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This study aimed to investigate the agglomeration of fashion in Rio de Janeiro, identifying
and characterizing the relationships between spatial proximity, business models and the
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INTRODUGAO

Ha algum consenso em torno da importdncia do processo de inovacido para a
competitividade de paises, regides e empresas. A partir da década de 1990, diversos
estudos tedricos e empiricos langaram luz sobre as atividades e mecanismos que
impulsionam a inovagdo, dando énfase no entendimento sobre o processo de
aprendizagem organizacional. Entre outros fatores apontados, emergiu a questdo da
proximidade espacial como um importante requisito para a cooperacédo e troca de

conhecimentos tacitos entre empresas e clientes, por exemplo.

Nesse mesmo periodo, houve alguns trabalhos que passaram a investigar
especificamente os efeitos positivos de aglomerag¢des espaciais, destacando que
setores criativos apresentariam maior propensao a se aglomerar em grandes cidades —
as vantagens derivariam dos mesmos efeitos positivos da proximidade espacial, mas
seriam acrescidos de outros aspectos, como a oferta de mao de obra especializada,

fornecedores e a propria vida urbana (fonte de inspiragcao e criatividade).

Um desses setores econdbmicos, que se baseia na criatividade e aspectos da cultura
urbana para o desenvolvimento de seus produtos, € a moda. Historicamente associada
a producao téxtil e de vestuarios, ao final da década de 1990, inicio dos anos 2000 (no
Brasil), passou a ser mais bem-entendida pela diferenciacéo e valor agregado derivado
do papel do design. Hoje, a industria da moda envolve multiplas atividades econémicas
(RECH, 2008). Autores como Pereira (2010) e Kontic (2007) e instituigdes como a
Federacéo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN, 2014) assinalam, em

destaque, a producido da moda carioca no cenario nacional.

Assim, esta pesquisa pretende revelar as caracteristicas do processo de inovagao e
aprendizagem das empresas de moda feminina do municipio do Rio de Janeiro,
evidenciando as territorialidades que influenciam a formacgao da aglomeracéao produtiva

e criativa na paisagem da cidade.

Houve um amplo estudo desenvolvido pela Fundagé&o Getulio Vargas (FGV, 2011),
sobre a industria da moda na cidade encomendado pela Prefeitura da Cidade do Rio de
Janeiro e pelo Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Intitulado
de Territérios da moda: a industria da moda na Cidade do Rio de Janeiro, tratou,
basicamente, de caracterizar os modelos de producdo e comercializacdo da cadeia

produtiva da moda, que foi apontada por movimentar, aproximadamente, R$ 892

1



milhdes na cidade, anualmente, empregando 32 mil pessoas. O estudo estima que ha

826 confeccbes ou marcas de moda na Cidade do Rio de Janeiro.

O segmento da moda feminina concentra a maioria das empresas na cidade. Quase
46% de todas as confecgbes e marcas dedicam-se, exclusivamente, a esse publico e

outras 13% ofertam produtos para mulheres e homens.

Além de apresentar importantes estatisticas e numeros sobre a dimensao econdmica
(emprego e renda) da cadeia produtiva da industria da moda na cidade, a FGV (2011)
revela aspectos socioldgicos das relacbes de produgdo e consumo. Nesse sentido, o
estudo organiza a cadeia produtiva a partir de circuitos (chamados de territérios). O
circuito fashion reune as grifes que se organizam em torno das semanas de moda. Sao
as marcas mais conhecidas, basicamente as médias e grandes empresas, que

terceirizam a produgao, mas internalizam o processo de criagao e comercializacao.

Em contraponto, ha as micro e pequenas empresas (MPEs), que adotam um modelo de
negocios de nicho e foram categorizadas no circuito ateliés. S&o negdcios que optam
por uma producdo manual, em que os empreendedores manifestaram desejo de

preservar o seu processo criativo.

As MPEs utilizam as midias sociais e o e-commerce para divulgar e comercializar seus
produtos, bem como tém, nas feiras de moda, que notadamente surgiram na Zona Sul
da cidade, um importante canal de vendas e relacionamento com os seus clientes — no

estudo, sdo as empresas apontadas como as que mais valorizam o design.

Na Cidade do Rio de Janeiro, ha, formalmente, um Arranjo Produtivo Local (APL) da
industria da moda desde o ano de 2009, que é localizado na regido do bairro de Sao
Cristovao. O APL reune cerca de uma centena de empresas da cadeia produtiva, bem
como conta com o apoio institucional da tradicional Faculdade de Design de Moda da
Universidade Veiga de Almeida (UVA) e do SEBRAE/RJ, entre outros parceiros

institucionais.

Segundo a FGV (2011), o APL de Sao Cristévao tem uma centralidade como objeto de
estudo. Entretanto, o importante trabalho de pesquisa ndo explicita se ha, ou nao,
processos que propiciem a troca ou o fluxo de conhecimento necessarios para a
inovagao desses negocios. Do mesmo modo, o estudo n&do menciona se ha alguma
cooperacao que engendre vantagem competitiva derivada dos efeitos da proximidade.
Por outro lado, ha as empresas que se desenvolvem fora do APL e que, portanto, atuam
no mercado a partir de uma logica espacial nao fixa, fluindo pelas redes sociais e

institucionais do espacgo urbano na cidade.



1.1 Objeto do estudo

Delimitou-se o objeto deste estudo de modo a investigar a aglomeragao da moda no Rio
de Janeiro, identificando e caracterizando as relagbes entre proximidade espacial,
modelos de negécios e o processo de aprendizagem e inovagao das empresas de moda

feminina da cidade.

2.2 Objetivos e hipotese

O objeto de estudo é investigar a aglomeragao da moda na Cidade do Rio de Janeiro,

emergindo dai alguns objetivos do trabalho:

1) Analisar as territorialidades que sustentam e promovem aprendizagem
organizacional das empresas da aglomeragao da moda na Cidade do Rio de
Janeiro.

2) Refletir sobre o papel do territério no processo de inovagéo das empresas de
moda feminina do Rio de Janeiro, observando se ha, no interior da
aglomeracgéao, processos de aprendizagem regional e transbordamentos de
conhecimento que propiciem ambientes de inovagcao para os seus
participantes.

3) Questionar se apenas o fator locacional e proximidade espacial sdo capazes
de explicar o comportamento inovativo das firmas ou se sdo as capacitagoes
internas os principais fatores indutores ao processo de inovacéo.

4) Interpretar os principais processos de aprendizagem e inovagao e a relagao
da logica espacial com os modelos de negdcios adotados pelas empresas

de moda feminina da Cidade do Rio de Janeiro.

A hipétese a ser confirmada ou refutada ao longo do trabalho é a de que a Cidade do
Rio de Janeiro é marcada por empresas de moda com distintos processos de
aprendizagem e inovagao, que se valem de externalidades positivas, provenientes da
aglomeragcdo espacial ou de redes sociais, produtivas e institucionais para se
comportarem como tal. Essas empresas reinem, em seus modelos de negdcios e
capacitacdes internas, importantes recursos para se apropriarem desses fluxos e

transbordamentos de conhecimento.

Para verificar se a hipotese levantada neste estudo €& verdadeira ou nao, foram

formuladas as seguintes questdes-problema: Como €& exatamente o processo de



aprendizagem e inovagao em aglomeragbes produtivas de moda em paises em
desenvolvimento, ou em aglomeragodes produtivas de moda emergente, como é o caso
da Cidade do Rio de Janeiro? Qual € o papel dos atores, arranjos institucionais e as
territorialidades para o processo de aprendizagem e inovagao das empresas de moda
da cidade? Como sdo os processos de aprendizagem e inovagao, a importancia da

proximidade espacial, e a relagdo com a estratégia (modelo) do negdcio?

Cabe aprofundar esses e outros pontos, atualmente, em que se avancga ainda mais em
direcdo aos processos e modelos de negdcios flexiveis, pds-fordistas, em torno da
economia criativa e, em particular, da industria da moda. A partir desse pano de fundo,
foi necessario compreender como as marcas de moda da Cidade do Rio de Janeiro: (i)
aprendem e inovam; (ii) estabelecem ou nao cooperacao entre si e com fornecedores
aglomerados espacialmente; e (iii) se materializam ou nao, as articulagdes com atores

institucionais e as faculdades e centros formacao em moda da cidade.

1.3 Justificativa

Ainda é preciso entender melhor o fendmeno das aglomeragbes produtivas que se
manifestam na paisagem urbana, especialmente, para setores da economia criativa,
como no caso das empresas da industria da moda que tendem a se fixar nos grandes
centros urbanos. A partir do final da década de 1990, muitos trabalhos (SCOTT, 2000;
2006; 2008; FLORIDA, 2002) colocaram as industrias criativas como protagonistas no
processo de reestruturagdo econémica de grandes cidades. Todavia, esses estudos
ainda sdo focados na investigacao sobre a formagao, trajetéria, mas, sobretudo, no

desempenho econdmico e nas vantagens competitivas que determinam a aglomeragao.

Sem duvida, é importante compreender as territorialidades que criam vantagens
competitivas para as empresas aglomeradas espacialmente, mas n&o se pode
negligenciar as capacitagbes internas e recursos especificos que os préprios negoécios
desenvolveram ao longo de suas trajetorias, bem como seus modelos de negdcios e
processos de inovacdo. Nesse sentido, acredita-se que esta pesquisa de doutorado se
justifica por posicionar a Engenharia de Producdo no debate sobre o processo de
inovagdo e aprendizagem organizacional dos negocios situados nos setores da

economia criativa.

Sob o ponto de vista dos negocios da moda, esta pesquisa busca contribuir para a
melhor compreensdo sobre os distintos processos de inovagdo, enfatizando os

processos de aprendizagem e a relagao com os modelos de negécios praticados. Entéo,



quem sabe, poder-se-a indicar melhores praticas para o aumento da competitividade da

industria da moda na Cidade do Rio de Janeiro.

Assim, espera-se contribuir ndo apenas com o debate académico, mas, sobretudo, com

o melhor direcionamento das politicas publicas de apoio ao setor.

1.4 Relevancia

Os setores da economia criativa sdo apontados como importantes geradores de renda
e empregos qualificados, particularmente, no atual desenvolvimento econdmico de
grandes centros urbanos. Segundo estudo da FIRJAN (2014), a remuneragdo dos
empregados desse setor foi de R$ 8.682,00 em 2013, no Estado do Rio de Janeiro,

enquanto o salario médio de um trabalhador brasileiro foi de R$ 2.073,00.

Em relagao a participacao dos profissionais no mercado de trabalho, os trabalhadores
dos setores criativos corresponderam a 2,3% de todo mercado de trabalho em 2013 —
o equivalente a 107 mil pessoas no Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN, 2014). O referido
estudo ainda destaca a evolugdo da economia criativa em dez anos, que cresceu em
ritmo mais intenso que o da economia em geral. O segmento gerou R$ 126 bilhdes em
2013, o que representou um aumento de 69,8% frente a 2004. No mesmo periodo, o
crescimento acumulado do Produto Interno Bruto (PIB) do conjunto da economia foi de
36,4%.

Diversos estudos enfatizam a relevancia da industria da moda, especialmente por se
tratar de um processo de criagéo, producao, distribui¢cdo, divulgagdo e comercializagao
que envolve muitas atividades profissionais, fornecedores especializados e atores
institucionais. De acordo com a Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao
(ABIT, 2014), a ampla cadeia de valor da industria da moda reune, aproximadamente,
30.000 empresas as quais movimentam cerca de 17% do PIB da industria de

transformacgao no pais.

A cadeia de valor é desverticalizada e ainda ha a questao intrinseca da moda, que sao
os ciclos de vida dos produtos, agrupados no calendario na forma das duas grandes
estacdes do ano. Pelo menos a cada seis meses muda todo o portfélio de produtos, os
quais também acompanham as tendéncias de consumao. Isto é, o esfor¢o e mobilizacao
para a inovagcado é (ou deveria ser) a caracteristica central da competitividade das

empresas de moda.



A questao da competitividade das empresas de moda da Cidade do Rio de Janeiro é
discutida no relatério produzido pela FGV (2011) e os principais resultados n&o
esclarecem as caracteristicas centrais dos processos de inovacao das firmas, tampouco
se discute as diferentes formas de aprendizagem organizacional. Por outro lado, o setor
vem atravessando profundas transformacdes que aumentaram a competicao,
notadamente com o avango da presenca de marcas globais no Brasil, bem como a
crescente presenga dos produtos asiaticos no mercado nacional. Com efeito, a questao
da competitividade baseada em processos de aprendizagem e inovagao se colocam no

centro das estratégias para as empresas de moda.

1.5 Estrutura da tese

Este trabalho ¢é organizado em quatro capitulos, além das conclusdes e
encaminhamentos finais. No primeiro, delimita-se o objeto de estudo, bem como seus
desdobramentos: os objetivos especificos, que guiaram o desenvolvimento da tese.
Também sao apresentadas as justificativas do estudo, identificadas na pesquisa de
revisao bibliografica, e a relevancia do setor da moda na economia industrial brasileira,

mas, sobretudo, na Cidade do Rio de Janeiro.

O segundo capitulo é dedicado a ampla revisao da literatura desenvolvida ao longo da
pesquisa, que deu contornos ao referencial tedrico aplicado na parte empirica do
trabalho. Tendo como objeto de estudo a investigacdo sobre a aglomeracdo da moda
na Cidade do Rio de Janeiro, identificaram-se e caracterizaram-se as relagcbes entre
proximidade espacial, modelos de negocios e o processo de aprendizagem e inovacgao

das empresas de moda feminina da cidade.

Nesse sentido, discutiu-se, através de segdes especificas, o carater sistémico e
interativo do processo de inovagcdo, bem como a relagdo dos processos de
aprendizagem organizacional, aglomeragdes produtivas e redes, destacando-se os
efeitos da proximidade para o processo de aprendizagem das empresas, sobretudo para
a cooperacao e fluxo de conhecimento tacito. Também se observou que essas
interacbes e trocas costumam engendrar aglomeragdes produtivas, que geram

vantagens competitivas para os seus participantes.

Nesse ponto, foi evidenciado que, em paises e regides periféricas, esse fendémeno foi
melhor enquadrado em uma logica de cooperagao produtiva, geralmente mediada por

atuacao formal e informal de atores de apoio institucional. Isto é, quando ha alguma



cooperacao e interacado entre empresas, por exemplo, ela ocorre no processo produtivo

— e nao em atividades inovativas.

Antes de direcionar a revisao bibliografica para a questao-chave sobre o processo de
inovagao no setor da moda, destaca-se a emergéncia da economia criativa e a sua
intrinseca relagdo com a discusséo sobre economia em grandes cidades. Discutiu-se o
peso que essa literatura deposita na questdo da proximidade espacial, aglomeragoes
espaciais no espaco urbano como fonte de vantagens competitivas e capacidade de

inovacao de negdcios criativos.

Assim, foram apresentadas e discutidas as caracteristicas do processo de inovagao no
setor da moda, enfatizando os aspectos relacionados as grandes cidades. Identificou-
se 0 papel desempenhado pelo designer no delineamento do processo de inovacgao
desses negocios, nao so nas atividades ligadas a criagdo das pecas e cole¢des, mas

também nas estratégias de relacionamento e marketing.

A literatura discutida versa sobre casos em paises desenvolvidos. Entdo, buscou-se
apresentar e analisar as caracteristicas do mercado de moda no Brasil, dando maior
énfase para a atuagdo e competitividade dos negoécios cariocas. A partir disso,
delimitaram-se os pontos centrais que foram confrontados na etapa da pesquisa

empirica.

O terceiro capitulo é dedicado a apresentar os procedimentos metodolégicos adotados
nesta pesquisa. Composto de duas secbes, descreve-se, no referido capitulo, o
percurso para a coleta de dados, explicitando o carater qualitativo do trabalho. Através
da apresentagao de quadros-resumos, revelam-se os conceitos e temas apreendidos
da literatura e mobilizados para a pesquisa de campo. Também sao caracterizadas as
25 entrevistas aproveitadas para as discussdes analiticas e conclusdes, bem como a

codificagao dos dados captados.

No quarto capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa empirica, de maneira
a permitir o desenvolvimento das analises e objetivos especificos propostos por este
trabalho. Para isso, as informacgoes levantadas sao organizadas em trés segdes para a
melhor visualizagao dos resultados. Na primeira, ha uma visao geral sobre a industria
da moda na Cidade do Rio de Janeiro, a partir das falas e colocacdes de representantes
dos atores de apoio institucional ao setor e de professores das principais faculdades de
moda da cidade. Ja a segunda e terceira se¢des sao dedicadas a apresentar os
resultados dos padrbées observados sobre o processo de inovagdo dos dois grupos

investigados: (i) as empresas de moda com atividade empresarial dentro do APL de S&o



Cristévao; e (ii) as empresas de moda sem atividade empresarial dentro do APL de S&o
Cristévao. Durante a apresentacao dos resultados das entrevistas, buscou-se identificar
e analisar a relagdo entre o processo de aprendizagem e os modelos de negécios das

empresas de moda da Cidade do Rio de Janeiro.

Esses resultados revelam que ha um emergente grupo de marcas de moda na cidade
que nao baseiam seus processos de aprendizagem derivados da proximidade espacial,
nem tampouco da localizagdo no interior do APL. Esse grupo foi apontado como o que
apresenta maior potencial de inovagdo. Isso porque se utiliza de uma estratégia mais
autoral de criagao de suas pecas e colegdes, com um modelo de negécios centrado na
interacdo com as clientes, através das redes sociais, e a comercializagdo de seus

produtos nas feiras e o comércio eletronico.

Por fim, sdo discutidas as conclusdes desta pesquisa. Acredita-se que a tese agrega
possiveis contribuicbes para o desenvolvimento de politicas que aumentem a
capacidade de inovacao das marcas de moda da Cidade do Rio de Janeiro, sobretudo
se houver maior mobilizacdo de ag¢bes e iniciativas junto as faculdades e centros de
formacao, aproximando-as do setor empresarial. Outro ponto importante é a atuacao
dos atores de apoio institucional na expansao de iniciativas que mantenham a
competitividade do setor, mas que promovam (e estimulem) maior cooperagao entre as

empresas e fornecedores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A inovagao como um processo sistémico e interativo

Os desafios representados pelas mudancgas econémicas das ultimas décadas, refletidas
em processos de reestruturagdo da organizacdo produtiva, acarretaram uma forte
intensificacdo da concorréncia, que, por sua vez, impuseram a capacidade de inovar
como um requisito basico para o desempenho competitivo de empresas, regides e
paises. Assim, houve um esforco, por parte de pesquisadores de diferentes areas do
conhecimento, para a compreensao das caracteristicas de geracdo e difusdo da
inovacao. De maneira geral, os estudos que abordam a questao da inovagédo apontam,
consensualmente, para o legado de Joseph Schumpeter como ponto de partida para a

constituicao da literatura sobre inovagao.

Sem o objetivo de aprofundar no detalhe, é possivel destacar que Schumpeter (1982)
foi decisivo para a inauguragao da literatura sobre inovagdo. O economista austriaco
coloca processo de inovagdo (destruicdo criadora) como elemento central para o
desenvolvimento econémico, caracterizando-a como a realizagdo de novas
combinagdes, que teriam a capacidade de destruir a velha organizagdo da economia. O
autor observa que por inovagao (novas combinacdes), pode-se entender a introdugao
de um novo bem ou a introducdo de um novo método de producio, a abertura de um
novo mercado ou a descoberta de uma nova fonte de suprimentos e, ainda, o

estabelecimento de uma nova organizagdo em qualquer setor.

Na interpretacdo de Schumpeter (1982) sobre inovagéo, a procura pelo lucro assume
papel importante, pois determina o carater empreendedor do capitalismo,
estabelecendo as bases competitivas de diferenciagado das empresas no mercado que,
assim, optam pela inovagdo como uma forma de sobrevivéncia e diferenciagao. A ideia
central € que a inovagao nao seja o fim, mas o meio pelo qual as empresas competem

e sobrevivem no mercado, na constante busca pelo maior lucro possivel.

Nesse sentido, € factivel destacar que, nas contribuigdes de Schumpeter (1982), ha
elementos da iniciativa propria do empreendedor (espirito) e capacidade interna das
empresas em estabelecerem as novas combinac¢des no mercado. No entanto, também
fica explicito que ha uma relagcédo com o ambiente competitivo (mercado): quanto maior

for o nivel de competitividade, maior sera o estimulo a inovar.

O entendimento de que fatores internos e externos as empresas influenciam o ato de

inovar contribuiu para uma sequéncia de estudos sobre o tema, especificamente para



os autores que interpretaram a inovagao como um fendmeno social, fruto de multiplas
interacgdes entre diversos atores. De maneira simplificada, essas tramas de interagdes,
formadas por redes sociais, técnicas e, sobretudo, institucionais, configurariam sistemas
de inovagdo. As contribuicbes da abordagem dos sistemas de inovagéo jogaram luz
sobre as relacbes que envolviam as esferas cientificas e académicas, como as
universidades e centros de pesquisa, o setor empresarial, bem como as politicas

publicas de ciéncia e tecnologia, na perspectiva da promogao da inovagao.

Assim, varios estudos tedricos e empiricos criaram as bases para analises de casos
nacionais, que identificaram a ciéncia e a tecnologia como elementos relevantes na
inducdo do desenvolvimento econdbmico. Dentre esses, destaca-se o estudo de
Freeman (1987), que pesquisou sobre o0 modelo de desenvolvimento econdmico e
tecnoldégico do Japao no Pds-Guerra. Essa obra é considerada referéncia para a

formulagao tedrica dos “sistemas nacionais de inovagao”.

Ao analisar o caso japonés, Freeman enfatizou a importancia da articulagao (interagéo)
do sistema nacional de ciéncia e tecnologia com o conjunto dos demais agentes do
processo de desenvolvimento. De acordo com esta abordagem, a inovagdo é um
fendbmeno fundamental e inerente a economia. Além disso, a competitividade das
empresas e das economias nacionais reflete a capacidade desses atores de se

engajarem em atividades vinculadas a inovagao.

Desse ponto de vista, a inovagao € compreendida como um processo que envolve
diversos atores e instituigdes, cujas interagdes geram importantes informagdes sobre os
caminhos especificos de desenvolvimento tomados. A estrutura analitica do sistema de
inovagao difundiu-se, a partir de entdo, passando, inclusive, a ser utilizada como base

para formulacao de politicas publicas.

