancias e
ainda reina entre as outras marcas desde seu
langamento.

Onde obter ajuda?
Procure por “inspiragao” em nossosite e
acesse mais conteudos. Ou acesse o QR Code.

Vocé conhece
Mary Quant?

Revolucionaria no setor da moda, icone do
feminismo e criadora da minissaia. Essas sao
algumas das caracteristicas que podemos usar
quando nos referimos a designer britanica Mary
Quant, que € uma verdadeira inspiragao no
mundo da moda.

Ela mudou o jeito com o qual as jovens
consumiam moda e se comunicavam nos anos
60. Além do vestuario, também esteve presente e
influenciou outros segmentos de beleza feminina,
como a maqguiagem e os famosos cortes de
cabelo angulares.

Quant acreditava na moda pratica, por isso a
maioria de seus produtos eram voltados ao dia a
dia, permitindo a liberdade na rotina.

Onde obter ajuda?
Procure por “inspiragao” em nosso site e
acesse mais contetidos. Ou acesse o QR Code.

Vocé conhece
Elsa Schiaparelli?

Elsa Schiaparelli foi a trendsetter (pessoa que
dita tendéncias) da moda europeia nos anos
1930. Schiaparelli mudou o foco de interesse
para os ombros, que ela comecou a aumentar,
acentuando-os com pregas, enchimentos, ou
entrelagados - uma silhueta que permaneceu
popular durante toda a || Guerra Mundial.

Famosa no mundo da moda nos anos 20 e 30,
ela abriu uma loja chamada Pour le Sport e
contratou diversos artistas plasticos famosos
para criarem seus acessorios e tecidos - um
deles, por exemplo, foi Salvador Dali. Em uma
fusdo de arte com moda, a estilista langou
broches fosforescentes, botdes semelhantes a
pesos, implementou cadeados nos casacos e
ainda popularizou o tingimento de peles.

Elsa desenvolveu tecidos com estampas de jornal
e também bordava em suas roupas os conhecidos
signos do zodiaco.

Uma de suas maiores criacoes, que é usada e
amada por muitos até hoje, foi o famoso tom de
rosa conhecido como “rosa choque”.

Onde obter ajuda?
Procure por “inspiracac” em nosso site e
acesse mais contelidos. Ou acesse o0 QR Code.
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Vocé conhece
Iris Apfel?

Iris, aos seus 97 anos, € empresaria, designer de
interiores, icone fashion e modelo.

Fundou sua propria empresa téxtil, a Old World
Weavers, em 1950, com seu falecido marido,
Carl. Além de ter participado de nove projetos de
restauragao na Casa Branca durante sua carreira,
ela acumulou participagdes em campanhas
publicitarias nos ultimos anos, incluindo Kate
Spade, MAC Cosmetics, Alexis Bittar, HSN e Le
Bon Marché.

Quando jovem, foi uma das primeiras mulheres

a usar calgas jeans nos EUA. E aprendeu com a
mae o poder dos acessorios e foi criando um estilo
inconfundivel, com um olhar para o exético e o
pouco convencional.

Ela diz ndo ter icones fashion e seu estilo foi
nascendo assim como tudo em sua vida, sem
planejar. Lamenta por nao ter nenhum segredo para
sua vitalidade, mas se sente sortuda e considera que
tudo na vida é atitude e pensamento positivo. Para
ela “E melhor estar feliz do que bem vestido”.

Onde obter ajuda?
Procure por “inspiragéo” em nosso site e
acesse mais contetdos. Ou acesse o QR Code.

Vocé conhece
Miuccia Prada?

PHD em Ciéncia Politica, é a neta mais nova de
Mario Prada, artesao que fundou a tdo famosa
marca Prada, em 1913. Ela assumiu os negocios
do avé e continuou produzindo suas conhecidas
bolsas de couro de alta qualidade.

CEO do grupo Prada, conglomerado da moda

que inclui as marcas Miu Miu, Helmut Lang e
Azzedine Allaia, Miuccia, quando jovem, participou
de movimentos estudantis e quis trazer para as
colegdes a visao de uma mulher inteligente, bem
informada, ousada e inovadora.