A importancia dessas redes de relacionamentos e dos instrumentos de politica é medida
por seu poder de distribuicdo do conhecimento e por sua capacidade de assegura-lo
aos inovadores. Nesse sentido, o entendimento de que fatores internos e externos as
empresas influenciam o ato de inovar contribuiu para uma sequéncia de estudos sobre
o tema. Uma parte desse esforgo foi concentrada na analise das multiplas relagdes entre
os diversos atores do processo de inovacao, identificando o papel de cada um deles e

sua contribuicao para o desenvolvimento econdmico.

Lundvall (1992) postula que ha uma questao importante na difusdo da inovagao. Para o
autor, o aprendizado € o ponto central para a compreensao desse processo, que nao

pode ser entendido sem se levar em consideragao seu contexto institucional e cultural.
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Ele defende que o aspecto mais importante do sistema de inovacdo € a troca de
informacgdes entre usuarios e produtores, na medida em que envolva uma mudanca na
base de conhecimento de ambas as partes. Isso se configura em um processo de
aprendizado interativo que incrementa a capacitagdo inovadora do produtor e a

competéncia do usuario.

No entanto, essa cooperagdao nao ocorre de maneira fluida e, muitas vezes, a
desconfianga e as assimetrias podem inviabilizar a troca de informacgdes. Para evitar
iss0, é necessaria a construgdo de um ambiente de confianga e codigos compartilhados
de comportamento. Esses mecanismos permitem superar as incertezas envolvidas nas
interacbes. Como acentuam Lundvall e Borras (1997), a economia de aprendizagem
implica muito mais do que acesso as informagdes. O aspecto central é que, ao longo do
processo de inovagao, haja a construgcao de (novas) competéncias e ampliagdo das

habilidades dos atores envolvidos.

Os sistemas nacionais de inovagao sado definidos em termos evolutivos em razéo do
papel estratégico do conhecimento e do aprendizado. Assim, ganhou espaco na
literatura da economia da inovagdo a questdo da aprendizagem organizacional e a
acumulagao de conhecimento para engendrar capacidade tecnoldgica no contexto do
esforco inovativo. A aprendizagem organizacional € o reconhecimento de que os
processos e 0s mecanismos organizacionais devem ser internalizados na empresa, com
a valorizacido da dimenséo tacita do conhecimento para o desenvolvimento da inovacao

tecnologica.

Entretanto, o conhecimento mobilizado pelas empresas por meio dos processos de
aprendizagem possui caracteristicas proprias. De acordo com Lundvall et al. (2002), a
empresa é a protagonista neste processo. E necessario que, do ponto de vista
organizacional, ela esteja voltada ao aprendizado, com o estabelecimento de rotinas e

alocacao de recursos para aprender.

Segundo Jensen et al. (2007), os processos de aprendizagem possuem dimensodes
internas e externas a organizagao. O aprendizado interno relaciona-se as principais
fungdes da empresa, como, por exemplo, pesquisa e desenvolvimento (P&D), design,
engenharia, producao, gestao e marketing. Ja os externos referem-se as relagbes da

empresa com outros atores e instituigoes.

Os recursos internos interagem com os conhecimentos provenientes da P&D, assim
como conhecimentos historicamente construidos provenientes da produgao, design,

gestao, comercializagdo, elementos caracteristicos de processos interativos. Nas fontes
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externas, a inovagao esta relacionada as relagdes interempresas e a interagao da
empresa com 0 ambiente na qual ela esta estabelecida. Nesse caso, as interagdes entre
instituicdes, cultura local, sistema financeiro e clientes assumem um papel fundamental

na geracao de conhecimento, aprendizado e inovagdo (LUNDVALL, 2001).

Além de identificar a natureza basica dos processos de aprendizado, alguns trabalhos
propuseram segmentar, especificamente, as formas mais relevantes para as empresas.
Johnson e Lundvall (2005) apresentam esses conceitos, destacando que as formas
internas de aprendizado mais recorrentes sdo: learning-by-doing (aprender fazendo),
learning-by-using (aprender usando) e learning-by-searching (aprender pesquisando).
Estas referem-se aos processos menos estruturados de aprendizado, que tém
correspondéncia direta com o acumulo de conhecimento tacito na organizagdo. Sua
origem sao as atividades repetitivas, temporalmente cumulativas e hereditarias, mais

associadas a producgao.

Ja as formas externas assumem um importante papel diante da acentuada velocidade
da taxa de mudancga tecnoldgica e o carater sistémico da inovagao. Incluem-se nessa
categoria o learning-by-interacting (aprender interagindo) e learning-by-hiring (aprender

contratando recursos humanos).

Nesse sentido, ganharam destaque estudos que enfatizam a territorializacdo do
processo de inovacdo, notadamente nas escalas locais e regionais. Em linhas gerais,
essa literatura versa sobre os efeitos positivos das aglomerag¢des produtivas para o
processo de inovagao, o qual se baseia na interacdo e cooperagao entre diversos
atores, principalmente para as atividades de pesquisa, desenvolvimento e langamento

de novos produtos e servigos inovadores.

2.2 Aprendizagem organizacional, aglomeragoes produtivas e
redes

O aparecimento de novas formas de atividade econdmica, com base no conhecimento
e aprendizagem, e os seus diferentes efeitos sobre diversas regides indicam que o
intenso processo da globalizacdo da economia n&o significou a completa
homogeneizagdo do espaco. Pelo contrario, uma questido-chave é entender como
padrdes de varios tipos de aprendizagem estdo inter-relacionados na complexa

interacao entre o global e os processos locais. Com efeito, também ganham destaque
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os instrumentos que sustentam e estimulam a produgdao e disseminagdo do

conhecimento e a aprendizagem na escala regional.

Seja na reflexao sobre competitividade e desenvolvimento, seja no tocante a proposicao
de politicas industriais, observa-se, na literatura, o entendimento de que a proximidade
espacial entre agentes econdbmicos engendra ativos essenciais aos processos de
aprendizagem e inovagao. O raciocinio subjacente envolve considerar a dupla natureza
do conhecimento (os aspectos codificado e tacito) e as vantagens da proximidade
ligadas, entre outras coisas, as externalidades, aos menores custos e a maior fluidez
das diversas inter-relagcdes (entre clientes e fornecedores e entre empresas e

instituicdes, por exemplo).

O conhecimento de natureza codificada (que é registrado em diferentes formas, ou
mesmo materializado em uma maquina) caracteriza-se por ser mais facil de transmitir,
bem como de ser acessado. Em virtude disso, Storper e Venables (2004) consideram
que o conhecimento codificado ndo configura um fator relevante para o diferencial
competitivo das empresas no mercado e, sobretudo, das economias regionais. Por outro
lado, o conhecimento tacito, impregnado nos ambientes produtivos e territorializado em
regides especificas, constituem pilar fundamental do desenvolvimento econémico. E na
escala local ou regional que as empresas e demais atores dos sistemas de inovagao
compartilham valores, normas e, sobretudo, promovem a troca de experiéncias para a

compreensao de problemas técnicos e comerciais (COOKE, 2005).

A existéncia de vinculos cooperativos entre diversos atores que compdem os sistemas
de inovacdo é condicao importante para a difusdo do conhecimento, para a
aprendizagem e para o processo de inovacao. Nesse ponto, evidencia-se a importancia
das redes sociais e institucionais, em cujo interior se fortalecem os sentidos de

confianga mdutua, reciprocidade, inclinagdo a aprendizagem coletiva e ao

compartilhamento de principios comuns.

Lundvall e Borras (1997) e, principalmente, Cooke (2005) sustentam que o plano
regional representa escala privilegiada para o surgimento e a evolugdo dessas
interagdes, mesmo que em diferentes experiéncias se note que as redes transbordam
esse nivel de vinculos. O territério e proximidade espacial desempenham um papel
central na génese do conhecimento tacito e na capacidade para explora-lo: a
proximidade entre os atores favorece e potencializa as interacbes que forcosamente

perpassam 0s processos de aprendizagem e inovagéo.
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Segundo Lundvall (1992), as empresas inovadoras interagem com outras organizacoes
(fornecedores, clientes e concorrentes) bem como, notadamente, nos processos de
pesquisa e desenvolvimento, com os institutos de pesquisa e universidades. Para o
autor, essas interacdes tém como objetivo facilitar e desenvolver os processos de

aprendizagem organizacional no contexto dos sistemas de inovacgao.

No entanto, também é possivel que uma colaboracao eficaz possa ter lugar no ambito
de redes que estejam dispersas espacialmente. Bellet, Colletis e Lung (1993)
desenvolveram o conceito de proximidade organizacional para enquadrar o
conhecimento compartilhado e a troca de experiéncias entre empresas que nao

estejam, necessariamente, localizadas numa mesma regiao.

Nessa linha, um estudo britanico revela que, das empresas que estavam envolvidas em
colaboragdo com outras organizagdes relacionadas com o desenvolvimento de novos
produtos e servigos, pouco mais de metade tinha pelo menos uma organizagao parceira
que foi localizada dentro de uma mesma regido (EDQUIST et al., 1998; ALBALADEJO;
ROMIJN, 2002).

Ou seja, a proximidade organizacional ndo necessariamente exige uma proximidade
espacial e, também, ndo pressupde a existéncia prévia de conhecimento compartilhado
— a crescente sofisticagdo das tecnologias da informag¢do e comunicagdo abre novas
possibilidades para o crescimento de redes eficazes de organiza¢des baseadas em

interacado espacialmente dispersas (CASTELLS, 1999).

Esse tipo de proximidade também permite a sintese de variadas formas da informacéao
e do conhecimento através de processos cooperativos de aprendizagem coletiva entre
as empresas pertencentes a um mesmo mercado. A proximidade organizacional €,
portanto, uma condi¢do necessaria para criagdo de inovacdes e recursos através de
processos de aprendizagem coletiva, mas pode ou ndo ser dependente de proximidade

espacial.

De maneira analoga, Morgan (1997) e Boschma (2005) trabalham a ideia da
proximidade cognitiva. Isto é, ndo basta que as organizacbes estejam proximas
espacialmente, mas que haja o compartilhamento de valores, convengdes e linguagens

comuns.

Sem refutar completamente essa argumentacao, Lundvall (1996), Storper (1997) e
Storper e Venables (2004) postulam que a proximidade espacial pode facilitar a
aprendizagem organizacional por meio dos mecanismos de interacdo. Um exemplo é o

aumento das probabilidades de encontros entre os agentes dentro do sistema de
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inovacao — “Learning in general, and especially the processes of know-how and tacit

knowledge, is a processes of interaction with other people” (LUNDVALL, 1996, p.. 15).

No geral, trabalhos nessa linha alegam que pelo menos algum elemento do
conhecimento que é produzido e difundido através da interagao é tacito e territorializado.
Entao, ndo é facilmente codificado e comunicado. Pelo contrario, o acesso a esses
conhecimentos depende da participacédo na rede social na qual ela é produzida. Assim,
Storper (1997) argumenta que a regido é um elemento-chave, necesséaria no
fornecimento da arquitetura institucional para a aprendizagem e inovagdo, cujos
recursos nao comercializaveis entre as empresas (e outras organizagdes)

desempenham um papel crucial.

A visdo de que a proximidade espacial entre os agentes é decisiva para a difusdo do
conhecimento e para a dinamizagcdo da aprendizagem n&o é recente. Klink (2001)
destaca que a maior parte dos trabalhos tedricos desenvolvidos no interior desse
paradigma retoma as postula¢des de Alfred Marshall, elaboradas no comeco do século
XX, sobre os distritos industriais. Simplificando o raciocinio de Marshall, a aglomeracgao
proporciona a formagao de uma bacia de mao de obra qualificada, com uma grande
oferta de trabalhos especializados, bem como fornecedores de matéria-prima e insumos

de produgao — isso diminui os custos de transacéo (ligacdes espaciais) das empresas.

Storper (1995) assinala que as regides com esse perfil possuem tragos especificos e
positivamente diferenciados quanto a presenga de recursos intangiveis, a infraestrutura
institucional e ao grau de inter-relacdbes ndo mercantis. Essas interdependéncias
representam "(...) ativos materiais e imateriais para a produgdo (...)" (p. 192). A
perspectiva de analise baseada na ideia de regido de aprendizagem salienta que o
sucesso econbmico regional € fortemente lastreado em recursos definidos
territorialmente, frequentemente tacitos, que ressaltam a importancia da proximidade

espacial nos processos de aprendizagem coletiva.

Essa perspectiva de territorializagdo de processos de inovagao e aprendizagem mutua,
de acordo com Klink (2001), permite a regido iniciar um processo schumpeteriano de
apropriagcao de sobrelucros, evitando a competicao predatéria inter-regional baseada,
exclusivamente, na redugcao dos precos e custos. Storper (1997) destaca que essas
regides estdo envolvidas em processos dindmicos e endégenos de aprendizagem, pois
as atividades de produgdo e consumo sdo processos complexos que exigem o tempo
todo de uma coordenagdo entre os atores envolvidos, como fornecedores e

consumidores finais.
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O autor chama a atengdo para a importdncia das interdependéncias nao
comercializadas que servem de instrumento para construir os ativos relacionais de uma
regido. Por exemplo, essas interdependéncias poderiam ocorrer entre fornecedores e
produtores, através da circulagdo de mao de obra pelo mesmo mercado regional ou,
ainda, através de féruns de negociagdo, como a esfera governamental local ou

entidades empresariais.

As regides de aprendizagem confundem-se com a propria dindmica regional de
inovacao; isto €, com o processo de geracgao, difusao e exploragdo de conhecimento em
um dado territdrio, tendo em vista o fomento do desenvolvimento regional (STORPER,
1997). A economia de aprendizagem implica muito mais do que acesso as informagodes:
0 aspecto central é a construcdo de competéncias e ampliacao das habilidades para
aprender e inovar. Hudson (1999) destaca que a énfase em torno dos processos de
aprendizagem e de criagdo e difusdo de conhecimento ndo se vincula somente aos
desafios da chamada globalizagdao. Em contraste com o padrao fordista, o autor acredita
que as politicas de inovagdo podem desencadear um desenvolvimento econémico
menos marcado por desigualdades, assim como ha potencial de recuperacédo de

cidades e regides estagnadas ou em declinio.

Um ponto importante € que, como sustenta Hudson (1999), ndo necessariamente a
presenca articulada de ativos relacionais e instituigbes garantem o sucesso de
economias regionais. Em determinadas situagdes, essas bases institucionais podem
refletir setores dominantes que nao estejam comprometidos, normalmente por
incapacidade ou interesses contrarios, para fazer a mudanca na ftrajetéria de
desenvolvimento, em particular, as mudangas voltadas para a aprendizagem coletiva e
inovagdo. Em algumas regides, para o autor, isso € patente, notadamente nas regides
de forte presencga das industrias de producéao fordista, como é o caso de Detroit, que
nao conseguem romper com o ciclo de declinio e esvaziamento econdmico, pois ha um

legado e uma densa rede de interdependéncias entre organizagdes e instituicdes.

Esses ultimos argumentos levantam a questdo de como gerar as condigdes necessarias
para o estabelecimento eficaz de processos de aprendizagem e inovagao nas regioes
em que estao ausentes. Florida (1995) constitui um modelo para essas regides e declara
que, na verdade, a base competitiva e sustentadora das regides de aprendizagem € a
capacidade inovadora das empresas e outras organizacbes. Essa capacidade
inovadora, por sua vez, depende muito de uma postura flexivel das organizacbes que
devem estabelecer processos de aprendizagem, quer através de educacgao formal quer

do learning-by-doing. No entanto, é a aprendizagem organizacional — tanto dentro e
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entre empresas e outras organizagdes — que determina os elevados niveis de
capacidade de inovagao, que sao caracteristicos da regido de aprendizagem. Assim, a
regido de aprendizagem é caracterizada por instituicdes regionais, facilitadoras da
aprendizagem, através da coordenacdo de redes flexiveis de agentes econdbmicos e

atores institucionais.

Na tentativa de aplicar o conceito de regido de aprendizagem no contexto brasileiro,
Lemos, Santos e Crocco (2005) observam que as dificuldades registradas na realidade
nacional, fruto da prépria condigado periférica, criam obstaculos para a criagao,
transmissdo e absor¢cdo das externalidades de conhecimento. Essas condicbes
envolvem, entre outros fatores, o excessivo carater produtivo — em vez de inovativos —

da capacitagao tecnolégica protagonizada pelas empresas.

Nesse sentido, Bernardes e Albuquerque (2003) apontam um grave problema para a
dindmica do sistema brasileiro de inovagao: o setor industrial ndo estabelece um padrao
de competicdo baseado em inovacdo. Os autores ponderam, tal qual Viotti (2002), que
as empresas nacionais, no geral, caracterizam-se mais por adotarem processos de
imitacdo. Do mesmo modo, desenvolveram, nos melhores casos, uma capacidade de
absor¢do de inovagbes tecnoldgicas produzidas no exterior, em funcdo da prépria

histéria da industria nacional que se apoiou, sobretudo, em tecnologias importadas.

Ao analisarem a experiéncia da formagao de aglomerag¢des industriais em paises menos
desenvolvidos, Nadvi e Schmitz (1994) apontam que a caracteristica do padrdo de
industrializacdo desses paises resultou numa maior incidéncia de inovagdes, fruto de
formas incrementais de desenvolvimento tecnolégico. Os autores complementam,
afirmando que tais aglomerados exibem, em maior frequéncia, processos de
aprendizagem no estilo do learning-by-interacting, embora a aprendizagem tenda a nao

gerar as consequéncias notadas nos casos de regides de aprendizagem.

Nesse sentido, observam-se, na literatura, padrbes distintos de dindmicas regionais de
aprendizagem e inovagao cujos processos estao imbricados com a prépria trajetéria de
inter-relacdes que se estabelece entre os atores (e seus comportamentos),
fundamentada na presenca de instituicbes que moldam os sistemas de inovacao.
Recentemente, ganha destaque o papel desempenhado pela universidade que, com a
superacgao (pelo menos tedrica) do modelo linear de inovagao, se vé diante de desafios

para se inserir na construcédo do aprendizado interativo.

De qualquer maneira, a constru¢do e manutencado desses ativos relacionais, ou a

formagao das redes sociais de circulagado (socializagao) de conhecimento tacito, bem

17



como coordenagdo entre produtores-clientes, ndo é algo simples. Um aspecto
importante é o papel desempenhado pelos atores institucionais, ou intermediarios, da
industria (setor) que atuam coordenando a¢des de capacitagao, interacdo das empresas
com o mercado e, muitas vezes, promovendo melhorias no ambiente de negdcios.
Frequentemente, busca-se o aumento da competitividade de micro e pequenas

empresas localizadas em aglomeragdes produtivas (RANTISI, 2014).

Diferentes trabalhos descreveram e analisaram as principais estratégias, abordagens e
programas desempenhados pelos atores institucionais, principalmente nas discussoes
sobre a formagao dos sistemas regionais de inovagdo, como em Amin e Cohendet
(2004), Asheim et al. (2005) e Malmberg e Power (2005).

No entanto, como observam Figueiredo (2001) e Viotti (2002) mas, sobretudo,
Albuquerque (1996; 1999), os estudos desenvolvidos sobre os sistemas de inovagao
foram realizados a partir de analises de caso de paises centrais como os EUA, Japao e
Alemanha. Nesse sentido, os trabalhos empiricos e tedricos dos pesquisadores
Eduardo Cassiolato e Helena Lastres, que lideram a Rede de Pesquisa em Sistemas e
Arranjos Produtivos e Inovativos Locais (REDESIST), identificaram os padrdes de
cooperacdo e articulacdo, bem como as redes institucionais, presentes em
aglomeragobes produtivas no Brasil. Esses trabalhos consideram que a abordagem dos
sistemas de inovacgao (em particular na escala nacional) ndo encontrariam a mesma
eficacia para explicitar os processos de aprendizagem e inovagao territorializados em

espacos periféricos.

2.2.1 Aprendizagem organizacional e aglomeragdo em espacos periféricos

Diferente da experiéncia dos paises desenvolvidos, nas nacdes retardatarias, as
empresas apresentam competéncias e habilidades para absorver ou, ainda, promover
melhorias incrementais nos processos de mudanga tecnoldgica, que ocorrem nos
paises industrializados. Assim, os processos de inovacao e difusdo, em sistemas

presentes em economias de industrializagado tardia, muitas vezes, se sobrepdem.

Diante disso, Viotti (2002) conceitua aprendizagem como a competéncia para absorver
técnicas exdégenas, que se vinculam aos processos de difusdo e inovagao incremental.
Na sua visdo, essa habilidade é absolutamente necessaria para as empresas formarem
capacidade de absorgédo tecnoldgica. Portanto, as politicas de inovagdo seriam
essenciais para o desenvolvimento econdmico e o estimulo e o apoio a aprendizagem

seriam elementos centrais de tais politicas.
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A competitividade das empresas (sem que elas sejam necessariamente de grande
porte) passa a estar enraizada no territorio. Ou seja, sua capacidade de competitividade
tem origem em suas bases locais. Sdo as relagbes locais que propiciam o
desenvolvimento de um ambiente de inovacao, que deve ser centrado sobre uma rede
de relagdes interempresariais de competicao, cooperacao e troca de informacdes. Tal
assertiva também é corroborada por Igliori (2001), quando afirma que “os fluxos de
inovacao sao potencializados quando se formam sistemas de relacionamento
fundamentados localmente” (IGLIORI, 2001, p. 69).

Como se observa, a base para o processo de aprendizagem € a cooperagdo € o
estabelecimento de redes sociais e institucionais as quais promovem a confianga e
regras formais e informais. Ambas as regras viabilizam as trocas de informacao entre
os participantes. Num ambiente de intensa competicdo, esse € um desafio que
normalmente é superado (ou facilitado) pelos atores institucionais — e, principalmente,
por instituicdes de ensino e pesquisa — presentes em determinado territério. Cassiolato
e Lastres (2003) ponderam que muitos dos aspectos e fatores que viabilizam a
cooperagao e troca entre participantes de um mesmo espaco fisico (econdmico) nao se

apresentam (ou pouco se apresentam) nas aglomeragdes produtivas no Brasil.

Apoés analisarem 26 aglomeragdes produtivas no pais, os autores destacam que a
trajetéria de desenvolvimento econdmico brasileira, marcada por contextos sociais,
institucionais e politicos especificos, produziu estruturas produtivas que denotam
Arranjos Produtivos Locais (APL). Cassiolato e Lastres (2003) revelam que o APL é um
conceito de unidade de observagdo, mais propicio ao estagio de desenvolvimento do
capitalismo, em que a inovagdo e conhecimento colocam-se como elementos centrais
da dinémica e do crescimento de nacgdes, regides, setores, organizagdes e instituicoes.
Ha uma percepcao evidente de que as atividades produtivas tomam formas de redes de
producdo, com a intensa terceirizacao e subcontratagoes realizadas pelas empresas ao

longo das suas cadeias produtivas.

Os autores vao além, afirmando que “(...) onde houver produgao de qualquer bem ou
servico havera sempre um arranjo em seu torno (sic), envolvendo atividades e atores
relacionados a sua comercializagdo, assim como a aquisicdo de matérias-primas,
maquinas e demais insumos” (CASSIOLATO; LASTRES, 2003, p. 8). Isto é, ndo ha
duvida de que a ideia fundante dessa abordagem é a relacdo entre a atividade

econdbmica e a sua base territorial.

Assim, Cassiolato e Lastres (2003) apresentam a seguinte definicido adotada pela
RedeSist:
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Conforme a definicdo proposta pela RedeSist, arranjos produtivos
locais sdo aglomeracdes territoriais de agentes econdmicos, politicos
e sociais - com foco em um conjunto especifico de atividades
econdmicas - que apresentam vinculos mesmo que incipientes.
Geralmente envolvem a participacéo e a interagdo de empresas - que
podem ser desde produtoras de bens e servigos finais até fornecedoras
de insumos e equipamentos, prestadoras de consultoria e servigos,
comercializadoras, clientes, entre outros - e suas variadas formas de
representacdo e associagcdo. Incluem também diversas outras
instituicdes publicas e privadas voltadas para: formacgao e capacitacao
de recursos humanos (como escolas técnicas e universidades);
pesquisa, desenvolvimento e engenharia; politica, promogédo e
financiamento (CASSIOLATO; LASTRES, 2003, p. 5).

Os autores reconhecem efeitos positivos da proximidade, numa légica similar a ideia
dos distritos industriais, acentuando, contudo, que, nas aglomerag¢des estudadas pela
RedeSist, os vinculos entre os agentes econdémicos, politicos e sociais podem ser
incipientes. Em contrapartida, observam-se vantagens derivadas de redug¢ao dos custos
de transacdo para o processo de producao das empresas, em que ha algum nivel de
cooperagdo, mesmo que as organizagdes estejam imersas no mesmo ambiente

competitivo de mercado.

Nesse sentido, muitos estudos passaram a lancar o olhar especificamente para a
perspectiva das interagdes e vinculos no interior das aglomeragdes, contextualizando a
sua (pré) condicdo para a competitividade das empresas inseridas no territério.
Cassiolato e Szapiro (2003) realizam uma analise sobre as diferentes abordagens que
se propuseram a investigar sobre o tema das aglomeracdes e a importancia do local
(territorio) para o processo de inovagao, em particular, nos espacgos periféricos e em
paises em desenvolvimento. Os autores criticam a ideia (simplista) de clusters,
usualmente adotada em estudos sobre as aglomeragbes industriais em paises em

desenvolvimento, surgidos no final da década de 1990.

Cassiolato e Szapiro (2003) questionam trabalhos, como os de Schmitz e Nadvi (1999)
e Porter (1998), que se limitaram a analisar a aglomeracao espacial e setorial de
determinada atividade econdmica e produtiva, no contexto de intensificacdo do
processo de globalizacdo. Embora sejam linhas de trabalhos que reconhecem a
cooperacgao e vinculos estabelecidos entre as empresas e demais atores (portanto,
tratam a proximidade espacial), ndo incorporaram em suas analises as dimensdes dos
processos de aprendizagem e inovacdo. Assim sendo, ndo enfatizam a construgao de
um conhecimento territorialmente especifico, base para a competitividade de empresas

(sobretudo as micro e pequenas empresas).

Com efeito, Cassiolato e Szapiro (2003) avangam para propor uma tipologia de

aglomerados e sistemas produtivos, notadamente na realidade brasileira (construidos a
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partir de estudos empiricos de casos). Os autores tomam como ponto de partida a
organizacao econémica estabelecida na forma de redes de empresas observadas nas
aglomeragbes conhecidas como os Distritos Industriais Italianos (Dlls ou Regido da
Terceira Italia). Como observa Carmona (2006, p. 11), “(...) os distritos industriais
representam uma modalidade de organizagdo da produgédo que tem como elementos

centrais as pequenas e médias empresas e a dimensao territorial.”

O caso italiano foi estudado em trabalhos como Cocco, Urani e Galvao (1999) e Silva e
Cocco (2006). Os destaques desses estudos, que dialogam com as pesquisas
empiricas e teéricas da RedeSist, sdo a aglomeragado como unidade de observagao e a
formacgéao de redes de produgdo, que engendramT oferta especializada de mao de obra
e fornecedores especializados. A experiéncia dos distritos italianos revela a importancia
de que as relagbes de cooperagao sejam mediadas por atores institucionais que, por
sua vez, garantem vantagens competitivas para as empresas localizadas naquele

territorio.

Por sua vez, Cassiolato e Szapiro (2003) parecem propor um avango metodoldgico ao
dialogar com a linha da Escola Californiana de Geografia Econémica. Tanto a Escola,
representada por Storper (1997), quanto Cassiolato e Szapiro (2003) deram uma grande
énfase ao fato de que as aglomeragdes produtivas s6 devem ser percebidas como
geradoras de externalidades positivas para os seus participantes se, de fato, a atividade

econdmica seja dependente de ativos relacionais territorializados.

Dito isso, os territérios deixam de ser interpretados como receptores passivos de
processos técnicos oriundos externamente e passam a assumir uma responsabilidade
direta na criacdo e sustentacdo das redes interempresariais, que sado as principais

responsaveis pela dindmica inovadora.

Assim, uma ampla gama de estudos buscou compreender a dindmica territorial e as
aglomeragbes produtivas, sobretudo em grandes cidades e na escala regional. Além
disso, tais pesquisas dedicaram-se a estabelecer os padrdes e légicas espaciais de
formagao (origem) e sustentagdo dessas aglomeragdes por um lado, e as vantagens

competitivas dos territérios do outro.

Esses estudos tinham a motivagcdo de encontrar pistas para novas politicas de
desenvolvimento econdmico, notadamente, para as grandes cidades que se
encontravam em profundo processo de reestruturacdo produtiva e econémica desde
meados dos anos de 1970 e 1980 (KLINK, 2001).
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2.2.2 Aprendizagem, capacidade de absorcgéo e inovagao

O acumulo do conhecimento organizacional e os modelos de negdcios baseados em
recursos e capacitagcbes especificas de cada empresa sio vistos como os principais
determinantes das vantagens competitivas de uma empresa para autores e trabalhos
que resgatam e avangam na direcdo de Edith Penrose e a sua obra seminal The Theory
of the Growth of the Firm, de 1959. Nessa linha, destacam-se Nelson e Winter (1982),

que aportam conceitos da biologia para dar contornos a teoria econémica evolucionista.

O trabalho desses autores tem como centro de gravidade o conceito das rotinas
organizacionais, que reconhece as especificidades das organizagdes, explicando a
vantagem competitiva, principalmente, por meio de fatores internos as firmas. As rotinas
sdo as habilidades (mais para o sentido de competéncia) que uma organizacao detém,
e foram, metaforicamente, descritas como "memdria" organizacional ou "DNA" da
organizagao. Essa abordagem rompe com o postulado neoclassico de equilibrio geral,
e entende a competicdo no mercado como algo dindmico, fruto do comportamento

heterogéneo das firmas.

A heterogeneidade é resultado da trajetéria especifica de cada organizacédo e o seu
acumulo de conhecimento: o proprio processo de aprendizagem. Isto é, os processos
de difusdo e acumulo de conhecimento organizacional sdo vistos como os fatores
determinantes para o sucesso de uma empresa. No contexto das aglomeracdes
produtivas, o ponto de partida basico é entender o comportamento das firmas e suas
estratégias de aprendizagem organizacional, notadamente as de dimensao internas,

mais tacitas e, portanto, mais especificas a cada organizacdo (WENTING, 2008).

O passo seguinte é entender como essas rotinas e conhecimentos difundem-se entre
empresas aglomeradas espacialmente. A resposta mais comum na literatura sobre a
competitividade das empresas da economia criativa € apontar a mobilidade da mao de
obra criativa, que passa de projeto em projeto por diferentes empresas. Do mesmo
modo, constata-se o papel das instituicbes que regulam e mediam as relagdes

comerciais e produtivas nas redes de cooperacao interfirmas.

Wenting (2008) destaca, sem refutar essas conclusdes comuns, que, particularmente,

nas aglomeragbes de empresas de design de moda, é o processo de spin-offs! o

! Como observa Wenting (2008), um spin-off € uma empresa que surge a partir do acimulo de
conhecimento tacito, recursos e capacitagdes, por parte do empreendedor que passou por outra empresa
anterior. No caso, outra marca de moda reconhecida.
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principal mecanismo de sustentacdo e desenvolvimento das aglomera¢des produtivas.
Isso implica que a dimenséo interna das rotinas organizacionais e capacita¢cdes das
empresas importa. Elas serdo incorporadas em individuos e podem difundir
espacialmente entre empresas através da criagdo de spin-offs, pela a mobilidade dos

trabalhadores e redes de cooperagao.

Em todos esses mecanismos, ha uma dimensao espacial que justifica a constante
presenca na discussao sobre as relagdes causais das aglomeragdes produtivas, o papel
do conhecimento territorializado (normalmente tacito) e seus efeitos para a

competitividade de empresas das industrias criativas.

2.3 Crise do fordismo e a emergéncia da economia criativa

Durante o periodo do pds-guerra, muitas cidades cresceram tendo por base uma
dindmica de producdo em massa, com a verticalizacido de demandas por insumos que
adensavam cadeias produtivas, e a dependéncia de enormes reservatorios de mao de
obra local por parte das industrias. Este sistema da atividade econémica foi baseado na
utilizacdo intensiva de capital e trabalho, com destaque para a formacido de polos
industriais em torno dos produtos-simbolos desse periodo, como os automoveis,

maquinas, aparelhos domésticos, equipamentos elétricos etc.

Nesse sentido, Scott (2008) argumenta que as principais regides de producdo em
massa cresceram, rapidamente, durante as décadas de meados do século XX. Do
mesmo modo, foram verificados intensos fluxos de migrantes que convergiram para as
principais areas metropolitanas. Os aglomerados industriais constituiam a espinha
dorsal das grandes cidades, sustentando o mercado de trabalho, a formagado do
mercado consumidor, bem como a arrecadagao de impostos e tributos para os governos

locais.

Ao longo da década de 1970, no entanto, o classico sistema de produgdo em massa
comegou a apresentar sinais de estresse e, na década seguinte, houve o
aprofundamento de suas contradigbes, que, para muitos autores, como Harvey (1994)
e Piore e Sabel (1984), culminou no seu esgotamento (ndo negando a existéncia de

algumas continuidades) e superacéo.

Harvey (1994) evidencia essa profunda mudanca no paradigma de acumulagdo

capitalista e observa a passagem da producgao fordista, que se concentrava na grande
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empresa vertical, para o sistema de acumulacéo flexivel. Neste ultimo, ganha destaque
a flexibilidade dos processos de trabalho e a emergéncia de setores inteiramente novos
de produgdo, com elevados indices de inovagdo comercial, tecnolégica e

organizacional.

Segundo Harvey (1994), nesse contexto de profundas mudancas na organizacao da
vida social e econdmica da sociedade, a reestruturagcdo do sistema capitalista de
producao desdobrou-se em fechamentos de fabricas e altos indices de desemprego,
com profundas consequéncias para tradicionais regides industriais, que sofrem com a

estagnacao econdémica e degradacgao social.

Nessa linha, mas fazendo um esforgo de apreender os fendmenos observados na ltalia,
Piore e Sabel (1984) destacam que, durante a crise instalada no capitalismo na década
de 1970, o paradigma tecnolégico industrial encontrava-se na sua segunda divisdo. A
primeira divisdo industrial teria ocorrido ainda no século XIX, com a emergéncia do
paradigma tecnoldgico que propiciou a organizagdo da produgdo em massa, que se
manifestou, prioritariamente, na Gra-Bretanha, mas que ganhou grande forgca e
expressao nos Estados Unidos. Essas tecnologias, de acordo com os autores, eram
constituidas de craft systems (sistemas de pericia) em que os trabalhadores detentores
de habilidades avangadas utilizavam maquinas e ferramentas sofisticadas, mas de
propésitos gerais, de modo a produzir uma grande variedade de produtos (em

contraponto a massificagdo e padronizagéo) para multiplos mercados.

Piore e Sabel (1984) concluem que se as tecnologias e a organizagao do trabalho da
primeira diviséo tivessem prevalecido, as pequenas e médias empresas (mais flexiveis)
poderiam ter protagonizado um papel mais central no desenvolvimento econédmico. No
entanto, o que ocorreu foi a lideranga e expressiva presenca das grandes industrias
produtoras de bens em massa, que se caracterizam como organizagoes

desterritorializadas e pouco envolvidas com o seu entorno.

Partindo desse ponto de crise do capitalismo, Figueiredo (2015) percorre a trajetoria de
emergéncia e consolidagao dos conceitos, temas e abordagens associados a economia
criativa. O autor chama a atencdo de que ndo se trata de setores e atividades
econdmicas novas, propriamente, mas sim para a maior relevancia das atividades
econdmicas associadas a cultura, no contexto de transformacéao do capitalismo fordista,
para o pods-fordismo — mesmo em regides que ndo tiveram uma base industrial

estabelecida.
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Nesse contexto, ganham destaque os setores do campo da cultura e do entretenimento,
que passaram a ser vistos como portadores de cadeias produtivas e de valor capazes
de mobilizar, positivamente, o desenvolvimento econdmico — especificamente, em

grandes cidades.

Aqui, cabe destacar a definicdo que Figueiredo (2015) apresenta para o conceito da
economia criativa e a sua relacdo com as abordagens e campos da economia, economia
da cultura ou, ainda, da economia do conhecimento, como objeto de pesquisas
académicas e formulagdes de politicas publicas de desenvolvimento econémico, a partir
do final da década de 1990.

A partir de entdo os estudos sobre a importadncia das atividades
culturais e criativas se disseminaram pelo Brasil com primazia via
Economia Criativa em substituicdo das analises via economia da
cultura. E nesse sentido que Miguez (2005) aponta a definicdo do
campo da Economia Criativa como uma evolugdo da economia da
cultura, que ja era, segundo o autor, uma evolugdo da economia das
artes, ao passo que para Reis e Urani (2011) a Economia Criativa é
um desdobramento da economia do conhecimento, agregando ao
saber, a tecnologia e a rede, outro componente fundamental: a cultura.
(FIGUEIREDO, 2015, p. 15).

O autor defende que a Economia Criativa deve ser “(...) compreendida pela sua
capacidade de mobilizar produtivamente o saber, a cultura, o conhecimento, a
criatividade das pessoas para a producdo de um bem ou de um servigo, cujo principal
atributo de valor é simbdlico”. Isto &, ndo se trata de valorizagdo de um bem ou servigo
pelo seu conteido material e sim pelo seu conteudo intangivel, fruto dos aspectos

cognitivos e campos simbdlicos da cultura.

A ideia geral € que essas atividades contribuiram para o desenvolvimento
socioeconémico de cidades que estariam enfrentando graves crises de reestruturagao
urbana e do tecido produtivo a partir da passagem do fordismo para o pos-fordismo.
Com efeito, uma quantidade consideravel de pesquisadores langou luz sobre quais
seriam os fatores locacionais mais atrativos para o desenvolvimento das aglomeracoes

espaciais desses setores da economia em cidades (SCOTT, 2000).

Assim, diferentes estudos apontam a importancia das externalidades de conhecimento
nos processos de concentracdo geografica da produgao industrial, formando clusters,
especialmente, nos processos de inovagdo. Cooke (2005) ressalta que o dinamismo
das aglomeracgoes tende a ser diretamente influenciado pela aglomeragao espacial de
atividades de pesquisa e desenvolvimento, de mao de obra qualificada e de atividades
ligadas a ciéncia basica, da presencga de capitalistas de risco e servigos de consultoria

em negocios. Esses e outros fatores proporcionam a difusdo de conhecimentos através
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de, por exemplo, transbordamentos para os demais atores na regido (AUDRETSCH;
FELDMAN, 1996).

Entretanto, a despeito dessas evidéncias, € importante ponderar que as caracteristicas
internas das empresas tém grande importancia nas atividades inovadoras e, em alguns
casos, portam-se como um fator até mais relevante do que os fatores vinculados pelos
tragos proprios dos locais ou regides (ALBALADEJO; ROMIJN, 2002).

E necessario destacar e entender o papel dos processos de aprendizagem e os esforgos
internos mobilizados pelas empresas ao longo do processo de inovacgéo. Nesse sentido,
Wenting (2008) observa que, em geral, nos estudos sobre o fendmeno da Economia
Criativa, ha uma maior predominancia de abordagens que realcem as externalidades
positivas dos efeitos de aglomeracdes produtivas, negligenciando o carater individual e

heterogéneo das trajetorias das firmas.

Embora também desenvolva uma (ampla) pesquisa sobre o processo de formagao
espacial das aglomeragdes produtivas das empresas de design de moda nos quatro
principais centros (Paris, Londres, Nova York e Mildo), Wenting (2008) adota uma
abordagem baseada na interpretagdo evolucionista (de matriz schumpeteriana) para
analisar os determinantes da dindmica espacial. O autor propde, mais especificamente,
que o principal fator determinante para a constituicdo e sustentacdo das vantagens
competitivas dessas aglomeragdes produtivas é o intenso processo de spin-offs — de
formagdo de novas empresas de design de moda — realizado por ex-funcionarios
(preferencialmente designers) de marcas estabelecidas (preferencialmente de

sucesso).

Aideia central € que, ao desenvolverem suas carreiras em empresas de design de moda
(marcas) de sucesso — medido por tempo de vida da empresa, no trabalho de Wenting
(2008) —, os empreendedores acabam por internalizar o conhecimento tacito (saber
fazer), mas, principalmente, replicam as rotinas e capacitagbes organizacionais nas
suas (novas) empresas — que tendem a se fixar, espacialmente, proximas as empresas

estabelecidas.

2.3.1 Economia criativa e cidades: alégica da criatividade e inovacgao

Podem-se observar, pelo menos, duas abordagens com enfoques distintos que tratam

sobre o tema da relagao entre economia criativa e economia urbana, especificamente,
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com o objetivo de entender os efeitos e a dindmica das aglomeragdes produtivas em
grandes cidades. A primeira abordagem tem como expoente a contribuicdo de Richard
Florida, que centra seus estudos em torno do papel do capital humano e organizacional
para desenvolver o conceito de classe criativa, que seria um conjunto de profissionais
e organizagbes que encontrariam condi¢cdes especificas em determinados grandes

centros urbanos para desenvolverem suas atividades produtivas.

Essas condi¢cbes seriam, entre outros elementos, a presenca de um ambiente de
boemia e tolerancia, conjugada com uma disponibilidade de infraestrutura de recursos
tecnoldgicos, notadamente com a presenca de empresas de alta tecnologia. Com efeito,
Florida (2002) propde o conceito de classe criativa em torno de indicadores que seriam
os trés Ts — Tecnologia, Talento e Tolerancia — para justificar a preferéncia dos
profissionais criativos (normalmente profissionais liberais) em se estabelecerem em

determinadas cidades.

Em torno da proposta de Florida (2002) estd a ideia de que a vida cultural, rica e
diversificada de determinadas cidades, criaria uma mobilizagdo territorial capaz de
impulsionar o crescimento socioecondmico pautado em inovacdes. Esta concepcgao
esta associada a uma atmosfera de tolerancia de convivio e a presencga de redes de

empresas e universidades voltadas ao desenvolvimento de inovagdes tecnoldgicas.

O importante é enfatizar que as vantagens de aglomeragcédo das grandes cidades séo
mais explicadas (atualmente) pelas transagdes imateriais (fluxos) do que pelos custos
imobiliarios, de transporte e comunicacao (fixos). Ou seja, mais pela formagao de bens
imateriais do que materiais. As vantagens das aglomeragdes seriam a diminuigdo das
incertezas com a concentragao de fornecedores e clientes, alta flexibilidade, ganhos de
produtividade e, principalmente, como argumentam Storper e Venables (2004), o
contato face a face (para o compartilhamento de conhecimento tacito, a rapida tomada

de deciséo e o estabelecimento de confianga entre os atores).

A segunda abordagem é capitaneada por Scott (2000, 2002, 2005 e 2008). Nela,
sdo analisadas as tendéncias de aglomeracao de industrias criativas e suas relagoes
com grandes centros urbanos. Florida (2002) tem como abordagem central a questao
da atratividade urbana por parte de cidades criativas, que devem criar condigdes de
aglomerar individuos criativos e talentosos (classe criativa). Ao contrario de Florida
(2002), os estudos de Allen J. Scott sdo baseados no entendimento das trajetérias de
formacao, relagdes territoriais que sustentam e reforcam a competitividade das

aglomeracdes e seus participantes.
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Como destaca Figueiredo (2009), as aglomeragbes produtivas de setores criativos
apresentam uma forte interdependéncia e constantes interagcdes entre variadas cadeias
produtivas. Por exemplo, profissionais e pequenos fornecedores da industria do cinema
também atuam na cadeia produtiva da televisao, bem como produzem e oferecem
servigos para o teatro. Segundo Scott (2005), essa situagado é bastante comum nas
industrias criativas, que apresentam processos produtivos desverticalizados, com o
intenso uso de terceirizagbes, mao de obra altamente especializada e pontual (como

free lancers).

Nesse sentido, parte das explicagdes para o sucesso de determinadas aglomeragdes
produtivas encontra lugar no transbordamento de conhecimento tacito (territorialmente
especifico) que passa de empresa a empresa através da mobilidade de trabalhadores.
Mas essa concentragao de trabalhadores e firmas, geradora de externalidades positivas

pela aglomeragao espacial, ndo cria, exatamente, barreiras a dispersao produtiva.

Scott (2005) observa que as grandes cidades tendem a concentrar a produgéo de bens
e servigos culturais, principalmente, as etapas de criagao do processo produtivo e as
atividades de producao vinculadas ao conteudo criativo, valores estéticos e simbdlicos.
Isto é, as etapas mais simples (de complexidade criativa) da cadeia produtiva, com
maior grau de padronizagao dos processos e atividades, podem ser localizadas fora dos

grandes centros.