Ela revolucionou a moda com sua rebeldia e
personalidade Unica, uniao que fez com que as
causas do feminismo tivessem mais visibilidade
no mundo da moda.

Onde obter ajuda?
Procure por “inspiragao” em nossosite e
acesse mais conteudos. Ou acesse o QR Code.

Vocé sabe o que
é Slow Fashion?

O Slow Fashion é uma abordagem de
conscientizagdo da moda, que se atenta para os
processos e recursos necessarios para a confecgao
de roupas, com foco especial na sustentabilidade.
Valoriza o tratamento justo de pessoas, animais
do planeta.

O termo Slow Fashion sfoi cunhado por Kate
Fletcher, do Center for Sustainable Fashion,
seguindo os fendmenos do movimento slow
food (movimento que procura valorizar o produto
e o produtor de alimentos), ela percebeu a
necessidade de se aplicar um ritmo mais lento na
industria da moda.

A Slow Fashion se opde ao modelo de moda
rapida (fast fashion) que surgiu ha cerca de 20
anos. O movimento viu um apoio crescente nos
ultimos anos, com uma conscientizagao dos
consumidores exigindo mais sustentabilidade e
padroes éticos.

Algumas caracterisitcas da moda slow sdo:
produtos feitos de materiais sustentaveis e de

alta qualidade; muitas vezes, produzidos em lojas
menores (locais); poucas variagdes de modelos por
colegdo, langadas duas ou no maximo trés vezes
por ano.

Onde obter ajuda?
Procure por “slow fashion” em nosso site e
acesse mais contetidos. Ou acesse o QR Code.

Vocé conhece o movimento
Fashion Revolution?

Movimento internacional composto por designers,
académicos, escritores, lideres de negécios,
formuladores de politicas, marcas, varejistas,
publicitarios, produtores, artesaos, trabalhadores,
sindicatos e apaixonados por moda, trabalhando
por uma industria da moda limpa, segura, justa,
transparente e responsavel, por meio de pesquisa,
educagao, colaboragdo e mobilizagao.

O Fashion Revolution nasceu apés o desabamento
do Rana Plaza, um edificio em Bangladesh que
abrigava varias confec¢des, empregando cerca de
5.000 pessoas que produziam roupas para grandes
marcas globais.

No dia 24 de abril de 2013, mais de 1.100 pessoas
morreram no acidente e outras 2.500 ficaram
gravemente feridas, tornando-o o quarto maior
desastre industrial da histéria. As vitimas eram
principalmente mulheres jovens.

Hoje, ao redor do mundo sao desenvolvidas acdes
mobilizadoras para incentivar as pessoas a
questionarem suas marcas favoritas, convidando-
as a uma simples, porém poderosa, reflexao:
#QuemFezMinhasRoupas?

Onde obter ajuda?
Acesse o site fashionrevolution.org.
Ou acesse 0 QR Code.
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Gestdo Financeira

O que significa
pré-labore?

Pro-labore € uma expressao latina que significa

“pelo trabalho". Na pratica, podemos dizer que é
o saldrio da dona ou sécia de um negdcio. Uma

remuneracao pelo seu trabalho.

E importantissimo separar o dinheiro do
empreendimento do seu dinheiro pessoal. Este é
um tipo de gasto que a empreendedora costuma
esquecer de controlar, mas ele deve ser anotado
no Controle de Caixa. Caso nao consiga tira-lo

de uma unica vez no més, pode dividi-lo, entao,
em trés datas, por exemplo. O valor do pro-
labore pode variar muito, mas esta diretamente
relacionado ao mercado.

Além de observar o mercado - para saber quanto
ganha um trabalhador que realiza exatamente

o seu trabalho -, para definir o valor de seu pro-
labore, a empreendedora individual também deve

levar em conta suas despesas pessoais e familiares.

E importante que esse “salario” dé conta de todas
as suas despesas.

No caso das empreendedoras individual misturar
as despesas domeésticas com as da empresa, é
comum, mas pode ser muito prejudicial para sie
para o seu negocio.

Onde obter ajuda?
Procure pro-labore” em nosso site.
Ou acesse 0 QR Code.

Gestéo Financeira

O que é e como fazer o
Controle de Caixa?