Entretanto, como ja discutido, notadamente, pela literatura dos sistemas de inovagao,
os atores institucionais cumprem um papel fundamental na dindmica das relagcbes e
trocas de conhecimento mobilizadoras das atividades de inovagdo em aglomeragoes
produtivas. A partir das a¢des desses atores (diretas e indiretas) é produzido o ambiente
institucional, que é determinante na mediacao das relacbes, através da formalizacao
das normas e contratos (estrutura institucional formal), bem como através de regras,
cédigos e padrdes de convivéncia entre os agentes econdmicos (estrutura institucional

informal).

Figueiredo (2009) pondera que, no contexto das industrias criativas, hd uma forte
relagcéo entre evolugao da aglomeragao produtiva e suas instituicdes. Isso porque essas
atividades econGmicas se enraizam em territérios produtivos, nos quais se organizam e
produzem, mas, fundamentalmente, extraem (e constroem) vantagens competitivas de
um saber fazer local (territorializado). O autor destaca, a partir de uma profunda analise
sobre o territorio produtivo do cinema na regido metropolitana do Rio de Janeiro, que as
instituicdes, por proverem uma estrutura de interacdo entre as empresas e

trabalhadores, incentivam a formacdo das redes. Essas, por sua vez, produzem
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externalidades positivas que sao apropriadas, tal qual um recurso, pelas firmas

envolvidas na cadeia produtiva cinematografica do Rio de Janeiro.

A pesquisa de Figueiredo (2009) é voltada para a analise, formacao e trajetéria da
aglomeracao produtiva do cinema no Rio de Janeiro. Tal estudo € permeado pela
discussao vinculada ao tema do desenvolvimento econdmico — apostando bastante no
papel das instituicbes —, além de destacar a contribuicdo da bacia de mao de obra de
trabalhadores criativos na cidade para o sucesso da aglomeragdo. Em sua visao, esse
manancial de profissionais criativos “(...) atende as demandas das firmas é composta
na sua esséncia pela chamada classe criativa, que, segundo Florida (2002), € composta
por um conjunto de pessoas que atuam com base em seus conhecimentos e habilidades
para produzir (...)" (FIGUEIREDO, 2009, p.99).

A constante flutuacdo de profissionais criativos por entre as redes produtivas das
industrias criativas, mobilizados a cada projeto, constituem um ativo fundamental que é
apropriado (e produzido) como um bem comum aos participantes (externalidades). Ao
analisar essas relagdes na producéo de um filme, Figueiredo (2009) traz esse ilustrativo

exemplo:

A utilizagdo de profissionais do carnaval carioca para construir os
cenarios dos filmes produzidos no Rio de Janeiro; a importancia de
costureiras, provenientes da industria da moda, para a montagem do
figurino; a criatividade de roteiristas, oriundos da literatura; e o papel
dos designers para as campanhas de divulgagao dos filmes, séo
exemplos importantes de como uma especifica industria cultural se
beneficia da diversidade da classe criativa existente na Cidade
(FIGUEIREDO, 2009, p. 99).

Com efeito, € possivel reconhecer que as vantagens competitivas das aglomeracoes
produtivas de industrias criativas residem nas suas bacias de trabalho (criativo e
produtivo) e nos seus ambientes institucionais. Partindo desse ponto, € importante
discutir as especificidades do processo de inovacido da industria da moda e a sua

relagcdo com os grandes centros urbanos.

24 O processo de inovagao da industria da moda e as
aglomeragoes em grandes cidades

Scott (2006) analisa as caracteristicas locacionais e organizacionais das aglomeracoes
produtivas de moda no mundo. O autor identifica que a moda apresenta, assim como
os setores de moveis e calgados — presentes no mesmo estudo —, diferentes estruturas
espaciais da producdo, mas que ha uma maior predomindncia das aglomeracoes

produtivas engendradas por redes de pequenas firmas com relagdes interempresariais.
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A organizacao em torno de redes de produgao seria resposta as incertezas do mercado,
especificamente, da comercializagdo dos produtos e a competicdo baseada em
diferenciacdo, comumente associada as cole¢des langadas a cada ciclo (cada vez mais

curtos).

Nesse sentido, Scott (2006) destaca que essas redes de produgdo exigem uma
coordenacado entre as firmas, e que esse papel é desempenhado por arranjos
institucionais, que estabilizam as relacbes de competicido e cooperagcdo entre as
pequenas empresas. Essa é uma situacdo normalmente descrita em estudos sobre
aglomeragbes produtivas, mas que, em moda, € ainda mais crucial. Isso porque,
comumente, ocorre um padrdo competitivo baseado em estratégias de
diferenciagao/copia associadas ao processo de criagado, que, muitas vezes, inviabilizam,

ou restringem, a interagao e troca entre os participantes da industria.

Entretanto, Rantisi (2001) faz uma importante contribuicdo para o entendimento do
papel dos atores institucionais no processo de inovacao das firmas de moda, ao analisar
a aglomeracao produtiva na cidade de Nova York (NY). Primeiro, identifica, de maneira
objetiva, as caracteristicas centrais do processo de inovagcdo associado a estratégia
competitiva em moda: a gestdo e o processo de design. Para a autora, o trabalho do
designer em uma firma de moda é imbricado a estratégia do negdcio, analogamente

comparado ao processo de pesquisa e desenvolvimento (P&D).

E o designer (ndo necessariamente um profissional formal) que desempenha as
atividades de selecao dos tecidos, cores, estilos e, em alguns casos, o marketing dos
produtos. Rantisi (2001) observa que as profundas transformagdes associadas ao
deslocamento da produgéao téxtil para paises asiaticos (notadamente a China) a partir
da década de 1980, bem como o intenso processo de concentragdo das cadeias
varejistas na década seguinte, impdéem uma grande pressdo competitiva sobre o
negocio da moda atualmente.

Como resposta, as firmas passaram a adotar ainda mais a estratégia de diferenciacgao,
em geral, acelerando o lancamento de novas colegdes e buscando segmentar o
mercado, mas sem perder de vista a necessidade de, muitas vezes, manter o padrao
fordista de producdo no que se refere ao volume em escala e incessante busca por

reducéo de custos.

Rantisi (2001) organiza as firmas de moda territorializadas na aglomeragao produtiva

de NY em dois grupos. A légica do recorte ndo € associada ao porte da empresa, e sim

30



vinculada ao processo de inovagao dos designers. No primeiro grupo, intitulado de High-
End Design Process (HEDP), o processo de inovagéo é atrelado a uma estratégia de
construcao da identidade de marca. Nesse caso, o designer tem uma pratica associada
a experimentacao estética, a definicdo de novos conceitos que serdo ofertados no

mercado para nichos de consumidores mais inovadores.

Para esse grupo de firmas, como resposta a intensificacdo das pressdes competitivas,
o caminho foi o de tracar e programar a¢des vinculadas ao branding e comunicagéo
(para segmentacao) das marcas como estratégia de diferenciacdo e construgdo da
vantagem competitiva do negocio. Embora reconhega que esse movimento ja é
observavel na industria da moda desde a década de 1960, com a massificacdo do
mercado (especificamente nos EUA), Rantisi (2001) evidencia que, desde meados de
1990, é crescente 0 aumento dos investimentos em propaganda e marketing no setor,
notadamente, através de campanhas publicitarias e estratégias de comunicacéao direta

com os consumidores.

Nesse ponto, a autora destaca um importante ator para a competitividade dos negécios
de design de moda: as revistas especializadas do setor. Através das revistas, as
grandes marcas enderegam suas campanhas publicitarias e pegas de comunicagao
diretamente para o seu publico-alvo, que, muitas vezes, sdao mais que simples

consumidores de roupas.

As estratégias utilizadas na gestéo (constru¢cdo) da marca promovem relacionamentos
que buscam o engajamento desses clientes na légica de fas. A marca tem uma
identidade. Essa identidade é refletida nas colecbes, que sao comercializadas em
canais proprios das empresas (nas lojas, sobretudo as de maior porte) ou por meio de
redes varejistas. Aqui, vale assinalar que o estudo da autora foi realizado em um
momento anterior a difusao do comércio eletrénico pela internet e as cadeias varejistas
apresentavam-se como, basicamente, um dos Unicos canais de comercializagao para
pequenas empresas de design de moda. Entretanto, vale registrar que ha revistas
(veiculos) que tratam do tema moda e que ndo sao voltadas exclusivamente para o

publico técnico, mas alcangam, também, consumidores mais inovadores.

Rantisi (2001) destaca o papel que um jornal especializado em comércio de moda tem
para a circulacido da informagao por entre os profissionais da industria da moda de NY.
Com uma circulagao diaria de 55.000 exemplares, o Women’s Wear Daily (WWD) cobre
assuntos sobre 0 negdcio da moda, tendéncias, bem como noticia pesquisas sobre a

producdo, distribuigho e consumo internacional. Trata-se de um importante

31



intermediario das relagcdes entre a os designers mais inovadores e as cadeias de

producdo e comercializacdo da moda em NY.

Ja em Rantisi (2002a), que analisa especificamente as empresas de design de moda
do segmento feminino, as exibicdes coletivas em feiras e desfiles para o publico sédo
apontadas como um canal fundamental de visibilidade e contato dos designers com
outros atores institucionais da industria da moda. Nesses espacos, geralmente situados
no proéprio territério da moda de NY, os designers levam suas cole¢des para um publico
mais propenso a experimentacao estética de estilos e cores. A propria atividade de
selecao das pecas que serdo expostas nas feiras e desfiles, para a autora, constitui em
uma importante etapa do processo de inovacao das empresas de design de moda em
NY.

O papel dos designers desse grupo de empresas pode ser organizado em duas grandes
atividades: o primeiro refere-se a definicdo do que sera produzido, € o segundo € como
os produtos serdao comercializados. Rantisi (2001) pondera que, na sua ampla maioria,
esses designers frequentaram (e se formaram) em uma das trés escolas-referéncia em
design de NY: Fashion Institute of Technology (F.l.T.), Parsons School of Design ou no
Pratt Institute. Em comum, nessas instituicbes de ensino, os designers tiveram uma
formagao nas competéncias criativas e projetuais tipicas da formacgao técnica de design,
mas também foram treinados em planejamento de produgédo, planejamento de

marketing e gestao de negdcios em geral.

Outro ponto relevante identificado pela autora é que, nesses trés centros de formacao,
os designers tém acesso a uma importante rede social que articula oportunidades de
empregos, treinamentos e vivéncias nas principais empresas de moda da cidade. Isto
é, trata-se de uma extensao do mercado. Ha uma centralidade dessas instituicoes de
ensino no processo de inovagcdao das empresas de design de moda de NY,
fundamentalmente, na formagéao técnica e mercadoldgica dos designers, mas também
na mediacdo com os outros atores institucionais locais que articulam os fabricantes
(confecgdes de roupas), cadeias varejistas e organizacbes de classe (Conselho de
Designers que promove feiras de exibicdo, por exemplo) e interesse da industria em

geral.

A seguir, a Figura 1 apresenta o processo de inovagédo do segmento HEDP.
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Figura 1: O processo de inovagédo do segmento High-End Design Process da cidade de NY
Fonte: Rantisi (2002b, p. 452)

O processo de inovagao desse grupo de designers revela o carater sistémico e interativo
das atividades de criacdo dos produtos em moda, mas, sobretudo, da gestdo
mercadologica das colegbes na comercializagdo para o mercado consumidor. Ha
multiplos atores e organizagdes presentes na aglomeragao da moda de NY que fazem
essa mediacdo. De maneira objetiva, ha as escolas de formagao, que desempenham
um papel para além da formacgao técnica da competéncia criativa dos designers, mas
também no desenvolvimento da formagcao mercadolégica e relagdo com outros atores

da industria.

Especificamente, no que se refere ao processo criativo, Rantisi (2001) destaca a fungéo
das firmas especializadas, as quais sado consultorias que fornecem informacgbes e
assessoria para pesquisas de tendéncias e comportamento do consumidor. A autora
identificou, em seu trabalho, que a vida urbana propicia um importante elemento para o
processo criativo desses designers. Exemplos disso sdo a oferta cultural de museus, a
propria arquitetura das construgdes de uma grande metrépole, assim como a moda das
ruas, apontadas como fontes de inspiracdo no processo de criacido dos estilos das

colegdes.

Da criatividade dos designers vem a defini¢gdo do estilo, as cores e, por sua vez, o tecido
das pecas que irdo compor a colegdo. Mas, como fica evidenciado em Rantisi (2001),

trata-se de um processo com forte énfase na interagdo entre os participantes da
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industria, que participam das redes sociais e técnicas do territério da moda de NY,
muitas vezes diretamente relacionadas (ancoradas) nos centros de formacgéao
profissional dos designers. Além dos centros de formacao, outros atores institucionais
desempenham um importante papel no processo de inovagao, notadamente, na relagcéo
mercadoldgica, como retratado nos trabalhos de Norma Rantisi sobre o comportamento

inovativo das empresas de moda de NY.

Nesse ponto, Rantisi (2001) observa que ha o segundo grupo de empresas intitulado de
Moderate-to-Low End (MTL), que tem como caracteristica central a estratégia da copia
dos estilos e conceitos desenvolvidos nas colecdes elaboradas pelos designers do
segmento HEDP. A estratégia da imitagdo é resultado das incertezas e pressoes

competitivas do mercado.

Uma questado importante é que, muitas vezes, esses designers nao tém condi¢des de
copiar fielmente o produto do segmento HEDP, por restri¢gdes financeiras e logisticas de
acesso ao mesmo tecido ou qualidade do trabalho de fornecedores. O seu trabalho, na
maior parte do tempo, é adaptar o estilo desejado a capacidade produtiva da empresa.
Esse processo de criacao dos produtos, fruto da estratégia de copia/adaptacao, também

tem o suporte e a mediagao de arranjos institucionais do territério da moda de NY.

Em termos da andlise dos arranjos institucionais que suportam o processo de inovagao
das empresas MTL, a diferenca para o segmento HEDP tem ponto de partida na
formacéo técnica dos seus designers. Rantisi (2001) observa que, embora haja alguns
desses profissionais formados nas trés instituicoes de ensino-referéncia em NY, a
maioria absoluta dos designers entrevistados pela autora ndo possuem formagéao
técnica (formal) nesse campo do conhecimento. Logo, ndo ha vinculos diretos com os

centros de formacgéo.

Muitos dos designers relatam ter adquirido experiéncia nos proprios negdcios, que
herdaram da familia, ou trabalhando em cadeias de varejo e outros negécios da
industria da moda em geral. Dessas experiéncias € que extrairam suas competéncias
para atuarem como designers das empresas de moda. Com efeito, Rantisi (2001)
pondera que esses profissionais ndo apresentam estilo proprio, bem como nao se
reconheceram, durante as entrevistas para a pesquisa, como pessoas criativas.
Acreditam estar mais atrelados as sinalizacbes do mercado e, nesse sentido, os
arranjos institucionais que fazem essa relagcdo mercadolégica tém um papel

preponderante no processo de inovagido das empresas de moda desse segmento.
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Segundo Rantisi (2001), as empresas de moda do segmento MTL de NY sdo fortemente
influenciadas pelas redes varejistas e pelos fornecedores de tecidos, durante o seu
processo de inovacao. Muitas vezes, esses atores estabelecem uma relagdo de
codesign das pecas, determinando, explicitamente, qual € o estilo e cores mais
adequadas para as empresas (designers) desenvolverem. Ainda ha os casos em que
essas empresas de moda apenas oferecem sua capacidade de produgdo, em projetos
em que sao contratadas pelas redes de varejo que desenvolvem colegdes proprias

(private label).

Além dessa forma direta, notadamente mais comum na relagdo das empresas com as
redes varejistas, ha, na relagdo das empresas com os fornecedores de tecido, outra
questdo que interfere sobremaneira no processo de criagdo dos designers. A autora
revela que é bastante comum os fornecedores determinarem uma quantidade minima
para compra de tecidos, por parte das empresas do segmento MTL. Isso, na pratica, faz
com que os designers tenham que adaptar o0 seu processo de
criacao/imitacao/adaptacdo as ofertas de tecidos disponiveis para a producédo das
pecas. A seguir, a Figura 2 apresenta o processo de inovagédo das empresas de moda
de NY do segmento MTL.
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Figura 2: O processo de inovagédo do segmento Moderate- to Low-End Design da cidade de NY
Fonte: Rantisi (2002b, p. 456)

Assim como foi identificado na analise do processo de inovagao das empresas de moda

do segmento HEDP, os veiculos da midia especializada sado fundamentais para a
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competitividade das empresas do segmento MTL em NY. Entretanto, a l6gica é outra.
Rantisi (2001) destaca que essas empresas ndo tém como estratégia geral o
investimento em marketing e publicidade, nem desenvolvem uma agéo de construgao e
gestdo da marca do negdcio. Com efeito, a relagao das empresas de moda MTL de NY
com os veiculos de comunicagao tem lugar no processo de inspiragao, no exercicio de

definicao dos produtos que serao ofertados ao mercado.

A tdnica do processo de inovagao desse grupo de empresas é a imitacdo e adaptacao
dos estilos e conceitos desenvolvidos pelas empresas do segmento HEDP. Convém
esclarecer, mais uma vez, que nao se trata de um recorte pelo porte da empresa, e sim
pela estratégia organizacional que, na industria da moda, é imbricada nas atividades de
design desenvolvidas pelo negécio. Por exemplo, a empresa espanhola de moda ZARA
enquadra-se no recorte analitico proposto por Rantisi (2001, 2002a e 2002b) para o
segmento MTL, de acordo com Tokatli (2007) e Arrigo (2010).

A companhia, que tem uma atuacgéo global, ndo aposta numa estratégia de inovacao
voltada para a experimentagao estética, nem na criagcdo de um estilo proprio. Seu
processo de inovagao €, basicamente, adaptar os estilos lancados pelas empresas
renomadas de moda HEDP nos desfiles e feiras internacionais para o grande publico
(tornar acessivel) (ARRIGO, 2010).

De maneira geral, essas empresas (ndo importando o tamanho) desenvolvem um
processo de aprendizagem baseado na pesquisa de tendéncias que sao veiculadas nas
midias especializadas, na interacdo e observagdo do que é apresentado pelas
empresas de moda HEDP nas feiras e desfiles. Em sintese: copiam e simplificam o
estilo criado por empresas mais inovadoras. Essa pratica, que é institucionalizada no
mercado da moda, cria muitas dificuldades para a interagao entre as empresas do setor.
Em geral, € muito baixa a cooperagédo entre as empresas, o que fragiliza ou, muitas
vezes, coloca problemas para a competitividade coletiva, na perspectiva das

aglomeragodes produtivas.

Os atores institucionais devem assumir um importante papel, com o intuito de criar
mecanismos que atenuem a percepg¢ao de rivalidade e, assim, sejam criadas redes de
cooperagao para aprendizagem coletiva (territorializada), mas sem perder o carater de
competicdo que, na industria da moda, leva a constante inovagao (renovagao e
variedade) estética (RANTISI, 2002a).

Assim, Rantisi (2001) observa que, na aglomerag¢ao produtiva de moda de NY, esse

espaco de aprendizagem coletiva tem lugar nas feiras e desfiles organizados e
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promovidos por atores institucionais publicos e sem fins lucrativos, como Fashion
District Business Improvement e o Garment Industrial Development Corporation. A
autora ressalta que, nesses eventos, os designers das empresas HEDP observam as
colegbes dos outros designers, trocam experiéncias e aprendizados com outros
especialistas da industria, bem como se atualizam sobre as boas praticas e novos

métodos de gestao.

Ja para as empresas do segmento MTL de NY, um espacgo que permite troca e interagédo
sdo as rodadas de negdcios, que sdo encontros exclusivamente dedicados a
comercializagdo das produgbes para cadeias varejistas ou empresas atacadistas.
Nesses eventos, a interacdo entre os designers dessas empresas de moda e os
representantes comerciais das cadeias varejistas e empresas atacadistas € muito
intensa. Sao feitas as negociagbes comerciais, mas também acontece a orientagao

mercadolégica para o processo de inovagao das empresas de moda.

O poder de barganha nas negociagdes esta do lado dos compradores, que especificam
os estilos, cores e tecidos que desejam adquirir. As suas preferéncias sdo construidas
a partir do desempenho comercial das ultimas cole¢gbes, bem como tendéncias captadas
por meio da interacdo com os demais atores e participantes da cadeia de valor da
industria (RANTISI, 2001).

O recorte analitico proposto nos estudos de Norma Rantisi, a partir do papel
desempenhado pelo designer da empresa de moda, destaca a relevancia dos arranjos
institucionais para o processo de inovagao, especificamente as atividades de criacéo e
gestdo mercadolégica das cole¢cdes. De maneira geral, seus trabalhos reforcam a
percepc¢ao da importancia do esfor¢o de inovacao por parte das empresas associado a
estratégia e posicionamento do negdcio, bem como que as estruturas mercadolégicas

e pressdes competitivas influenciam o processo de inovagao das empresas de moda.

No entanto, a prépria autora reconhece que é importante analisar as trajetérias dos
negdcios, numa abordagem em que se identifiquem os mecanismos de transmisséo de
conhecimento tacito para além das fronteiras das organiza¢des. Para a autora, o
principal é analisar como estruturas institucionais podem viabilizar ou dificultar a
cooperacdo e capacidade de inovacdo na perspectiva da competitividade da
aglomeragao produtiva em moda, baseada numa vantagem competitiva oriunda de

ativos e conhecimentos especificos, territorializados.

Rantisi (2004) faz esse exercicio, mas centra sua analise na influéncia dos arranjos

institucionais produzidos formalmente (ou de maneira casual) pelos participantes da
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industria da moda de NY para a competitividade coletiva. A questao central € como essa
estrutura institucional promove ou prejudica a cooperagéo e competicdo necessaria para
estimular a inovacao entre as empresas territorializadas na aglomeracédo produtiva.
Suas conclusdes centrais seguem a linha de que as instituicdes e as estruturas de
mercado tém grande peso na formagao das capacitagdes (capabilities) para inovagao

dos negécios em moda.

Em sua obra de 2014, a pesquisadora produz uma ampla analise sobre o papel dos
atores institucionais no aumento do grau de competitividade das empresas localizadas
na aglomeragao de moda de caga (peles de animais) de Montreal, Canada. Observando
os desafios competitivos impostos pelo mercado global, a partir de 1980, a autora
destaca que o caminho trilhado pelos (pequenos) negdcios foi pautar suas estratégias

empresariais na diferenciacao de oferta de produtos e inovagdes em estilo das colecbes.

No entanto, como é bem destacado em Rantisi (2014), o padrdo competitivo das
empresas de moda dessa aglomeragao era o de repeti¢cdo dos estilos, consagrados, e
pouca, ou nenhuma, variacdo de produtos para o mercado. Assim, com mudangas no
comportamento do consumo, impulsionadas pelo aumento da pressao contra o uso de
peles de animais no mercado da moda, aliadas a competicido dos produtos asiaticos,
direcionaram a formagdo de uma rede institucional. Esta rede criou uma série de

programas que trabalharam a elevagéo da capacidade de design das empresas.

A autora também sublinha, ao contrario dos seus trabalhos anteriores (centrados no
estudo sobre a aglomeracdo da moda em NY, EUA), que ndo se evidenciavam
articulacdes de cooperacao entre as empresas, nem com fornecedores, tampouco com
centros de formagao em design. Isto é, a despeito de haver proximidade espacial entre
as empresas, a aglomerag¢ao nao engendrou aprendizagem regional, com fluxo e trocas
de conhecimento para inovagao, nem organizagao para a cooperagao na forma do

processo produtivo.

Com efeito, Rantisi (2014) revela que a base de todos os programas desenvolvidos foi
a criacdo de uma rede mobilizadora das empresas de moda, através de um ator
institucional, o Fur Council of Canada, que desenvolveu projetos de articulagdo com
centros internacionais de referéncia em design de moda de peles, concursos para
sensibilizacado de jovens designers canadenses e eventos de encontros com o mercado.
Como conclusdo, a pesquisadora aponta questdes interessantes para a presente
pesquisa, pois sinaliza esse novo formato de articulagdo — as redes de empresas —, que
ultrapassam a leitura mais tradicional aos estudos sobre o processo de aprendizagem

e inovacédo, ainda mais acentuada no contexto da economia criativa, que langam luz
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para os efeitos positivos da aproximagao espacial, a proximidade fisica em um dado

recorte territorial.

Outro caminho analitico é proposto por Rik Wenting (2008). O pesquisador holandés
investiga a formacao de aglomeragdes produtivas na industria do design de moda, de
1858 a 2005. O longo estudo conclui, entre outras coisas, que o principal fator que
explica o sucesso de determinadas aglomeragdes espaciais da moda de cidades —
como Paris, Londres, Nova York e Mildo —, no cenario mundial, &€ o processo de spin-
offs. Esses spin-offs acabam por territorializar, na paisagem dessas grandes cidades,
firmas que reproduzem rotinas organizacionais e processos de criagdo semelhantes aos
desenvolvidos pela experiéncia pregressa dos empreendedores designers em

empresas de marcas de sucesso.

Os resultados da pesquisa de Wenting (2008) caminham no mesmo sentido da ideia
geral de que, na economia criativa, a vantagem competitiva das aglomeracdes
produtivas é resultado da circulagdo (territorializagdo) do conhecimento tacito
especifico. A contribuicdo central da pesquisa do autor é esclarecer que esse
conhecimento organizacional pode circular através do processo de spin-off, que
territorializa as rotinas organizacionais pelas novas empresas criadas. Estas, por sua
vez, tendem a se fixar proximas das empresas nas quais os empreendedores designers

desenvolveram suas carreiras (acumularam conhecimento).

No entanto, Wenting (2008) aponta conclusbes que, se n&o refutam completamente, ao
menos, tiram a forca dos efeitos das aglomeragdes produtivas e as externalidades
positivas derivadas de grandes centros urbanos para o sucesso de firmas de design de
moda. Seus resultados ndo encontraram correlagao significativa entre a oferta cultural,
vida boémia, bem como outros atrativos para a classe criativa, e vantagens competitivas
para as firmas de design de moda de uma aglomeragao produtiva territorializada em

uma grande cidade.

Na realidade, é a presenca de marcas de moda bem-sucedidas que atrai e retém jovens
e talentosos designers e permitem o aprendizado e transmissao do conhecimento e
rotinas organizacionais vencedoras quando esses profissionais empreendem suas
préprias empresas, criando a vantagem competitiva das empresas de marcas de moda
aglomeradas espacialmente. Como enfatiza Scott (2006), essa capacidade de
atratividade de novos talentos, bem como a mobilidade por entre projetos, € bem
caracteristica de aglomeragdes produtivas de setores criativos que, por sua vez, tendem

a se concentrar em grandes centros urbanos.
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A aglomeracdo em grandes centros seria justificada por mecanismos classicos da
economia espacial e urbana: externalidades positivas derivadas do adensamento da
oferta de forga de trabalho e fornecedores especializados. Para Scott (2000), esses
mecanismos tornam-se ainda mais relevantes para as empresas criativas, as quais se
caracterizam por terem uma organizagao industrial flexivel, em redes que se mobilizam
e desmobilizam a cada projeto. Isto é, esses negdcios tendem a se aglomerar em
espacos urbanos, mais do que industrias tradicionais (manufaturas), na busca por

mitigarem os custos de transagao a cada mobilizagédo produtiva.

Nessa linha, Wenting (2008) ainda acrescenta que, especificamente, na industria da
moda, essa tendéncia é ainda mais forte, em funcao do curto ciclo de vida dos produtos,
de apenas seis meses. Dessa forma, exige-se um intenso processo de aprendizagem e
inovagao a cada nova coleg¢ao. Essa caracteristica reforga a percepcao de que os fluxos
e transbordamentos de conhecimento, na maioria das vezes, ocorrem, localmente, em
aglomeragbes produtivas da industria da moda, especificamente, nos processos de

criacao e design das marcas e produtos.

Por outro lado, o conhecimento envolvido na fabricacdo é, com mais frequéncia,
codificado em patentes, normas, manuais e maquinas. Isto significa que parte do
processo produtivo, notadamente na fabricagao das pecas de vestuarios, e mesmo as
plantas de fabricacdo dos téxteis, pode ser espacialmente disperso. Todavia, o que
Scott (2006), mas, sobretudo, Rantisi (2004) aponta € que o processo de inovagao em
moda é resultado das multiplas interacdes e experiéncia dos designers e profissionais
criativos, especialmente, na interagdo e relagbes mediadas por atores institucionais

territorializados nas aglomeragdes produtivas mais competitivas do mundo.

2.5 Breve historico da industria da moda no Brasil e no Rio de
Janeiro

De acordo com Favero (2014), a industria téxtil e de vestuarios possui mais de 200 anos
de atividades no Brasil. A autora aponta a importante distingdo entre a industria téxtil, a
de vestuarios (assinalada como a de confecgbes) e a cadeia da moda. Favero (2014)
corrobora Kontic (2007), quando este destaca que as duas primeiras, embora alcancem
alguma relativa representatividade na produgado industrial brasileira (industrias de
transformagao), encontram-se em processo de decadéncia, desde o processo de

abertura comercial, a partir da década de 1990.
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Esse complexo industrial cresceu e desenvolveu-se como no resto do mundo, dentro do
paradigma de producéo fordista. Favero (2014) explicita a trajetéria de como a industria
téxtil brasileira foi duramente impactada pelos efeitos do mundo globalizado e o
paradigma pds-fordista de produgao. Vale ressaltar que tal industria é responsavel pelo
beneficiamento e producao das fibras, fiagcao, tecelagem, malharia e acabamentos, os
quais vao ser transformados em pecas e produtos vestuarios pelas industrias de

confeccgoes.

No mesmo sentido, Kontic (2007) avancga e observa a emergéncia da industria da moda,
notadamente, vinculada as atividades relacionadas ao desenvolvimento criativo de
produtos, em que ganham destaque o papel do design. Com efeito, Santos (2014)
chama a atengao para o surgimento dos cursos e faculdades de design de moda, a
partir dos anos 2000. Para a autora, tal fato configura-se como resposta ao processo de
reestruturacao e iminente crise competitiva da industria téxtil nacional, enfatizando que
a moda e o design seriam atividades criativas intimamente relacionadas (e proximas)
ao mercado. Para a autora, a moda é guiada pelo design, inclusive porque sua principal

caracteristica &, antes de qualquer coisa, o aspecto funcional: vestir.

A moda é considerada uma criagao funcional porque sua produgao
destina-se a uma funcgéao pratica claramente definida, qual seja, vestir.
Ainda que possa ser utilizada para outros fins pelos usuérios —
ostentacdo, protecao, religiosidades —, a criatividade envolvida no
processo de criagéo destina-se a produgédo de um objeto feito para ser
utilizado como vestuario, seja na forma de roupas, calgados ou
acessorios. Esta diferenciagdo tem como objetivo distinguir estas
criagdes daquelas que nao possuem uma fungao pratica tdo clara: este
€ o0 caso das artes visuais, por exemplo. Um quadro pode até ser
utilizado para decoracao de um ambiente, mas ndo é explicitamente
reconhecido um objetivo funcional em sua criacdo. (SANTOS, 2014,
p.10)

A partir dos anos 1990, imbricado ao processo de abertura comercial € a maior presenca
de produtos de vestuarios importados, como observa Peixoto (2005), iniciou-se o
processo em que a moda comega a ganhar destaque e reconhecimento, como principal
fator de competitividade dos produtos de vestuarios nacionais. Assim, Santos (2014)
destaca que os poucos cursos de bacharelado de moda no Brasil, que ndo eram
regulamentados, passaram a ser, gragas a uma portaria do Ministério da Educagéo
(MEC), vinculados as faculdades de Design Industrial. Assim sendo, surgem, no inicio

dos anos 2000, os cursos de bacharelado em Design de Moda.

A questado central, percebida por Kontic (2007), é que a grande chegada de produtos
importados forgou os negocios locais a buscarem estabelecer diferenciagao por meio

do design, de estratégias de marketing, bem como a criacdo de uma identidade
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(conceito) para os produtos nacionais. Até aquele momento (mercado ainda fechado),
a principal estratégia da producao nacional era o da imitacdo, quando muito, inspiragao,
das/nas referéncias internacionais. Com a abertura, inicia-se a busca pela identidade
da moda nacional, que levasse ao surgimento dos produtos com caracteristicas

brasileiras no mercado.

Nessa linha, a organizagdo das semanas de moda, notadamente a S&o Paulo Fashion
Week, no final dos anos 1990 (portanto, recente), e a consolidagdo de um calendario de
producao de eventos pelo pais (Sdo Paulo e Rio de Janeiro), catalisam as bases de
formagao do produzir moda, com produtos que expressassem a cultura brasileira, os
aspectos simbdlicos da identidade nacional. Kontic (2007) destaca que a organizagao
de um calendario de semanas de moda permitiu o estabelecimento da industria da moda

brasileira.

Nesses eventos, sdo apresentadas as cole¢des, os designers (estilistas) encontram-se
com a imprensa especializada, também trocam conhecimento e observam as
tendéncias projetadas nas pecas e produtos das demais marcas. E, no fundo, o lugar
que permitiu que os negdcios locais de moda se projetassem para o exterior, voltando-
se para a insercdo da moda brasileira no mercado internacional, a partir do

desenvolvimento de colegdes e producdes de desfiles com a tematica brasileira.

Favero (2014) acrescenta outro elemento que teria contribuido para o desenvolvimento
da industria da moda nacional: os shoppings centers. Para a autora, a evolu¢gado da moda
brasileira foi reflexo da melhoria gradual e lenta na condi¢do socioeconémica da
populagdo e, nesse mesmo processo, houve a expansao dos shoppings centers ao
longo dos anos de 1990 e 2000. Com isso, criou-se o mercado de moda para as classes
médias urbanas, que se soma aos tradicionais comércios de rua, populares ou de luxo,

presentes nas grandes cidades.

As marcas de moda passaram a investir em design, marketing e estratégias de
comunicagao com os seus publicos. No entanto, a autora pondera que nao ha consenso
se as producodes brasileiras, de fato, teriam rompido com a pratica de imitacdo ou
adaptacgao das colecdes estrangeiras, ou se, ainda hoje, a moda brasileira € permeada
pelas referéncias propagadas pelas grandes marcas globais. De qualquer maneira,
embora nao haja consenso para esse tema, ha sim indicativos de que, a partir dos anos
de 1980, e sobretudo as décadas seguintes, a industria de moda brasileira tenha
encontrado alguns nichos de mercado e neles se consolidado (FAVERO, 2014;

SANTOS, 2014; KONTIC, 2007). Exemplos sdo a moda praia e algumas marcas que
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expressassem a cultura, simbolos e o estilo (modo) de vida brasileiros das grandes

cidades.

Com efeito, esses trabalhos convergem para a ideia de que a industria da moda nacional
seria mais bem representada pela industria de moda do Rio de Janeiro, que reuniria
marcas que expressassem, sobretudo, produtos de moda praia ou um estilo de vida
praiano-urbano, com identidade singular, com um design préprio. Ainda na perspectiva
da singularidade das marcas de moda no Brasil e, particularmente, no que se refere ao
recorte regional do Rio de Janeiro, Pereira (2010) apresenta que a industria da moda
brasileira encontra escalabilidade e dinamismo no mercado paulista. Entretanto, as
marcas cariocas, notadamente a experiéncia e trajetéria da empresa carioca Osklen
(estudo de caso do trabalho do autor), representam (melhor) a identidade da moda

nacional.

Na visao do autor, o caso da empresa Osklen seria simbolo da tendéncia da moda
brasileira, a partir dos anos de 1990, em que se sobressai 0 papel dos diretores de estilo
e criacao e o processo de design das colegcées. A mudanga € a maior integracdo da
gestdo da marca, quando os negécios de moda passaram a estabelecer suas colegoes
e produtos, de maneira articulada ao posicionamento de mercado adotado. Pereira
(2010, p.151) define a identidade da moda da empresa como um “(...) contexto de
criacao totalmente referenciado na ideia de brasilidade urbana no encontro da natureza

e da cidade.”

A seguir, discutem-se os impactos dos processos de reestruturagdo produtiva e a
competitividade da moda no Rio de Janeiro, atualmente, a partir da revisdo e analise da

literatura.

2.6 Reestruturacao produtiva e a competitividade da industria da
moda no Rio de Janeiro

Em Pereira (2010), sao discutidas as transformacdes da industria de vestuarios no Brasil
a partir da passagem do periodo fordista de produgao para o pés-fordismo. Neste ultimo,
sao marcadas as bases competitivas para as empresas participantes da industria da
moda, em particular, nas metrépoles do Rio de Janeiro e Sao Paulo. De maneira geral,
o autor parte dos mesmos pontos propostos por Scott (2006) e Rantisi (2004) e
apresenta os efeitos do deslocamento espacial da producao téxtil e de vestuarios dos

paises desenvolvidos para os paises emergentes, notadamente da Asia.
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Esses trabalhos acrescentam, assim como Kontic (2007), que esse fendbmeno global
teve representatividade na escala nacional, quando as plantas de fabricacéo téxtil e de
vestuarios se deslocaram dos centros urbanos em diregcéo as regides mais periféricas

na rede urbana brasileira.

Nesse sentido, as bases competitivas das cadeias de producao téxtil e de vestuarios
sdo caracterizadas por circuitos de baixa tecnologia e uso intensivo de méao de obra
desqualificada, sem suspender a exigéncia de expressivos volumes de produgédo,
tipicos do regime de reproducdo em massa, que encontrou nos mercados asiaticos o
espaco econdmico ideal (SCOTT, 2006).

Ao contrario da crenga geral de que todas cadeias produtivas e de valor se transfeririam
para a Asia, como observa Scott (2006), mas principalmente Wenting (2008), esse
processo de deslocamento da producdo, em escala global, em curso desde 1980, ndo
se traduziu na completa desterritorializacao das atividades econ6micas da industria da
moda. Algumas atividades econémicas ficaram nos grandes centros urbanos. S&o as
industrias criativas — inclusive na moda, notadamente, as atividades de design e
criacdo. Ao contrario, a emergéncia do padrao flexivel de produgdo encontrou nos
grandes centros urbanos a sua base territorial econdmica, especificamente, para as
atividades de criacdo, apropriagao estética, simbdlica e reprodugao dos repertorios e

estilos de vestir.

Nessa linha, Kontic (2007) faz uma importante observagdo quanto a dificuldade das
tradicionais classificagdes de atividades econbmicas, ou de bases setoriais, de
apreenderem o fendbmeno da moda. A dificuldade central residiria nas complexas
relagdes sociais de trabalho envolvidas (muitas delas imateriais e informais) na criagéo
e difusdo de produtos vestuarios, que envolvem os setores criativos (estilismo e design),

producéo téxtil, cadeias produtivas de maquinarios e equipamentos.

Para esses autores, a moda encontra residéncia nas atividades criativas, cujo principal
elemento é a criatividade. Ao buscar delimitar a industria da moda, para assim investigar
as suas relagdes sociais e dependéncia com grandes cidades, Kontic (2007, p. 6)

destaca:

A economia da moda, nas raras abordagens que recebeu entre nos,
estd em geral circunscrita a industria do vestuario e a parte de seu
comeércio. Suas ramificagbes sdo, entretanto, muito maiores: abarcam
uma parcela da industria téxtil especializada em oferecer produtos
diferenciados as fabricas de confecgao, além de empresas produtoras
de acessorios e calgados. Sua distribuicdo comercial € altamente
complexa, pois envolve nichos de produto e publico e exige
inventividade nos canais de marketing e distribuicdo, o que vem
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renovando os modelos e estratégias de comercializacdo. Mas o ponto
mais importante: ha uma forte interacdo com diversas areas
classificadas como servigos, alguns ainda carentes de enquadramento
na divisao atual, como empresas dedicadas em prospectar tendéncias
de comportamento e consumo, estilistas, fotdgrafos, agéncias de
publicidade, eventos, modelos e midia especializada.

Isto é, na atual fase do desenvolvimento do capitalismo mundial, em que se sobressai
o potencial criativo e simbdlico dos produtos, a economia da moda pode ser definida
como a grande fonte de competitividade e geragdo de valor para as tradicionais
industrias téxteis e de vestuarios. Assim, a referida economia organiza-se em torno de
fortes relagdes com outras atividades econdmicas, que tendem a se aglomerar em
grandes cidades. E esse fenbmeno é materializado, também, na cidade do Rio de

Janeiro, conforme destacado em estudos da FIRJAN (2014).

Segundo relatério da FIRJAN (2014), a industria da moda do Rio de Janeiro nao lidera
o volume de produgdo na escala nacional, deixando esse lugar para os Estados de Sao
Paulo e Santa Catarina. No entanto, revelando o seu carater competitivo para o mercado
internacional, a industria da moda do Rio de Janeiro é a que possui maior resultado em
valor adicionado nas exportagdes. A seguir, a Figura 3 apresenta o desempenho das

exportagdes de moda brasileira.

Preco médio entre 2009-2013 (USS/Kg)
73

Rio de Janeiro Sdo Paulo Santa Catarina Meédia Brasil

Fonte: Sistema FIRJAN, com dados Secex

Figura 3: Desempenho das exportagdes de moda brasileira
Fonte: FIRJAN (2014, p. 6)
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Enquanto as empresas brasileiras de moda atingiram, na média, o valor de US$43.00
por quilo de pecga, as empresas do Rio de Janeiro conseguiram US$73.00, durante o
periodo de 2009-2013, no mercado internacional. Embora a informacgao indique que os
produtos da moda do Rio de Janeiro possuem maior valor agregado que a média
nacional, os niUmeros nao permitem apontar se as empresas aqui localizadas s&o mais

ou menos inovadoras que 0s negdécios espacialmente presentes em outros estados.

Todavia, € possivel que esse quadro apresentado pela Figura 3 seja uma representacao
daquilo que Pereira (2010) e Kontic (2007) observam quando sinalizam que a moda
produzida no Rio de Janeiro carrega maior conteudo criativo e simboliza melhor (no
mercado externo) a identidade da moda do Brasil. Do mesmo modo, tal representagéo
pode vir ao encontro do pensamento de Wenting (2008), que destaca, positivamente, a
industria da moda do Rio de Janeiro, como uma praga emergente no cenario competitivo

internacional.

Especificamente, na cidade do Rio de Janeiro, as principais cadeias de valor estao, de
fato, no setor de confecgdes e de joalheria, de acordo com a FIRJAN (2016). S&o as
que representaram os maiores valores das exportacbes de 2015, em termos de precgo
médio/quilo: US$61.00 e US$27.00, respectivamente. O mesmo estudo ainda aponta
que a industria da moda na cidade se caracteriza por um alto grau de mobilizagéao
produtiva para o trabalho de producado, através da contratagdo de profissionais
autbnomos e empreendedores (ou empresarios de facgdo), como revela a Figura 4 a

sequir.
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= Empregadores e Trabalhadores
por conta propria

B Empregados com carteira
assinada

Empregados sem carteira
assinada

Figura 4: Relagdes de trabalho na industria da moda na cidade do Rio de Janeiro
Fonte: Extraido de FIRJAN (2016, p. 13). Baseado em dados do Censo 2010 (IBGE)

Os dados revelam que 46,8% do trabalho presente nas etapas de producao é realizado
por empregadores e trabalhadores por conta prépria. Esse percentual, especificamente
no caso das confecgdes, é ainda maior, alcancando 68,3% do total, corroborando com
a leitura que a cadeia da moda na cidade do Rio de Janeiro também se organiza através
de redes de producdo, envolvendo profissionais especializados autbnomos e

fornecedores parceiros, tipicamente da fase pés-fordista de producgéo capitalista.

Segundo a FGV (2011), a cadeia produtiva da moda (exclusivamente os setores téxteis
e vestuarios), na cidade do Rio de Janeiro, movimenta, aproximadamente, R$ 1 bilhdo

por ano. A Figura 5 apresenta a sua distribuicao espacial mapeada pelo estudo.
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Figura 5: Distribuigcdo espacial das empresas de moda na cidade do Rio de Janeiro
Fonte: FGV (2011)

Cada ponto no mapa representa uma empresa da cadeia produtiva da moda. O estudo
revela a existéncia de, aproximadamente, 830 empresas de confecgdo ou marcas de
roupas na cidade, sendo que mais de 60% se dedicam a moda feminina. Sob o ponto
de vista da aglomeracéo produtiva, espacialmente localizada no interior da cidade,
estudo da FIRJAN (2016) revela que o bairro de Sao Cristévao, na Zona Norte,
concentra o maior niumero de trabalhadores envolvidos no setor de confecgdes na
cidade, com, aproximadamente, 2,5 mil empregados em confecgdo de pegas do

vestuario, exceto roupas intimas.