O Controle de Caixa é sua ferramenta mais basica
para controlar suas finangas. Uma planilha em
que voceé registra seus gastos e entradas de
dinheiro diariamente.

Por que usar o Controle de Caixa? Ele permite
a vocé visualizar como estao suas financas e
conhecendo sua real condigao financeira, vocé
pode aplicar ou investir seu dinheiro.

Para fazer seu Controle de Caixa vocé deve
comegar elencando as saidas de valores: saber
para onde foi o dinheiro e em quais datas ele saiu.
Em seguida, anote as entradas de dinheiro:
considerando as datas em que o dinheiro
realmente entra.

E como o controle do caixa pode melhorar suas
vendas? Observe na sua planilha as datas com
maior recebimento, sabendo desta concentracao
de vendas, pode aproveitar para criar promogcoes
em outros periodos, quando a venda é mais fraca.

Onde obter ajuda?
No site do Sebrae procure por “sei controla
meu dinheiro”. Ou acesse o QR Code.

Gestao Financeira

Como manter um bom
relacionamento com fornecedores?

Uma das pecas fundamentais para o sucesso de
uma empreendedora € o bom relacionamento
com seus clientes e fornecedores, afinal eles sao
parte integrante de todo o processo produtivo.
Fornecimentos ineficientes afetam diretamente o
desempenho do negdcio.

Um bom relacionamento com os fornecedores
também é a porta para negociagdes de prazo e
precos. As melhores condi¢des de pagamento -
seja um prego com desconto ou um parcelamento
diferenciado - também podem reduzir o peso da
matéria-prima sobre seus custos.

Quando a relagao com o fornecedor é de confianca
e amizade, mesmo que algum problema
eventualmente apareca, ele pode ser resolvido
através de uma conversa aberta. A relagao nao fica
sob tensao, e a parceria nao se desfaz na primeira
dificuldade.

Quando sua empresa consegue manter uma boa
relagdo com os fornecedores, ela ganha reputagao
positiva no mercado. Passa a ser vista como uma
empresa com a qual é bom negociar.

Onde obter ajuda?
No site do Sebrae procure por “negociacio
com fornecedores”. Ou acesse 0 QR Code.
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Gestao Financeira

Como fazer o acompanhamento
contabil do meu negécio?

O acompanhamento contabil serve para orientar
o registro das transagdes da empresa - o que ela
compra e usa na fabricagao dos seus produtos, o
que ela vende para o mercado consumidor, o que
ela estoca nos seus armazéns, o que ela paga aos
seus empregados, o que ela distribui de lucros
para seus donos, etc.

Em resumo, o acompanhamento contabil fornece
declaracoes da situacdo econdémica e financeira
da empresa através de relatérios legais. Os
principais relatoérios sao:

* Demonstracao de Resultados do Exercicio
- DRE (resumo das receitas e despesas da
empresa em determinado periodo);

® Balango Patrimonial - BP (resumo dos bens,
direitos, obrigagdes e patrimonio liquido da
empresa); e

* Demonstracdo de Fluxo de Caixa - DFC
(memdria do que entrou e saiu, em dinheiro,
da empresa).

Onde obter ajuda?
No site do Sebrae procure por "guia de gestao
empresarial”. Ou acesse o QR Code.

Gestéo Financeira

Como aumentar minhas
chances de obter crédito?

Para que as chances de aprovagao de crédito da
sua empresa sejam maiores, € necessario ter um
historico positivo e um bom relacionamento nas
institui¢des financeiras.

Calcule a necessidade de crédito da empresa,
opte por linhas e limites compativeis com a sua
realidade, compare as condigdes oferecidas e
aplique o recurso para o motivo solicitado.

Verifique as reais taxas de juros do empréstimo.
Custo Efetivo Total (CET) € a taxa que corresponde
a todos os encargos e despesas incidentes nas
operacoes de crédito. Engloba nao sé a taxa de
juros, mas também a de tarifas, tributos, seguros
e outras despesas cobradas do cliente. Compare

o CET de varias institui¢cdes financeiras para

um crédito de mesmo valor e prazo antes da
contratagao.

Solicite seu cadastro positivo, ele é o histérico
de pagamentos (contas pagas ou nao) da sua
empresa. Ao manter as contas em dia, sua
empresa pode obter melhor avaliagao de risco,
condic¢des de financiamentos mais adequadas,
taxas e prazos mais favoraveis com seus
fornecedores.

Onde obter ajuda?
Procure por “crédito” em nosso site, Ou
acesse o QR Code.

Gestdo Financeira

Quais as modalidades
de crédito disponiveis?

O microcrédito é a concessdo de empréstimos
de pequeno valor a microempreendedoras,
normalmente sem acesso ao sistema financeiro
tradicional. E um tipo de crédito que abrange o
fornecimento de empréstimos para empresas
que buscam financiamento de pequeno valor,
geralmente até R$ 20 mil.

A simplicidade de acesso e o baixo valor de

cada operagao sao caracteristicas que tornam o
microcrédito uma excelente opc¢ao de captagao de
recursos de terceiros pelas micro empreendedoras
individuais.

As principais caracteristicas dessas linhas sao:

e Auséncia de garantias reais, ja que a maioria

das transagdes tem como garantia o aval

solidario;

Concessao de crédito agil e adequado ao ciclo

de negdcios do empreendimento;

Baixo custo de transi¢ao devido a proximidade

entre a instituicdo e o tomador dos

empréstimos e a inexisténcia de burocracia;

Agdes econdmica com forte impacto social na

comunidade;

Elevado custo operacional para a instituicao

fornecedora dos recursos; e

* Metodologia especifica, que consiste na
concessao assistida de crédito.

Onde obter ajuda?
Procure por “crédito” em nosso site, Ou
acesse 0 QR Code.

Gestao Financeira

Qual a influéncia da carga
tributdria nos pregos de venda?

Diante da carga tributaria, a maioria das
empresas conta com o auxilio de contabilistas
e advogados tributaristas para quitar suas
obrigacdes com o estado. Ainda assim, os
empreendedores devem saber que existem:

* Fatores que influenciam na carga tributaria. Ha
tributos municipais, estaduais e federais;

* Tributos que incidem sobre o lucro do negdcio
e que podem incidir também sobre o lucro
presumido ou o lucro real;

* Tributos que incidem sobre o faturamento
mensal do negécio, ou seja, sobre as vendas
mensais.

Outro fator que influencia no percentual dos
tributos € o porte da empresa, que é estabelecido
conforme o faturamento anual.

Tudo isso tem impacto no estabelecimento de
um prego de venda e da sua margem de lucro.

Onde obter ajuda?
No site do Sebrae procure por “
tributaria®. Ou acesse o QR Code.
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Gestao Financeira

Por que separar as finangas pessoais
das financas da empresa?

Sua conta bancdria de pessoa fisica € a mesma
que utiliza para recebimentos e pagamentos do
negocio?

Se a resposta for sim, dessa forma fica mais
dificil identificar as movimentacdes da empresa
e, consequentemente, ocorrer desequilibrios
financeiros. Por isso, sugerimos abrir uma conta
juridica e concentrar nela todas as entradas e
saidas referentes ao negoécio.

Sendo MEI ndo é preciso que vocé tenha um
contador, mas € imprescindivel trabalhar de
maneira organizada. Ter controle em relagdo ao
que paga, ao que recebe e quanto esta ganhando.
E importante também para saber quanto vocé
pode investir na empresa com recursos exclusivos,
sem precisar usar seus proprios recursos para
cobrir problemas do negécio.

Com essa separagao vocé vai conseguir eficiéncia
& correr menos riscos, ja que a falta de controle
sobre 0s recursos impede o planejamento efetivo.

No final, as suas finangas pessoais vao se tornar
mais relevantes e saudaveis, enquanto as finangas
da empresa permitirdo um crescimento e um
alcance de melhores resultados.

Onde obter ajuda?
Procure por “finangas" em nosso site,
Ou acesse o QR Code.

Gestéo Financeira

Posso adquirir uma maquina de
cartdo para efetuar minhas vendas?

Microempreendedoras podem usar maquina de
cartao de crédito em seu negocio sem problema
algum. Para utilizar esse recurso, basta procurar
pelas empresas que oferecem esses produtos,
pesquisar os tipos de maquinas de cartao de
crédito que melhor se encaixam no seu modelo de
negdcio, comparar as taxas e tarifas e se cadastrar,
para entao comegar a receber os pagamentos.