Essa aglomeragao produtiva reuniria mais de 100 empresas que se localizam,
espacialmente, fixas no bairro de Sao Cristévao, na regido central do Rio de Janeiro,
notadamente, grandes empresas (as marcas de maior expressdao do mercado), lado a
lado de marcas menores e fornecedores. No ano de 2010, essa aglomeragao ganhou
uma organizagao institucional, a partir de um processo liderado pela Universidade Veiga
de Almeida (UVA), que possui uma tradicional faculdade de design de moda e que
também contou com o apoio do SEBRAE/RJ e do poder publico, por intermédio da

Prefeitura e do Governo do Estado do Rio de Janeiro.

O Arranjo Produtivo Local de Moda (APL) Sao Cristovao tem “o objetivo de integrar e
fortalecer as empresas participantes nos eixos de design, produgéo, marketing, acesso
ao mercado, infraestrutura e crédito” (Trecho extraido da pesquisa documental sobre

apresentagoes institucionais do APL de Moda de S&o Cristévao).
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Nesse sentido, houve o estabelecimento de um convénio de cooperagao entre a UVA,
através do seu Nucleo de Empreendedorismo que conta com uma Incubadora de
Empresas, e o0 SEBRAE/RJ, que tem como misséao institucional apoiar e fomentar o
empreendedorismo e a competitividade de micro e pequenas empresas no Rio de

Janeiro.

Além disso, o SEBRAE (2010) apresenta um estudo com 15 empresas de moda
localizadas, espacialmente, no APL de Moda de Sao Cristévao, observando, entre
outras coisas, 0 seu processo de inovacao e, sobretudo, sua relagdo com o territério e
a cidade. Os resultados revelaram que as empresas entrevistadas pela pesquisa nao
cooperam com demais empresas da aglomeragéo, particularmente, no que se refere ao
processo de inovacdo. A seguir, o Quadro 1 apresenta as principais conclusées do
estudo de 2010.

Quadro 1: Cooperagéo e articulagéo territorial das empresas de moda de Séo Cristévao

e Possuem baixa relagcdo com a Faculdade de Design de Moda da Universidade da
Veiga Almeida

Inexisténcia de cooperagao para o processo de inovagao das empresas no territério

Apresentam alguma mobilizagao produtiva com fornecedores do territorio

A localizacao espacial em Sao Cristovao é explicada pelo prego do aluguel barato e
oferta de amplos espacos fisicos

Fonte: Elaboragao propria a partir de SEBRAE (2010)

De maneira geral, o quadro apresentado pelo SEBRAE (2010) dialoga com as respostas
encontradas em estudos sobre o processo de inovagado e aglomeragdes produtivas no
Brasil, como os produzidos pela REDESIST. Isto é, em seus diversos estudos de casos
brasileiros, o grupo de pesquisa liderado pelos pesquisadores José Eduardo Cassiolato
e Helena Lastres também encontrou uma baixa cooperacdo em atividades de inovacao
e, principalmente, auséncia (ou evidéncias significativas) de processos de

aprendizagem regional, baseados em trocas e fluxos de conhecimento entre firmas.

Ha aglomeracgao espacial, mas talvez ela seja mais bem explicada por uma questao de
economia urbana, como vantagens derivadas de reducdo de custo de transagao,
presentes em cadeias produtivas, em relagdes empresas-fornecedor e especializagcao
da mao de obra técnica. As empresas aglomeram-se, espacialmente, por conta de

alguma vantagem objetiva para o processo produtivo.

Em relagdo a légica espacial e a competitividade de empresas da economia criativa, o

SEBRAE (2010) evidencia um cenario que é contrario ao destacado em diversos
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estudos como os liderados por Allen Scott. Para este autor, em suas diversas obras aqui
mencionadas, os setores criativos, situados na economia criativa, encontrariam
vantagens competitivas para a producdo, mas, sobretudo, atividades de criacédo e
inovacao, nos grandes centros urbanos. Logo, esses setores, inclusive a moda,

tenderiam a formar aglomeracgdes espaciais em grandes cidades.

Em contrapartida, percebe-se uma baixa articulagdo e pouco uso dos mecanismos de
trocas e transbordamentos de conhecimento entre a Faculdade de Design de Moda da
Universidade Veiga de Almeida (localizada na regido) e as empresas da industria da
moda territorializadas de Sao Cristovao. Esse descompasso contraria os resultados
encontrados sobre a industria da moda da cidade de Nova York, em pesquisas
conduzidas por Norma Rantisi. Em Rantisi (2001 e 2002a), os centros de formagéao e
faculdades de design de moda desempenham um importante papel no processo de

inovagao das marcas.

Por outro lado, ndo deixam de reafirmar a perspectiva geral, — como em Carvalho (2009)
— que apontam as baixas articulagdo e mobilizagdo cooperativa entre empresas e
universidades para projetos de inovacéo. A Universidade produz conhecimento, mas

este nao se transfere nem é mobilizado em inovagdes para empresas no mercado.

Embora as informag¢des apontadas pela pesquisa SEBRAE (2010) denotem uma
contradicdo com o exposto em trabalhos sobre aglomeracdo em moda e grandes
cidades, € importante observar que esses resultados estdo em linha com a literatura de

estudos empiricos sobre aglomeragdes produtivas em espacgos e regides periféricas.

Para o desenvolvimento deste trabalho de pesquisa, considerar-se-a que, na industria
da moda, o conhecimento tacito acaba por circular e se materializar em determinadas
cidades do mundo, formando aglomera¢des que concentram o maior nimero de

negoécios de moda inovadores.

2.7 Sintese do capitulo

A partir dos anos 1980, uma série de estudos empiricos e tedricos buscaram interpretar
o0 papel da inovagdo para o desenvolvimento econdmico. Esses trabalhos deram

destaque as relacbes sistémicas entre a infraestrutura de ciéncia e tecnologia com o
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setor produtivo, notadamente, para a competitividade de negécios intensivos em

tecnologia.

Assim, ja no inicio dos anos 1990, houve um esforgo, por parte da academia, em
analisar e descrever os procedimentos de colaboragao entre multiplos agentes, para o
processo de inovacdo se materializar no mercado. Em particular, esses trabalhos
centraram o olhar em torno dos distintos mecanismos de aprendizagem e fontes de

informacédo, buscando estabelecer correlagdes setoriais.

Para além dos aspectos setoriais, os estudos académicos (re)colocaram a questao do
territério, ou da analise espacial, intrinsecamente relacionada ao desenvolvimento
econdmico, dando destaque para os efeitos positivos de externalidades e fluxos de
conhecimento, presentes em uma determinada aglomeragdo. Nesse ponto, ha o
encontro, ou sobreposicdo, entre a literatura consolidada sobre o processo de
aprendizagem e inovagdo, com a emergente discussdo teodrica sobre a Economia

Criativa.

O processo de reestruturacao do capitalismo trouxe uma série de desafios para os
grandes centros urbanos, notadamente dos paises desenvolvidos. A fuga dos setores
industriais, 0 consequente esvaziamento econdmico, 0 aumento da violéncia urbana e
a queda da arrecadacao impulsionaram esforgos dos formuladores de politica publica,
bem como a academia, em buscar alternativas para o desenvolvimento econémico de

grandes cidades.

Assim, essas investigacoes identificaram que setores econémicos do campo da cultura
haviam permanecido nos grandes centros urbanos, ao contrario das atividades
manufatureiras. Além disso, os efeitos do pds-fordismo na forma de producio, com o
intenso processo de desverticalizagdo das empresas, formavam um paradigma de
organizagao produtiva pautada na flexibilidade e redes de produgéo. Essa configuragéo
engendrou aglomeragdes produtivas, particularmente em atividades econdmicas como

a producao audiovisual, fonogréfica e da industria da moda, em grandes cidades.

No espaco urbano, essas atividades criativas encontrariam elementos fundamentais
para o seu processo de inovacido. Tal qual o descrito pela literatura consolidada de
inovagao, os autores do campo da Economia Criativa também depositaram destaque
para os efeitos positivos da aglomeragéo produtiva, a proximidade espacial (o contato
face a face) entre empresas, seus fornecedores e universidades, por exemplo, para a

competitividade desses negécios.
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Essas interacbes propiciam a construcdo de conhecimento tacito, territorialmente
especifico. Na base dessa interacdo, estariam ativos de relacionamento, socialmente
construidos, que mitigariam a maior propenséo de nao colaboragéo entre empresas, no
contexto de ambientes competitivos concorrenciais. Nesse sentido, foi dado grande
destaque ao papel desempenhado por atores institucionais para estabilizar o ambiente

em torno da concorréncia e colaboragao.

Sobre esse ponto, a pesquisa bibliografica delimitou o problema brasileiro: é muito baixa
a propensdo das empresas brasileiras em pautar suas bases competitivas em
processos de inovagcado. Em geral, o processo de aprendizagem é mais voltado para a
adaptagado de tecnologias e conhecimentos externos das empresas. Além disso, os
diversos estudos de casos sobre os APLs brasileiros encontraram maior colaboragao
em torno dos processos de producdo. Também se discutiu a baixa mobilizagcao, em

geral, das universidades para as atividades inovativas das empresas brasileiras.

A pesquisa apontou os principais trabalhos que dialogavam com o objetivo geral deste
estudo, principalmente, as pesquisas que analisavam o processo de inovacido de
empresas de moda, relacionando os aspectos territoriais que contribuiram para a
competitividade desses negdcios. Esses estudos determinaram que, para interpretar o
processo de inovacdo de empresas de moda, era preciso entender o papel

desempenhado pelos designers no processo de criagdo das pegas e colegdes.

Com efeito, evidenciou-se que algumas marcas pautavam o seu processo de inovagao
na adaptacdo e imitagdo das propostas langadas por negdcios que se arriscam em
novas linguagens estéticas. Essa caracteristica delimitaria as formas de aprendizagem

organizacional.

Os trabalhos nacionais, em particular, sobre a realidade carioca, também pontuaram a
existéncia de, pelo menos, duas maneiras de competicdo e organizagdo da produgao
da moda. A principal diferenga apontada é que as grandes marcas adotariam uma légica
mais mercadolégica de criagdo, seguindo, fortemente, tendéncias, enquanto que um
segundo grupo de empresas, notadamente microempresas, estabelecem uma pratica
mais autoral. As grandes marcas utilizam a terceirizagdo completa da produgéo de suas
pecas, organizando a sua criagao em torno do calendario de desfiles e duas estacoes
por ano, comercializando seus produtos em lojas etc. Localizam-se, espacialmente, no
bairro de Sao Cristévao, provocando a aglomeragao produtiva nomeada APL de Moda

de Sao Cristévao.
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Ja as microempresas, pequenas marcas, circulam pelas feiras e novos eventos de moda
que ocorrem na cidade. Ndo se estabelecem fixamente em lojas, nem tampouco
ocupam espacgos em Sao Cristovao. Foi apontado que se utilizam largamente da internet
e das midias sociais digitais para a comunicacgao, relacionamento e comercializagdo de
seus produtos. Buscam imprimir um trabalho mais autoral, a principio, menos pautado

em grandes tendéncias mercadolégicas.

Isso posto, esta pesquisa propde-se a cobrir alguns aspectos pouco explorados, ou
mesmo ausentes na literatura. Primeiro, contribuir para a construgdo do conhecimento
sobre as praticas e processos de inovagao para os setores criativos da economia no
Brasil, destacando as distintas formas de aprendizagem organizacional, para a industria
da moda. Segundo, investigar se 0 modelo de negécios adotado pela empresa influencia
a sua forma de aprender e inovar. Terceiro, esclarecer se, de fato, a proximidade
espacial tem alguma contribuigdo para a colaboragao e mecanismos de troca e fluxo de
conhecimento para as empresas. Por fim, avancgar na analise sobre a industria da moda
do Rio de Janeiro, analisando os processos de aprendizagem e inovagao praticados por

suas marcas.
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3 METODOLOGIA

3.1 Estruturacao da pesquisa

De acordo com Vergara (2005), as pesquisas podem ser tipificadas por dois grupos de
categorias: quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, este trabalho teve
como seu principal objetivo, explicar o processo de aprendizagem e inovacédo de
empresas de moda da cidade do Rio de Janeiro, a partir da analise e o papel
desempenhado por designers que, em algumas situagdes da pesquisa, também

ocupam o lugar de empreendedores das empresas entrevistadas.

Quanto aos meios, esta pesquisa foi de carater qualitativo, pois, como observa Minayo
(2004), essa abordagem é mais recomendada quando o pesquisador busca descrever
experiéncias e praticas sociais de um determinado grupo. Nesse sentido, mas
empreendendo um esforgo conceitual de situar a pesquisa qualitativa dentro do campo
da gestao empresarial, Vergara (2005) enfatiza que a pratica da pesquisa qualitativa é
apropriada para a discussdo de fendmenos complexos. Desse modo, mostra-se
apropriada a analise central deste trabalho: o processo de inovagdo de negdcios
criativos, formas de aprendizagem e a sua relagao com os modelos de negdcios das

empresas de moda.

Vergara (2005) esclarece que a pesquisa qualitativa engloba, geralmente, um trabalho
de pesquisa de campo empirico, tendo como principal instrumento de coleta de dados
e de sua anadlise o pesquisador. Mas, antes de ir a campo, € preciso realizar uma
pesquisa bibliografica, com o propdsito de se construir as hipéteses, conceitos ou
mesmo abstracbes que serdo confrontadas com as teorias e conceitos estabelecidos.
Além disso, a pesquisa qualitativa também deve (pode) incorporar observacao,

entrevistas e analise documental.

Nesse sentido, este trabalho de doutorado delimitou uma pesquisa bibliografica que
buscou cobrir diferentes campos de conhecimento, tendo como eixos o levantamento e
reflexao em torno do processo de inovagao, destacando o seu carater interativo e social.
Além disso, evidenciaram-se os diferentes tipos de processos de aprendizagem
organizacionais, relacionados ao desenvolvimento de novos produtos, servigos e
processos, destacando-se a questdo espacial, proximidade e a transmissao de

conhecimento entre empresas e o papel de atores institucionais.
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Outro eixo da pesquisa bibliogréafica tratou de especificidades da relagdo espacial e o
desenvolvimento de setores criativos em grandes cidades, enfatizando, mais uma vez,
a questdo da proximidade espacial como fonte de vantagens competitivas para as
empresas. Também foram observados os aspectos direcionados a discussao das
aglomeragbes espaciais localizadas em regides periféricas ou em paises
subdesenvolvidos. Com efeito, a abordagem dos Arranjos Produtivos Locais foi
discutida, sendo uma questao importante para o trabalho empirico, pois, na cidade do
Rio de Janeiro, ha, institucionalmente, um APL de Moda, localizado no bairro de Sio

Cristévao — Zona Norte da cidade.

O produto da pesquisa qualitativa é descritivo; seleciona-se uma pequena amostra
intencional, pois ndo se busca, a priori, generalizar e inferir dados de amplas amostras
— a intengado é se empreender generalizagdes analiticas, contribuindo a formagao do
conhecimento. Este trabalho de pesquisa almeja ampliar as discussdes sobre o
processo de aprendizagem e inovagdo para os setores criativos, como no caso da
industria da moda, pois, em geral, a literatura consolidada é mais centrada nos aspectos

do processo da inovagao tecnoldgica ou empresas de base tecnoldgica.

A pesquisa bibliografica também tratou de levantar artigos cientificos na base de dados
Periodico Capes, bem como utilizou o Google Académico para buscar produgdes
académicas como teses e dissertagdes relacionadas direta ou indiretamente ao tema.
Os documentos selecionados foram aqueles sobre o processo de inovagao de negdécios
da moda, com o intuito de ampliar a selecéo para trabalhos empiricos que retratassem
o fendmeno presente em grandes cidades, de modo a evidenciar os aspectos espaciais

e efeitos de aglomeracao.

Foram identificados trabalhos de dois autores que, em momentos distintos, produziram
pesquisas que dialogavam com o proposito da presente investigacdo: Norma Rantisi
(2001, 2002a, 2002b, 2004 e 2014) e Rik Wenting (2008).

A seguir, o Quadro 2 apresenta um resumo das referéncias e respectivas contribuicdes

para a construgdo conceitual tedrica que testada (confrontada) na fase empirica do

trabalho.
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Quadro 2: Sintese da revisao bibliografica para o aproveitamento conceitual

Eixo da pesquisa
bibliografica

Referéncias centrais

Aproveitamento conceitual

Processo de aprendizagem e
inovacao

Freeman (1987)
Lundvall (1992)
Lundvall et al. (2002)
Storper (1997)
Storper e Venables (2004)

Interagao,

cooperagao

e Conhecimento tacito

e Papel dos atores
institucionais

e Efeito de

proximidade

Especificidades dos espagos
periféricos

Viotti (2002)
Cassiolato e Lastres (2003)
Cassiolato e Szapiro (2003)

e Baixa cooperagao
para o processo de
inovacao

e Propensao a
aprender, adaptando
tecnologias
exbégenas

e Arranjos de
cooperagao com o
viés produtivo

e (Categoria de analise:
APL

Economia criativa e
aglomeracgao produtiva

Florida (2002)
Scott (2000)
Scott (2006)
Scott (2008)

Figueiredo (2009)
Figueiredo (2015)

e Padrdo de
desenvolvimento
econdmico e
grandes cidades

e Espaco urbano como
campo de atracéo
criativa

e Aglomeragéao
produtiva

e Demasiada crenga
nos efeitos de
aglomeracao e
proximidade espacial

o Negligéncia sobre o
papel das estratégias
organizacionais e 0s
modelos de negdcios
para o processo de
aprendizagem e
inovacao

e Novas formas de
organizagao: redes

A industria da moda e as
grandes cidades

Rantisi (2001)
Rantisi (2004)

Scott (2006)
Wenting (2008)

e Grandes cidades sao
fontes de
competitividade e
inovagao

e Efeitos positivos de
aglomeracao:
reducéo de custos
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de transagao,

aprendizado coletivo
e A vida urbana como

fonte de inspiragao

O processo de inovagao em Rantisi (2001) e Resposta ao
moda Rantisi (2002a) aumento da
Rantisi (2002b) competitividade dos
Rantisi (2014) anos 1990
Wenting (2008) e Papel do designer
Scott (2008) e Arelacdo do
designer e a
estratégia

organizacional

e Marcas que
adaptam/imitam e
outras que arriscam
novas linguagens e
estéticas

e Multiplicidade de
atores e distintas
formas de interacao

e Baixa propensao a
cooperagao
interempresarial:
importante papel dos
atores institucionais
para estabelecer
cooperagao

Fonte: Elaboragéo propria

A revisdo bibliografica trouxe conceitos e abordagens que foram confrontados na
pesquisa de campo. Particularmente, para a analise e descricdo do processo de
inovagao das empresas de moda da cidade do Rio de Janeiro, optou-se por adotar a
esquematizacao proposta pela pesquisadora Norma Rantisi. A proposta da referida
autora é: entrevistar os designers ou responsaveis pela area/atividade de criagao das
empresas, especialistas e professores dos principais cursos da cidade, bem como os
representantes responsaveis pela area de moda de atores institucionais que fomentam

o desenvolvimento do setor no Rio de Janeiro.

Para além dos aspectos relacionados ao processo de inovagao ja mencionado, ampliou-
se a pesquisa bibliografica em torno da caracterizagao, evolugdo e competitividade da
industria da moda no Brasil, mas, em particular, a carioca. A seguir, o Quadro 3 organiza

€ apresenta os principais pontos apreendidos para o trabalho da tese.
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Quadro 3: Sintese da revisao bibliografica sobre a moda brasileira e carioca

Eixo da pesquisa
bibliografica

Referéncias centrais

Aproveitamento conceitual

Histdrico da industria da
moda no Brasil / Rio de
Janeiro

Favero(2014)
Kontic (2007)
Santos (2014)

e Tendéncia a um
processo de coépia ou
inspiragdo a moda
estrangeira

e Aumento da
competitividade a
partir da abertura
comercial dos anos
1990

e Em 2000, surgimento
dos cursos
superiores de moda:
vinculados a area do
Design

e Algumas marcas
cariocas sendo
percebidas como a
identidade da moda
brasileira

Atual panorama competitivo
da industria da moda carioca

Pereira (2010)
Kontic (2007)

FIRJAN (2014)
FIRJAN (2016)
FGV (2011)
SEBRAE (2010)

e O processo de
reestruturagéo
produtiva aumentou
a necessidade de
diferenciagéo de
produtos e o
surgimento de
marcas que
atuassem com uma
estratégia integrada
de marketing e a
criacédo de pecgas

e A produgao do Rio
de Janeiro destaca-
se como de maior
valor agregado do
Brasil

e Existéncia de trés
conjuntos de
empresas de moda
na cidade do Rio de
Janeiro: circuito
fashion, circuito
atelier e marcas
populares.

e Inexisténcia de
cooperagao para o
processo de
inovagao entre as
empresas de moda
localizadas no bairro
de S&o Cristovao
(APL de Moda)
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e PBaixarelacédo e
vinculos com a
Faculdade de Design
de Moda da
Universidade Veiga
de Almeida (APL de
Moda)

Fonte: Elaboragéo prépria

A leitura e a analise da produgao bibliografica sobre a industria da moda no Brasil, mas,
sobretudo, a sua evolugao e atual panorama de competitividade no Rio de Janeiro, vis-
a-vis a reflexdo apontada no Quadro 2, trouxeram os elementos relevantes para o
desenvolvimento do trabalho de campo. O direcionamento adotado foi o de investigar
as empresas de moda feminina localizadas na cidade do Rio de Janeiro, a partir de dois
grupos: a) marcas com alguma atividade territorializada no bairro de S&o Cristévao:
territorio da aglomeracao produtiva mais relevante da cidade, lugar do APL de Moda; b)
marcas de moda feminina participantes das (novas) feiras de moda, sem nenhuma

atividade territorializada no bairro de Sao Cristévao.

Essa escolha justifica-se pela definicdo dos objetivos desta pesquisa, que buscou
investigar e descrever os processos de aprendizagem e inovagao das empresas de
moda da cidade do Rio de Janeiro, observando a importancia (ou ndo) da aglomeragao
produtiva e os seus efeitos de proximidade. Outro ponto importante é que, segundo a
FGV (2011), esses dois grupos de empresa apresentam, em geral, padrdes distintos de

modelos de negdcios.