E necessario que a empresaria tenha uma conta
corrente para poder receber os pagamentos

dos clientes. Mas é preciso ficar atento ao valor
maximo de recebimento anual e ao niimero

de notas fiscais emitidas. A Microempreendedora
Individual que se formalizar durante o ano

em curso, tem seu limite de faturamento
proporcional a R$ 6.750,00, por més, até 31 de
dezembro do mesmo ano.

E importante lembrar que o faturamento total
deve ser declarado anualmente e, caso o limite
seja ultrapassado, é preciso mudar de categoria
de empresa. O modelo para quem fatura acima
do limite do MEI é o de microempresa, que tem
mais obrigacdes e paga impostos de maneira
diferente.

Onde obter ajuda?
Procure por “vendas" em nosso site,
Ou acesse o QR Code.

Gestdo Financeira

Uma ferramenta para te ajudar
a controlar suas finangas?

Aproveite as vantagens tecnologicas para utilizar
como oportunidade de desenvolver ainda mais
suas habilidades como gestor.

Sabemos que, além do gerenciamento das
tarefas diarias, a MEI também pode ter algumas
dificuldade para controlar as finangas pessoais e
da empresa. O aplicativo Qipu para smartphones
€ a nossa dica para unificar o faturamento e as
despesas da MEI, facilitando o controle financeiro
de uma forma mais objetiva e organizada.

O aplicativo ainda permite escanear e

guardar os comprovantes das despesas da
microempreendedora, gerar guias de DAS e emitir
notas fiscais eletronicas de servico, deixando

sua empresa regularizada na Receita Federal e
garantindo os beneficios previdenciarios.

Esses sao somente alguns exemplos dos recursos
gratuitos. O aplicativo ainda oferece uma série de
servicos pagos de assessoria contabil.

Onde obter ajuda?
Procure por “Qipu app”. Ou acesse o QR Code.

Gestao Financeira

Como solicitar a restituicdo da
contribuigdo previdenciaria?

A restituicao da contribuicao previdenciaria

(INSS), recolhida em DAS, é solicitada por meio

do aplicativo Pedido Eletrénico de Restituigao,
disponivel no portal do Simples Nacional, no menu
“Simei-Servigos”.

A restituicao do Imposto sobre Circulacao de
Mercadorias e Servicos (ICMS) e do Imposto sobre
Servigos de Qualquer Natureza (ISS) devera ser
solicitada, respectivamente, junto ao Estado/DF e
Municipio, de acordo com as orientagdes de cada
ente federado.

Para a MEI, as situagdes mais comuns de

pagamento indevido em DAS sao:

e Pagamento em duplicidade para o mesmo
periodo de apuragao (PA);

e Pagamento de INSS efetuado em DASMEI
para um PA em que a MEI recebeu o beneficio
de salario-maternidade, auxilio-doenga ou
auxilio-reclusao, e desde que o beneficio tenha
abrangido o més inteiro (do primeiro ao ultimo
dia).

Onde obter ajuda?
No Portal do Empreendedor procure por
“manual da restituicao”.
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Gestéo Financeira

Como me beneficiar de programas
de crédito do governo?

O CREDMEI é um programa do governo federal
que busca simplificar o processo de obtengao de
produtos e servigos financeiros junto aos bancos
em operagao no pais.

E um programa de desburocratizacdo da relacao
entre a microempreendedora individual e o
sistema bancario.

Por meio do CREDMEI, a empreendedora pode
entrar em contato e realizar solicitacdes para
diversas instituigées financeiras simultaneamente,
usando apenas o seu computador ou smartphone.

A empreendedora apenas precisara ir ao banco
para realizar a assinatura de um contrato, caso
receba alguma proposta compativel com suas
necessidades. Com isso a empreendedora
economiza tempo e dinheiro e pode se dedicar ao
seu negocio.

Onde obter ajuda?
Procure por “

Legislagdo & Contratos

Qual a idade minima para
poder me formalizar como MEI?

A idade minima para formalizar-se como
microempreendedora individual é de 18 anos, ou
jovens legalmente emancipadas (maiores de 16
anos e menores de 18 anos).

No caso das jovens emancipadas, é obrigatério,
ao se inscrever no Portal do Empreendedor, o
preenchimento eletrénico da Declaragdo de
Capacidade, com o seguinte texto: “Declaro, sob
as penas da Lei, ser legalmente emancipado”.

Onde obter ajuda?
em informa
jedor, site of

Legislagdo & Contratos

Como MEI, posso contratar meu
coénjuge ou companheiro(a)?

N&o. Como microempreendedora vocé nao pode
contratar seu conjuge como empregado(a).

Somente sera admitida a filiagdo do(a) conjuge
ou companheiro(a) como empregado quando
contratado por sociedade em nome coletivo
em que participe o conjuge como socio, desde
que comprovado o efetivo exercicio de atividade
remunerada.

Essas informagdes constam nos termos do § 2° do
art. 8° da Instrucdo Normativa INSS/PRES
n°77/2015 INSS.

Onde obter ajuda?
Existem diver informa 10 Portal do
Empreendedor, site oficial do governo.
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Legislacdo & Contratos

O periodo de contribuigdo como
MEI pode ser somado a outro
periodo de contribuicdo?

Sim, o tempo de contribuigao pode ser contado
para concessao de aposentadoria por idade
pela Previdéncia Social, assim como para o
cumprimento de caréncia para auxilio-doenga,
salario-maternidade e aposentadoria por
invalidez, desde que devidamente recolhidos.

No entanto, para que o seu periodo de contribuigdo
conte para a aposentadoria por tempo de
contribuicao, vocé devera complementar a
contribuicdo mensal mediante recolhimento,
sobre o valor correspondente ao limite minimo
mensal do salario de contribuicdo em vigor na
competéncia a ser complementada, da diferenca
entre o percentual pago e o de 20%, acrescido de
juros moratorios (conforme o § 3° do art. 21 da Lei
n°8.212, de 1991).

Onde obter ajuda?
Recomenda-se entrar em contato
diretamente com a Central 135 do INSS

Legislagdo & Contratos

Se eu engravidar, como farei para
dar entrada no salario-maternidade?

Vocé podera agendar o requerimento de salario-
maternidade pela Central de Atendimento

135 (chamadas a partir de telefones fixos e
telefones publicos “orelhdes” sdo gratuitas e,

a partir de celular, é cobrada a tarifa de custo

de uma ligagao local) ou através da pagina da
Previdéncia Social na Internet, selecionando a
opgao “Requerimento de Salario Maternidade”.

O salario-maternidade da microempreendedora
individual serd pago diretamente pelo Instituto
Nacional do Seguro Social (INSS) e a contribuicdo
previdenciaria devida pela MEI durante o
recebimento do salario maternidade sera
descontada automaticamente do valor deste
beneficio, referente ao més inteiro em que ficar
em beneficio.

Beneficio é exclusivo para microempreendedoras
com ao menos 10 meses de contribuicdo com o
INSS.

Onde obter ajuda?
Existem diversas informagdes no Portal do
Empreendedor, site oficial do governo.

Legislagdo & Contratos

A MEI pode receber
Seguro-Desemprego?

Sim, desde que nao tenha auferido renda mensal
igual ou superior a1 (um) salario minimo no
periodo de pagamento do beneficio.

Onde obter ajuda?
Para mais informacoes, procure 0s postos
de atendimento do Ministério do Trabalho.

Legislagdo & Contratos

O que fazer quando uma instituigao
nao reconhecer o CCMEI?

Se alguma instituicdo nao reconhecer o seu
Certificado de Registro de Microempreendedor
Individual (CCMEI) registre o fato na ouvidoria
da Secretaria da Micro e Pequena Empresa, por
meio do Portal do Empreendedor, no link “fale
conosco”.

Onde obter ajuda? o
No Portal do Empreendedor, procure por 35
“fale conosco”. Ou acesse o QR Code, =5
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Legislacdo & Contratos

Para que serve um contrato de
Prestagdo de Servigos?

Nao importa se a prestacao de servicos é
realizada para uma Pessoa Fisica ou Juridica,
importante que vocé procure manter a seguranga
do negdcio, para ambos os lados.