Em Sao Cristdvao, localizam-se as grandes marcas de moda da cidade, que organizam
seu negocio através da producéo terceirizada, criacdo prépria, comercializacao através
do varejo fisico (loja prépria, multimarca e atacado), assim como utilizam, em menor
medida, o comércio eletrénico. Essas empresas estdo presentes nos principais circuitos

e desfiles de moda da cidade.

Ja as empresas do segundo grupo s&o caracterizadas como micro e pequenas, cujas
principais caracteristicas sao o carater autoral das criagdes e a comercializagéo através
de eventos e feiras de moda que surgiram nos ultimos tempos na cidade — inicialmente,
na Zona Sul. Esses negdcios também terceirizam a produ¢do, mas em menor escala:
algumas atividades de producao das pecgas sao internalizadas. Usam de maneira mais

intensiva a divulgacao e comercializagao pela internet.

59



Desta maneira, foi possivel cumprir um outro objetivo deste trabalho, que era o de
relacionar as caracteristicas do processo de aprendizagem e inovagao das empresas
de moda, aos seus modelos de negécios — a literatura central sobre os processos de

aprendizagem e inovagao nao explicita, nem tipifica, essa relagao.

A preparacao para a etapa da pesquisa de campo também envolveu uma pesquisa
documental sobre a dimensado econbmica da cadeia produtiva da moda na cidade e
informacdes a respeito do desenvolvimento do APL de Moda de S&o Cristévao. Essa
atividade complementar revelou-se importante para o desenvolvimento da etapa da
pesquisa empirica, sobretudo para a estruturagcdo dos roteiros semiestruturados de
entrevistas. A seguir, apresenta-se como foram organizadas as atividades da pesquisa

de campo.

3.2 Pesquisa de campo

De acordo com Flick (2004), o trabalho da pesquisa de campo em estudos
organizacionais envolve, especialmente, um processo descritivo sobre atividades
complexas e a sua caracterizagao deve se apoiar em métodos qualitativos de pesquisa.
Nesse sentido, optou-se pelas entrevistas como instrumento de coleta. Para ser mais
especifico, pode-se apontar que foram utilizadas o que Kaufmann (2013) delimita como
entrevistas compreensivas. Essa abordagem permite uma analise do sentido (ou
sentidos) que os individuos empregam em suas praticas, observando os contextos
sociais nos quais cada um esta imerso (aqui, as proprias organiza¢des que fazem parte

ou empreendem).

Desta forma, realizaram-se entrevistas individuais através de um roteiro
semiestruturado com o registro de gravacdo de audio do aparelho celular ou por

intermédio do dispositivo de gravacao do Skype ou, ainda, do WhatsApp.
Como delimitagdo da amostra entrevistada, foram organizados quatro grupos:

(i) Responsaveis pela area de criagcdo de empresas de moda feminina (ndao exclusiva)

gue nao mantenham atividade empresarial no bairro de Sao Cristévao;

(i) Designers da area de criagdo de empresas de moda feminina (n&o exclusiva) que

mantenham atividade empresarial no bairro de Sao Cristovao;
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(iii) Professores de cursos de graduagédo em design e produ¢ado de moda da cidade; e

(iv) Representantes de atores institucionais que promovem, investem e se relacionam
com o Arranjo Produtivo Local (APL) da Moda do Rio de Janeiro, localizado no bairro

de Sao Cristévao.

No total, foram entrevistadas 25 pessoas (uma pessoa por organizagao), durante dois
periodos: outubro de 2014 a novembro de 2015; e margo de 2016 a outubro de 2016.
Antes de cada entrevista, durante o processo de agendamento, cada entrevistado(a)
recebeu uma mensagem, por rede social ou e-mail, de apresentagédo, com o seguinte
teor: “Esse € um projeto de pesquisa de doutorado em Engenharia de Produgéo, que
tem por objetivo geral entender como € processo de inovagado de empresas de marca
de moda na cidade do Rio de Janeiro. Nao se trata de apontar o que é mais inovador,
e sim perceber como as marcas de moda feminina aprendem para inovar. Meu

doutorado € em engenharia de producéo. Entao, € sob o ponto de vista da organizagao”.

Para os dois primeiros grupos de entrevistas (as empresas), foram utilizados o0 mesmo
roteiro?, de modo a permitir a melhor codificagdo e analise dos resultados. Ja para o
terceiro e quarto grupos foi desenvolvido um roteiro especifico, que cobriu os seguintes

pontos:

1- De maneira geral, como vocé vé o mercado de moda na cidade do Rio de Janeiro?
2- Quais seriam as principais estratégias utilizadas pelas empresas de moda da cidade
do Rio de Janeiro para criarem suas colegdes?
3- Vocé conhece o Arranjo Produtivo Local (APL) de Moda de Sao Cristévao? Ja
participou de alguma agéao/atividade?

3.1 Se SIM, como vocé vé a cooperagdo entre as empresas participantes?
3.2 Se SIM, quais sao os atores institucionais/empresas que lideram o APL?
4- Como vocé vé a relagao dos centros de formacgéao e universidades com as empresas
de moda da cidade? Ha algum mecanismo (formal ou informal) que impulsiona a

competitividade dos negdcios?

Ainda houve a inclusdo (e espaco) de uma pergunta aberta para a pessoa entrevistada

fazer comentarios adicionais.

2 O roteiro semiestruturado utilizado na pesquisa com as empresas encontra-se no Anexo .
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Para a codificagdo e tabulacao dos resultados, as entrevistas foram organizadas em

trés tabelas em um mesmo arquivo Excel, imputando as falas das pessoas entrevistadas

e percepgdes do pesquisador, através dos registros e anotagdes realizados durante os

depoimentos. Para identificacdo, sem explicitar as identidades dos depoentes, foram

utilizadas a numeragao de 1 a 25. A seguir, a Tabela 1 apresenta a caracterizagao da

amostra.
Tabela 1: Caracterizagdo da amostra entrevistada

N° | Grupo Empresa Caracterizacao Coleta

1 Sao Cristovao | Animale Marca carioca fundada em 1991, Através do Skype.
possui mais de 80 lojas no Brasil. 29/09/16 e 24/10/16 via
Presente no calendario de Whatsapp.
eventos de moda do pais.

2 S3o Cristévao Osklen Fundada em 1989, é considerada Entrevista presencial em
uma das maiores marcas de 13/09/16.
moda brasileira. Presente no
calendario de eventos de moda
do pais e possui lojas no exterior.

3 Sao Cristovao OH Boy Marca carioca com mais de 15 | Através do WhatsApp e do
anos de existéncia. Possui mais | Messenger em 04/10/2016
de 20 lojas pelo Brasil.

4 Séao Cristovao Enjoy Marca carioca fundada 1996, | Através do WhatsApp em
possui lojas em outras capitais e | 10/10/2016 e Messenger
esta presente em 250 pontos de em 12/10/2016
vendas multimarcas no Brasil.

5 Sé&o Cristovdo | Cantdo Uma das mais antigas e Através do Skype.
consolidadas marcas de moda 20/07/2016
carioca. Fundada em 1967,
possui mais de 50 lojas e esta
presente em mais de 1.000
multimarcas no Brasil e exterior.

Presente no calendario de
eventos de moda do pais.

6 Sao Cristovao Dress To A empresa é uma marca carioca | Através do Messenger em
fundada ha mais de 12 anos. Hoje | 25/10/2016 e 29/10/2016.
atua com lojas proprias e
franquias. Esta presente em 70
pontos de venda no Brasil.

7 Séao Cristévao FARM Uma das principais marcas Através do Skype.
cariocas de moda feminina do 29/07/2016
Brasil, fundada ha 20 anos na
Babilénia Feira Hype. Hoje s&o 70
lojas, presente no Brasil e em
multimarcas do exterior. Presente
no calendario de moda do pais.

8 Fora de Sao D'Role Marca exclusivamente feminina Entrevista presencial.

Cristévao fundada em 2014. Criagdo e 07/06/2016
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producao propria, divulga e
comercializa pela internet.

Fora de Sao
Cristévao

Atelier
Daniela
Ramos

Negocio criado pela modelista
Daniela Ramos, em 2015. Ela cria
e produz as suas proprias pegas.
Divulga nas redes sociais e usa o
boca a boca. E sob demanda.
Entrega pessoalmente.

Através do Skype em
18/06/2016

10

Fora de Sao
Cristévao

Toda a
Forma de
Amor

Marca de moda carioca criada em
2007. Comercializa roupas,
calgados e acessorios inspirados
nos anos 80. Desenvolveu a
marca dentro do coletivo e
coworking Casa Amarela.
Presente em feiras de moda.

Entrevista presencial.
05/06/2016

11

Fora de Sao
Cristévao

Vaca de
Pelucia

Marca de moda  carioca
exclusivamente feminina, criada
em 2015. Desenvolve o negdécio
dentro do coletivo e coworking
Casa Amarela. Utiliza comércio
eletrénico para venda e redes
sociais para divulgagéo.

Entrevista presencial.
05/06/2016

12

Fora de Sao
Cristévao

AntiPlay
Tshirts

Marca de camisetas de
inspiragao rock and roll. Fundada
em 1991. Utiliza comércio
eletrénico para venda e redes
sociais para divulgagéo. Presente
em feiras de moda

Entrevista presencial.
05/11/2015

13

Fora de Sao
Cristévao

Aro
Swimwear

Marca carioca de moda praia,
criada por estudantes do Curso
de Moda Praia do IED, em 2014.
Comercializa seus  produtos
através de lojas multimarcas e
comércio  eletronico.  Divulga
pelas redes sociais. Participam
de feiras de moda.

Através do Skype.
22/03/2016

14

Fora de Sao
Cristévao

Atelier Rue

Marca carioca de moda feminina,
fundada em 2012. Comercializa
através de uma Unica loja fisica e
canais de internet para comércio
eletrénico.

Através do Skype.
26/10/2015

15

Fora de Sao
Cristévao

Atelier
Mundo Chic

Marca carioca de moda feminina
fundada em 2014. Possui loja
fisica, e também comercializa
através das redes sociais.
Entrega via Correio ou
pessoalmente.

Através do Skype.
22/03/2016

16

Fora de Sao
Cristévao

Atelier
Fernanda
Barcelos

Marca carioca de moda feminina
fundada em 2014. Comercializa e
divulga seus produtos através
das redes sociais. Desenvolve o
negécio dentro do coletivo e
coworking Casa Amarela.
Presente nas feiras de moda da
cidade.

Através do Skype
22/04/16 e 27/04/16
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17

Fora de Sao
Cristévao

Augustana
Store

Marca carioca de moda feminina
fundada em 2013. Desenvolve o
conceito da moda consciente.
Comercializa e divulga seus
produtos através das redes
sociais e comércio eletronico.
Também €& comercializada em
loja multimarca. Presente nas
feiras de moda da cidade.

Através do Skype.
23/03/2016

18

Fora de Sao
Cristévao

Felices

Marca carioca de moda feminina
que comercializa T-Shirts com o
tema de animais domésticos. Doa
uma parte das receitas geradas
para ONGs que trabalham como
animais abandonados. Criada em
2015, comercializa e divulga seus
produtos pelas redes sociais e
comércio eletrébnico. Presente
nas feiras de moda da cidade.

Através do Skype.
26/04/2016

19

Fora de Sao
Cristovao

DFactory

Marca carioca de moda feminina
fundada em 2012. Comercializa e
divulga seus produtos através de
uma loja fisica e comércio
eletrénico. Divulga o negoécio e
comunica os produtos através
das redes sociais.

Através do Skype.
26/10/2015

20

Fora de Sao
Cristévao

Evangelina
Store

Marca carioca de moda feminina
fundada em 2015. Comercializa
através do comércio eletrénico e
feiras de moda. Utiliza as redes
sociais para divulgagéo.

Entrevista presencial
22/03/2016

21

Fora de Sao
Cristévao

Soul Feeling

Marca carioca de moda praia e
moda esportiva, focada do
publico feminino. Fundada em
2014, comercializa seus
produtos através do comércio
eletrénico. Divulga pelas redes
sociais. Utiliza estratégia de lojas
temporarias. Presente nas feiras
de moda da cidade.

Através do Skype.
09/11/2015

22

Professor

UVA, IED e
ESPM

Lilyan Berlim

Através do WhatsApp
03/11/2016

23

Professor

ESPM, IED e
FGV

André Carvalhal

Através do WhatsApp
18/10/2016

24

Ator de apoio
institucional

SEBRAE/RJ

A unidade regional do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresa tem no setor
da Moda e Confecgdes um de
seus cinco setores estratégicos
de atuagdo. Oferece
capacitagbes, consultorias,
projetos de acesso ao mercado e
apoia iniciativas relacionadas ao
APL de Moda.

Entrevista presencial
30/10/2016

25

Ator de apoio
institucional

FIRJAN

O Sistema FIRJAN, por meio do
SENAI Moda Design e o SENAI

Através do WhatsApp
09/11/2016
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CETIQT, atua juntamente com
os sindicatos da industria da
moda. E um dos principais
apoiadores do calendario de
eventos do setor.

Fonte: Elaboracao propria. Fontes diversas: paginas das empresas na internet.

Por ultimo, cabe esclarecer o processo de selegdo da amostra. Esse processo teve
inicio com o mapeamento de professores de cursos de design e gestdo de moda da
cidade® (UVA, SENAI/CETIQT, IED e ESPM) dentro do circulo social do pesquisador.
Esses profissionais indicaram, prioritariamente, as pessoas a serem entrevistadas dos
grupos das empresas de moda - em muitos casos, inclusive, fizeram o papel do primeiro
contato para o agendamento das entrevistas. A partir das primeiras entrevistas
realizadas, pediu-se para as pessoas entrevistadas indicarem outras, no efeito de bola

de neve.

As entrevistas realizadas com as pessoas responsaveis pelo setor da moda, nos atores
de apoio a industria, obedeceram a légica das organizagdes mais representativas em
termos de apoio financeiro, suporte e visibilidade na cidade do Rio de Janeiro. Assim,

foram entrevistadas as representantes do SEBRAE/RJ e FIRJAN.

3.3 Analise dos dados

As entrevistas com os professores e as representantes dos atores institucionais foram
transcritas. Observando os principais aspectos identificados na discussao da literatura,
foram selecionados trechos relevantes dessas entrevistas, utilizando-os, diretamente,

no corpo do texto, de modo a contribuir para as reflexdes e objetivos do trabalho.

As entrevistas dos grupos das empresas foram registradas em anotacbes pessoais,
presencialmente, durante as entrevistas, de modo a conferir com a prépria pessoa
entrevistada as impressdes coletadas. As entrevistas que aconteceram por Skype foram
registradas com suporte de gravacao de audio MP3 Skype Recorder e anotagdes no

arquivo Word.

3 No Anexo Il, hd uma tabela com a relagdo dos cursos identificados.
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Algumas entrevistas foram registradas em &audio*, encaminhadas pelas pessoas
entrevistadas através da rede social (WhatsApp e Messenger). Nesses casos, as
pessoas entrevistadas receberam o roteiro com as questbes antecipadamente. Em
algumas situagdes, houve a necessidade de entrar em contato com os entrevistados
para o esclarecimento de um ponto ou outro, apds ouvir as entrevistas mais de uma

veZz.

Cada registro de entrevista foi transcrito em fichas de arquivo Word e organizado em
uma tabela com os resultados tabulados, observando a localizagdo espacial do negécio,
bem como aspectos de caracterizagdo do modelo de negdcios, permitindo, assim,

cumprir os objetivos deste trabalho.
A seguir, o Quadro 4 apresenta e organiza os cddigos dos dados utilizados para
transforma-los em conceitos ou esquematizagdes-sintese sobre o processo de inovagao

e aprendizagem das empresas de moda.

Quadro 4: Codificacdo dos dados das entrevistas

Dimenséo Codificagao

Modelo de negdcios e Canais de venda: loja fisica propria; lojas multimarcas;
central para atacadistas; participacdo em feiras e
coletivos; e-commerce; representante de vendas.

e Producao: internalizada, parcialmente internalizada,
terceirizada.

Fontes de informacgao para
o trabalho de criagao

Revistas especializadas

Contato com fornecedores

Observagao de outras empresas
Participagdo em feiras e eventos de moda
Internet

Redes sociais

Viagens

Feedbacks das clientes

Cursos e capacitagdes

Territorialidades Qualificagao da méao de obra criativa

Oferta de servigos profissionais especializados
Ambiente cultural, vida urbana e qualidade de vida
Presenca de eventos e feiras do setor
Proximidade do mercado consumidor
Infraestrutura urbana, transportes

Fornecedores para produgao

4 As entrevistas transcritas estdo nos Anexos Ill e IV.
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Caracteristicas do processo e Pessoal, mao de obra criativa
de aprendizagem para a e Observando a moda da rua
criagcao e Consultorias de tendéncias
e Observando a concorréncia
e Seguindo perfis em redes sociais
e Feedbacks e interagdo com as clientes
e Interagdo com fornecedores
e Direcionamento da Area de Criacdo
Caracteristicas da e Redes sociais
comunicacgao e e Nas lojas
relacionamento da marca e FEventos
com as clientes e Feiras
e Desfiles
e Blogueiras

Fonte: Elaboragao propria

A apresentagao dos dados foi realizada através de matrizes, que buscaram relacionar
0s processos de aprendizagem e os modelos de negdcios adotados, e figuras que
possam contribuir para a identificagdo dos padrdes e categorizagdo dos processos de
inovagdo praticados pelas empresas de moda. Nesse sentido, adaptou-se a
esquematizagao proposta por Rantisi (2002b), que realiza a descricdo do processo de

inovagao das empresas de moda da cidade de Nova York - Figuras 1 e 2.

3.4 Possiveis limitagoes da pesquisa

Como em qualquer pesquisa qualitativa baseada em entrevistas, é possivel se constituir
uma amostra enviesada que contamine os resultados. Nesta pesquisa, embora tenha
se estabelecido uma estratégia de entrevistar um numero razoavel (25 entrevistas),
pode ter havido algum trago nesse sentido, pois algumas entrevistas foram indicadas
por professoras. Isto &, é possivel que essa condigao tenha formado perfis semelhantes

na amostra entrevistada.

Também ¢é possivel que as impressdes pessoais das entrevistadas n&o retratem,
fielmente, a visdo ou pratica da organizagao da qual elas fagam parte. Por isso, buscou-
se centrar as perguntas para a sua atividade profissional. Ou, ainda, sempre que
possivel, foram confrontadas as percepgcbes das designers com as dos grupos de

professores e profissionais experientes, assim como os atores institucionais.
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4 APRESENTAGAO DA PESQUISA, ANALISE E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serao reunidos os dados, informagdes e discutidos os resultados em
torno do objeto, objetivos geral e especifico que esta pesquisa se propds a cumprir:
investigar os processos de aprendizagem e inovagao presentes na industria da moda
na cidade do Rio de Janeiro, destacando os aspectos relacionados a proximidade

espacial e modelos de negdcios.

Partiu-se de uma discussado mais ampla (e geral) sobre a competitividade das empresas
cariocas, buscando compreender o papel da inovagado no comportamento dos negocios
no mercado. Sera possivel caracterizar a existéncia de uma estratégia prépria,
especifica de produgcdo de uma moda carioca? Ou ainda é essencialmente baseada na

copia e imitagao dos produtos e colegbes estrangeiras?

Ainda na contextualizagdo, outro ponto importante foi a investigagdo em torno da
existéncia, ou nado, de externalidades positivas derivadas da cooperagdo entre
empresas, fornecedores, universidades e o papel dos atores de apoio institucional no

processo de aprendizagem e inovagido dos negocios.

Para isso, sdo apresentados os resultados das entrevistas com representantes dos dois
principais atores institucionais que apoiam e fomentam a industria da moda na cidade
do Rio de Janeiro: SEBRAE/RJ e FIRJAN. Além dessas instituicbes, foram ouvidos
professores dos cursos de design, gestdo e marketing e moda presentes na cidade do
Rio de Janeiro - Faculdade de Design de Moda da Universidade Veiga de Almeida,

Escola Superior de Propaganda e Marketing/Rio e Instituto Europeo de Design/Rio.

Apo6s essas contextualizagcdes, sdo apresentados e discutidos os aspectos mais
especificos da pesquisa. Nessa fase, sao apresentados os resultados das entrevistas
feitas com as empreendedoras e com os empreendedores de marcas de moda, que
nao estdo espacialmente localizadas no APL de Moda de Sao Cristovao. Na referida
secao, também s&o analisadas as entrevistas com os profissionais designers de marcas
localizadas, que tenham, ao menos, alguma atividade empresarial no APL de Moda de

Sao Cristévao.
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4.1 Visao geral sobre o comportamento inovativo das empresas de moda

da cidade do Rio de Janeiro

Nao ha consenso na literatura discutida sobre o comportamento das marcas de moda
da cidade do Rio: baseiam sua estratégia competitiva na experimentagao estética, numa
identidade propria aplicada nas colegdes? Ou adotam um processo de adaptagcao e
coépia do que observam da moda produzida no exterior? Entretanto, conforme ja
apresentado na revisao da literatura, a autenticidade (e caracterizagdo) da moda carioca

€, muitas vezes, associada asua produgao e vinculada ao estilo de vida praiano.

Essa mesma visao é partilhada pela coordenadora de moda da FIRJAN. A entrevistada

faz sua leitura sobre o mercado carioca:

A estamparia € muito forte no Rio de Janeiro... A moda do carioca é
reconhecida |a fora, por esse lifestyle carioca, por conta de todo
desenvolvimento de padronagem, estamparias, a utilizagdo de cores,
esse jeitinho de beachwear, de resort, mas de uma forma bem
descontraida (Entrevista FIRJAN, 2016).

De maneira geral, estudos prévios apontam para a existéncia de algumas marcas que
apostam em um design diferenciado, associado a uma légica de gestdo de identidade

e marketing integrada ao desenvolvimento das cole¢des e produtos.

Ao entrevistar professores das principais faculdades de moda da cidade do Rio de
Janeiro, bem como representantes dos atores institucionais de apoio a industria da
moda, percebe-se que n&o € possivel determinar qual seria, exatamente, o padrdo. Uma
entrevistada, com larga experiéncia no mercado (mais de 25 anos de atuagao),
designer, estilista e professora dos principais cursos de formagao em design e producao

de moda da cidade, aponta que:

De fato, o que temos no Brasil, em geral, é a coépia. Va 14, numa
empresa como a Osklen pode se dizer que ha inovagao... Eu aceito.
Mas, no fundo, no fundo, as referéncias todas vém de fora... Continua
assim... Tem empresa que ndo se da nem o trabalho de disfarcar
(Entrevista BERLIM, 2016).