O documento funciona como um contrato de
trabalho, que oficializa todas as particularidades
do servigo realizado.

Além disso, ele garante a seguranga financeira
e juridica para ambos os envolvidos, tanto
contratante como contratado.

Uma vez que houver descumprimento de
alguma obrigacao, de qualquer uma das partes,
o documento serve como base para um possivel
processo judicial.

Onde obter ajuda?
Procure pelo Servigo de Assisténcia Juridica
Gratuita da sua cidade.

Legislagdo & Contratos

Quais informagdes colocar em um
contrato de Prestagao de Servigos?

Cada contrato de prestacdo de servigos possui
suas especificagoes, contudo, existem elementos
comuns aos modelos de contratos. O Prestador de
servigo € normalmente, o responsavel por redigir e
disponibilizar o documento.

Comece com a identificagdo das partes. Coloque os
dados necessarios, tanto do contratante quanto do
contratado: Nome, CPF, RG e endereco; estado civil;
nacionalidade; profissdo; dados da empresa; CNPJ
(nimero); razdo social; endereco da empresa (rua,
numero, bairro e CEP); e nome dos proprietarios ou
responsaveis.

d.

Em seguida di 0s servicos p
Deixe bem claro nesta parte os servicos que serao
desenvolvidos e oferecidos, garanta que esteja
descrito tudo o que foi acordado. Determine as
formas e condigcées de pagamento. Coloque as
informacdes referentes sobre como deve proceder o
pagamento.

Deixe descrito, de forma explicita e minuciosa,
todas as obrigagées da contratante, contudo, nao
se esqueca que todos estes elementos surgem de
um acordo prévio. Escreva também as obrigagdes
do contratado. Por ultimo acrescente o prazo de
execugdo do servigo e as clausulas penais.

Onde obter ajuda?
Procure pelo Servigo de Assisténcia Juridica
Cratuita da sua cidade.

Legislagdo & Contratos

O que sdo as “clausulas penais” no
contrato de Prestacdo de Servigos?

Ao prestar um servigo € importante tomar alguns
cuidados, um deles é a inclusao de clausulas
penais que sao as multas e consequéncias pelo
descumprimento de alguma obrigagao.

Por isso, ha importancia em constar nos contratos os
prazos para cada obrigagdo (quando deve ser pago,
quando deve ser entregue, quando algo deve ser
feito, etc.) e as consequéncias pelo descumprimento
de cada uma delas.

Onde obter ajuda?
Procure pelo Servigo de Assisténcia Juridica
Gratuita da sua cidade.

Legislagdo & Contratos

Fiz um acordo sem contrato,
tenho direto de cobrar?

Ter uma comprovagao de acordo escrita
importante, mas o “escrito” nao necessariamente
precisa constar em um material impresso.

Se vocé fez um acordo por meio de troca de
mensagens (como e-mail, ou mensagens de texto)
lembre-se de confirmar com a outra parte que
ambos estdo de acordo com a situacado proposta.

Dé preferéncia para trocas de e-mail, e solicite um
e-mail de confirmacao.

Onde obter ajuda?
Procure pelo Servigo de Assisténcia Juridica
Cratuita da sua cidade.
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APENDICE E - FACA DE CORTE DA EMBALAGEM DO

GUIA DA EMPREENDEDORA

olat

Para melhor proveito do seu Guia da Empreendedora,
siga nossos conselhos:

= Vocé pode ler todas as cartas em sequéncia ou procurar
diretamente pela categoria do assunto desejado;

+ As cartas funcionam de forma independente, mas a
leitura do conjunto complementa o aprendizado;

* Ao final de cada carta vocé encontra uma sugestao de
pesquisa. Utilizando o seu computador ou celular
procure pelas palavras-chave no site sugerido, ou
acesse diretamente o QR Code disponibilizado;

« Para acessar o QR Code aponte a cdmera do seu
smartphone e aguarde aparecer o link;

* Nesta er vocé er um QR
Code com o qual podera acessar esse material online.

o
eIy BLOIDIA 091j846 033[0id

e a cdmera do
martphone e
aguarde aparecer o link
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