69



De qualquer maneira, para os objetivos deste estudo, se o padrao de inovacgao é a copia
ou a adaptacgao das referéncias e estilos de fora, é relevante identificar e compreender
como é esse processo de aprendizagem e a sua relagdo com o modelo de negécios das
empresas. Outro entrevistado, também professor de cursos de formacdo em moda, mas
com uma atuagdo em marketing e gestdo de marca no mercado da moda carioca,
apresenta um cenario, talvez, mais alinhado as colocagbes de Pereira (2010), mas,
sobretudo, as definicdes e conclusdes presentes em Rantisi (2001), discutidos

anteriormente:

Sendo bem honesto, percebo que ha algumas poucas marcas que
apresentam um padrdo competitivo em inovagdo.... No sentido de
terem uma identidade clara... Um posicionamento de mercado
definido, diferente. Falo de marcas como a Reserva, a Farm... a
Osklen. As demais estédo sofrendo com a crise, com a economia, mas
também porque ndo apresentam autenticidade, uma identidade
prépria, que converse verdadeiramente com o seu publico (Entrevista
CARVALHAL, 2016).

Isto &, embora nido seja possivel afirmar se ha um carater inovador na producao da
moda nacional, ou, ainda, que as empresas de moda se utilizam, em geral, de
estratégias competitivas baseadas em inovacgdo, as entrevistas apontam para um
cenario em que se destaca um processo de inovagao voltado a imitagao e adaptacgao.
Entretanto, parece haver algumas marcas que adotam uma estratégia de negocio
baseada na diferenciagao, imbricada ao processo de criagdo das colecbes e produtos,
que guardam relagdo direta com a segmentagao de publico-alvo, relacionamento e

posicionamento no mercado.

Os exemplos aqui mencionados s&o os de grandes marcas, cujas estruturas
organizacionais sdo consolidadas. Essas organizagdes possuem departamentos de
marketing, criagao e estilo e todas sao expressivas representantes do mercado de moda
do Rio de Janeiro (e mesmo do Brasil); entretanto, as entrevistas sinalizam a
emergéncia de uma nova classe criativa, de empreendedoras. Essas empreendedoras
criam e organizam a sua producdo, em pequena escala, assumindo o desejo de
comercializarem cole¢des e pecas de moda carregada na experimentagéo estética (no
sentido de liberdade autoral), com uma intensa proximidade e relacionamento com suas

clientes, sendo retratadas, no relatério da FGV (2011), como o circuito atelier.

Sobre esses negocios, aparentemente mais inovadores que o padrdo do mercado, a

entrevista com a coordenadora de moda do SEBRAE/RJ revela algumas caracteristicas:
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Vejo um pessoal muito criativo, mais descoladas... sdo essas meninas
que empreendem essas marcas, que saem das faculdades de
formacado em moda... estdo nas feirinhas, nesses novos eventos de
moda, que muitas vezes une moda, gastronomia e entretenimento...
(Entrevista SEBRAE/RJ, 2016)

Essencialmente, seriam empresas de marcas que se organizaram em torno dessa nova
forma de comercializacdo dos produtos de moda: as feiras e eventos as quais reinem
jovens estilistas que empreendem suas préprias marcas (microempresas). Em geral,
esses profissionais cursaram faculdades e cursos de formagédo em design de moda. Por
si sO, esse formato de comercializagdo de produtos e relacionamento, de maneira
coletiva e itinerante, que se mobiliza ao longo de um calendario nem tao fixo assim,
sugere um padrao flexivel de organizacéo, tipica do padrdo pds-fordista de produgéo,

distribuicdo e consumo.

Nao é possivel delimitar com precisdo se a industria da moda carioca apresenta um
padrao competitivo baseado em processos de inovagao que levem a experimentacao
de estilos, linhas singulares e especificas em seus produtos. Aparentemente, ha
algumas empresas reconhecidas por terem uma identidade proépria, logo um processo
de criacdo atrelado ao processo de gestdo do marketing e relacionamento do negdcio,

que lhe conferem esse carater de marcas de moda.

Em geral, essas seriam grandes estruturas organizacionais, mas, no entanto, se
observa que os processos de reestruturacdo produtiva vém engendrando novos
modelos de negdcios, microempresas, e que esses parecem se apoiar nessas mesmas

premissas de competitividade.

Todavia, como ja apresentado anteriormente, na cidade do Rio de Janeiro ha uma
aglomeracao espacial de empresas da cadeia produtiva da moda no bairro de Sao
Cristovao, formalmente nomeado APL de Moda. Esse arranjo, no relatério da FGV
(2011), foi caracterizado como sendo o espaco das grandes marcas que estado
presentes no calendario de desfiles e encontros com o mercado, como o Rio Fashion

Week ou o Rio Moda Rio (mais recente).

Na visdo dos atores de apoio institucional, a industria da moda do Rio de Janeiro é
marcada por distintos setores da economia que se materializam através de
aglomeracdes espaciais, corroborando a literatura sobre a relagao dos setores criativos
e o0 espaco urbano. No entanto, eles apontam a questdo da heterogeneidade entre as
organizagdes localizadas nessas aglomeragdes e que, especificamente no setor de

producao téxtil, de vestuarios, percebe-se uma emergente classe de empreendedoras:
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Se a gente for pensar moda, no sentido mais amplo, para além das
pecas de roupas, a produgao téxtil... Temos no Rio de Janeiro uma
importante aglomerac&o de empresas de joias... Alids, eu destacaria,
entre as aglomeragdes presentes no estado, que essa (a de joias) é
uma que apresenta forte competitividade, fruto também de uma
excelente articulagdo e cooperagcdo das empresas, grandes marcas,
universidades etc. Além do setor joalheiro, ha os polos de Nova
Friburgo, de moda intima e o de moda praia, em Cabo Frio... Na cidade
do Rio de Janeiro, como ja falei... Hd as meninas que circulam nas
feiras, que percebo com maior potencial e praticas mais inovadoras, o
pessoal das joias e algumas grandes marcas, presentes na
aglomeracao do APL de S&o Cristdvao e a grande maioria lutando para
sobreviver, pouca capacidade de inovagdo... Inclusive muitas com
problemas de gestéo. (Entrevista SEBRAE/RJ, 2016).

A precariedade na gestdo dos negdcios pode impactar a capacidade de inovacgao.
Todavia, a percepgao presente nas entrevistas é que o porte das empresas nao
determina o seu padrao de inovagao. Ha referéncias em torno de grandes empresas,
aquelas situadas em Sao Cristévao, mas o que chama a atencdo sdo as pequenas
marcas, notadamente, presentes nas feiras e eventos de moda — talvez por adotarem
um processo mais autoral de criacdo. Como se houvesse, de fato, duas grandes légicas

de atuagéo, de estratégias de criagdo e organizagao da producao.

O que eu vejo no mercado do Rio € um mercado com algumas
peculiaridades; por exemplo, o Rio tem uma gama de mercados
alternativos, bem mais interessantes e criativos do que o mercado
mainstream do Rio. O mercado mainstream do Rio € um mercado
bastante antigo, me parece que, economicamente, ele evoluiu
seguindo uma métrica global, mas em termos de postura, modelagem
de negdcio, entendimento de moda, ainda é um mercado que me
parece parado na década de 90. E € um mercado bastante predador
com seus fornecedores, com seus publicos internos, € um mercado
que preza pela desvalia desses sujeitos, desses stakeholders. Em
termos de moda, acho um mercado copista, um mercado que tem
estratégias competitivas bastante antigas ainda (Entrevista BERLIM,
2016).

Diante do exposto, pode-se delimitar que ha um padrdo arraigado de competicéo
baseado na copia, materializado em praticas empresariais difundidas ao longo do
tempo. Ao que parece, no centro dessa logica estdo as empresas tradicionais
(chamadas pela entrevistada por mainstream); decerto, muitas delas, espacialmente

localizadas no APL de Moda de Sao Cristévao.
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4.2 O processo de aprendizagem e inovagdao das empresas de moda

localizadas espacialmente em Sao Cristovao

Durante o trabalho de pesquisa em dados secundarios, levantaram-se informagdes que
tragaram um quadro de destaque para a industria da moda produzida no Rio de Janeiro.
Esse diferencial pode ser constatado por uma andlise do valor agregado das
exportagdes, que € superior a média nacional, mas, principalmente, pela reflexdo da
trajetdria histérica da formacao e competitividade da moda carioca, expressa na imagem
de uma moda festiva, essencialmente praiana — muitas vezes, simbolo do fazer moda

brasileira.

Na cidade, especificamente o setor téxtil e de vestuarios sofreu os impactos das
transformagdes no processo de produgéo do capitalismo, passando a se organizar em
um sistema flexivel, notadamente, com a terceirizagdo das etapas de produgéo das
pecas e produtos. No entanto, no periodo recente, observou-se a existéncia de uma
aglomeracgao produtiva da industria da moda na cidade, localizada no bairro de Sao
Cristévao. A seguir, a Figura 6 apresenta um mapeamento parcial, ilustrativo, que

evidencia esse padréo espacial.
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Figura 6: Evidéncias da aglomeragéo produtiva em S&o Cristévao
Fonte: Elaboragao propria, 2017

O mapa evidencia a forte aglomeragao espacial de marcas de moda da cidade do Rio
de Janeiro. Cada ponto vermelho na imagem representa uma empresa do setor. E
possivel visualizar algumas marcas de maior expressdo do mercado do grande publico
— como Animale, Enjoy, Farm e Osklen — e que foram entrevistadas, entre outras, para
este trabalho. Além dessas, sao reveladas outras marcas de menor expressao
mercadolégica, assim como fornecedores apontados na entrevista, como a La Estampa

— que cria e comercializa estampas.

De maneira geral, as entrevistas realizadas revelaram um quadro parecido com as
conclusdes presentes no relatério do SEBRAE (2010), discutidos anteriormente. Isto é,
a proximidade espacial ndo se traduz em cooperagao, que alimentaria processos de
aprendizagem e inovagdo das empresas de moda localizadas em S&o Cristévao, a
despeito da institucionalidade do APL de Moda. As entrevistas especificas com
representantes dos principais atores institucionais que atuam direta e indiretamente com
acdes de fomento ao polo ajudam a tragar alguns caminhos que qualificam melhor os

motivos para esse cenario.

A verdade é que had uma grande heterogeneidade entre as
empresas...Ha as grandes marcas, juntas com outras muito pequenas,
fornecedores de pequeno porte, sem prego competitivo... e,
principalmente, os negdécios muito pequenos, muitas vezes assumem
uma postura de ficarem esperando beneficios... pela propria condigao
mais fragil... hd sempre pedidos em torno de fontes de financiamento,
capital de giro... ndo, ndo vejo uma postura voltada a inovagéo,
criatividade em seus negdcios... (Entrevista SEBRAE/RJ, 2016)

Essa percepgao carrega em si alguma relagéo entre porte de empresa e sua capacidade
de gestdo de negdcios, vis-a-vis & propensdo a inovar. E como se as empresas
pequenas fossem menos voltadas a estratégia baseada em inovagcédo, com auséncia de
produtos que expressassem uma identidade propria atrelada a estratégia de gestao da

marca, para publicos-alvo bem definidos, por exemplo.

Com efeito, essa percepgao contraria as propostas presentes em Rantisi (2001) e

Rantisi (2002a), que ndo apontam a questdo do tamanho da empresa como pré-
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condicao para a sua capacidade de inovar nos produtos, cole¢gdes ou formas de atuagao

no mercado.

Na analise da aglomeragdo da industria da moda presente em NY, a pesquisadora
canadense também destaca a existéncia de heterogeneidade entre portes de empresas.
Entretanto, Rantisi (2001; 2002a) considera que a presenga de atores institucionais, que
desenvolvem acdes de articulagdo entre as empresas de menor porte (capacidade
financeira) e consultorias de tendéncias, e mesmo interacdes com as faculdades e
centros de formacado em design, reduzem essa assimetria e ajudam a resolver essas

questdes.

Outro ponto destacado nos seus estudos é o apoio que os atores institucionais oferecem
ao processo de inovagao das empresas localizadas no polo de moda de NY, quando
promovem as feiras e rodadas de negdcios. Nessas ocasides, ocorrem as interacdes
com clientes, fornecedores e mesmo ha a chance de se observar a oferta dos
concorrentes. Tais eventos também sdo momentos nos quais se criam espacgos de

cooperacgao e contatos para troca de informacdes entre designers das empresas.

No entanto, as entrevistas realizadas para a construgdo desta tese indicam que é
praticamente nula a cooperacdo entre as empresas de moda localizadas em Sao

Cristovao.

... N80 ha cooperagéo alguma entre as empresas... na verdade, o que
ha é aquela maneira de competir predatéria, cada um por si... E se o
outro se der mal, melhor... Uma coisa de inimigo. E uma maneira
tradicional de competir na moda... esconder, ndo revelar... medo da
copia... quem faz primeiro. E muito dificil para essas empresas, que
cresceram, se desenvolveu assim desde sempre, sentarem para
conversar, trocar... é inimaginavel alguma empresa compartilhar suas
escolhas de cores, estampas, tecidos, coisa assim... (Entrevista
BERLIM, 2016)

De fato, Scott (2006) destaca essa caracteristica do paradigma competitivo da industria
da moda que, muitas vezes, impede a maior cooperagao entre as empresas presentes
em uma mesma aglomeragdo — mesmo que isso significasse vantagem competitiva, ou
ainda, engendrasse ativos relacionais para beneficio dos participantes do cluster, na

forma de circulagcao de conhecimento tacito territorializado (STORPER, 1997).

Uma das acbes apoiadas pelo comité gestor do APL de Moda de Sao Cristovao é o

Circuito Moda Carioca, que surgiu em 2011 por iniciativa de professoras da Faculdade
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de Design de Moda da UVA (localizada em Sao Cristévao), como uma feira de
divulgagao, langcamento e comercializagdo de marcas de moda do bairro. No entanto,
parece nunca ter sido, de fato, um espaco de articulagdo e cooperagao entre as
empresas. Na visao de atores institucionais que apoiaram financeiramente a realizacao

do evento em sucessivas edi¢des, 0 seu proposito original vem perdendo sentido.

Hoje ndo ha mais articulacdo do APL... nada muito concreto, exceto o
Circuito Moda Carioca, que, mesmo assim, na ultima edicdo nem foi
realizado com marcas de S&o Cristovdo apenas... perdeu aquele
sentido do inicio, de reunir as empresas pequenas, micro... com
algumas grandes marcas, dar forga ao conceito do APL... é verdade
que as grandes marcas pouco se envolveram, ou demonstram
interesse em se articular... talvez por essa questdo da
heterogeneidade que falei. Talvez essa seja a grande questéo para a
fragilidade do APL (sob ponto de vista de institucionalidade). Ele esta
parado. Me parece que nunca conseguiu se organizar uma lideranca
coletiva, e sim foi algo que surgiu por iniciativa de pessoas que
estavam na lideranga de uma empresa grande ou outra, com o pessoal
que estava naquele momento da Universidade (UVA) ... (Entrevista
SEBRAE, 2016).

Nesse sentido, as entrevistas ndo permitem determinar, com assertividade, a questao
da auséncia de uma maior articulacao institucional, o que dificulta a cooperacéo entre
as empresas, ou mesmo entre as empresas e a universidade, de acordo com a revisao
da literatura. Especificamente, quanto a esse ponto — a relagdo empresa-universidade
—, as entrevistas com experientes professores dos principais cursos de design de moda
da cidade revelam pouca interacao entre essas instituicdes. Tal parceria poderia
conferir importantes fluxos e trocas de conhecimento para o processo de aprendizagem

e inovagao das empresas de moda de Sao Cristdvao, mas as entrevistas destacam que

(...) ha muito pouca interagdo entre as universidades, os cursos e o
mercado. Ha um distanciamento. Pelo o que eu venho percebendo
desde a década de 90, que é quando o mercado “entra” na
universidade... € quando os donos das marcas, seus filhos, seus
gerentes, passam a buscar a formagao universitaria para dar conta de
todos os desafios e questdes do negdcio moda. Mas essa formagéo
nao é tdo adequada assim. E temos que considerar também que o
ensino da moda no Rio de Janeiro é recente.... Temos pouca tradi¢ao.
Geralmente, o pessoal do mercado vai a universidade para participar
das bancas de finais de curso, como convidados, palestrantes... e por
anos trouxeram o glamour, o luxo, o mundo fashion para dentro dos
cursos. E isso estd mudando. Hoje, a moda é design de produto, os
cursos estdo muito mais préximos e inseridos ao grande universo do
design. Entéo, hoje, por exemplo, tem as semanas de design... e os
designers que trabalham nas marcas sao chamados para participar,
compartilhar saberes... mas, dificimente eles vé&o... chegam
atrasados, falam pouco... isso & bem atual, eu acabei de sair de duas
semanas de design, em duas universidades. Eu vi como houve muito
mais interacdo do mercado alternativo e a universidade, do que o
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mainstream, que mantém essa postura de pouca ou nenhuma
cooperagao, troca com os cursos (Entrevista BERLIM, 2016).

E interessante observar que, na fala da entrevistada, ha uma clivagem no
comportamento adotado sobre a interagao universidade-empresa, entre o que seria as
empresas do mainstream e o mercado alternativo. No relatério da FGV (2011), as
empresas mainstream sao relacionadas ao “circuito fashion”, notadamente, fazendo
referéncia as marcas mais expressivas do mercado de moda da cidade do Rio de

Janeiro, que sdo sediadas em Sao Cristévao.

Em algum sentido, essa leitura delimita, pelo menos, duas formas de atuagdo no
mercado. A diferenga estaria entre modelos de negdcios de moda tradicionais, que ndo
se articulam com universidades, e nem adotam uma postura cooperativa no mercado
em geral. Essas empresas de moda, do mercado tradicional, localizam-se,
prioritariamente, em Sao Cristovao e ndo sado percebidas como negécios baseados na
cooperagao porque
(...) ndo adotam nenhum mecanismo formal de aprendizagem pelas
empresas... sao informais, baseadas na aprendizagem dos alunos, e
muito mais da iniciativa dos estudantes, mas o que lhes ensinam é que
nao ha colaboracgdo, ha muitos anos, desde 1980... e sim competigao,
predatéria... muito se vé, em sala de aula, alunos que ndo podem
mostrar os seus trabalhos para o professor, com medo que o colega
copie... e muitos alunos, também nao mostram seus trabalhos para o
professor, com medo que o préprio professor copie... € assim, desde

1970, 80 e 90, até hoje... O cada um por si, uma cultura competitiva
da nao cooperacgédo (Entrevista BERLIM, 2016).

A entrevista reforga a percepcao de que ha uma cultura de nao cooperagao entre as
empresas de moda tradicionais (que se localizam em Sao Cristévao), sobretudo entre
os designers, que sao responsaveis pela criacao das pecas, colegdes e estilos. Mas, a
colocacéao é, possivelmente, mais grave, sob o ponto de vista do estabelecimento de
processos cooperativos de aprendizagem, pois essa cultura € perpetuada durante a

etapa de formacgao dos designers, ainda nas faculdades.

Todavia, fica o questionamento se essa cultura da nao cooperacgdo, identificada
especificamente nessas empresas de moda, seria uniforme na aglomeracgao produtiva
das principais marcas da cidade. Mas, 0 que se observa € que
As grandes marcas, como Farm, Osklen e Reserva, acabam por terem
um posicionamento mais autoral, e acabam tendo um processo de

criagdo mais de dentro para fora... e outras marcas, que sdo grandes,
ou que ficam assim flutuando no mercado, acabam sendo marcas
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muito suscetiveis a produtos de tendéncias (Entrevista CARVALHAL,
2016).

Isto €, parece haver marcas que adotam um processo de aprendizagem e inovagao
baseado na observagdo do que é tendéncia de mercado, o que, em geral, pode ser
interpretado como copia. Em contrapartida, outras marcas adotam uma estratégia de
mercado que “segmentam seu publico, assumem uma identidade prépria, integrando a
gestdo do marketing, da marca, ao processo de criagdo das pecas e colecdes”
(Entrevista CARVALHAL 2016).

Com esse contexto, é necessario identificar, nas empresas de moda localizadas em Sao
Cristévao, a relagdo entre modelo de negocios e os processos de aprendizagem e
inovacao, a partir de entrevistas com os designers das marcas. Para avancgar nestes
pontos, foi preciso compreender (i) como a marca produz, divulga e comercializa seus
produtos; (ii) quais as principais fontes de informacgao utilizadas pelos designers; e (iii)

a relagao da competitividade do negdcio com o territorio.

As entrevistas identificaram um padrao comum de modelo de negécios das empresas
de moda, localizadas em S&o Cristovao. O Quadro 5 expbde o0 que se encontrou nas

entrevistas realizadas.

Quadro 5: Visao geral do modelo de negécios das empresas de moda de Sao Cristovao

e Internalizam o processo de criagao de suas pegas e colegdes

e Terceirizam a produgdo das pecas com facgbes da regido metropolitana do Rio de
Janeiro

e Possuem pontos fisicos préprios (lojas), em pontos de comércio de rua e shoppings
centers

e Utilizam o comércio eletrénico como plataforma de comercializagao digital de produtos

e [Estdo presentes nas redes sociais, sobretudo Facebook e Instagram, para divulgacao
das colegbes e comunicagao das promogoes.

Fonte: Elaboragao proépria

Tal qual observado na literatura sobre o padrao pés-fordista de competicao, bem como
nos resultados do relatério da FGV (2011), as empresas de moda de Sao Cristévao
adotam um modelo de negécio (geral). Esse modelo é baseado em processos flexiveis
de producéo, internalizando as etapas de criacdo e desenvolvimento dos produtos e
colecdes que serao comercializadas através de canais de vendas proprios, como lojas

fisicas e, no ambiente digital, através do comércio eletrénico. O ambiente digital também
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é utilizado como ferramenta de comunicagao e divulgagao de novidades, langamentos

e promocgdes.

Nos estudos de caso apresentados pela REDESIST, ha uma maior predominancia de
evidéncias de mobilizacdo produtiva dos APLs brasileiros. Essas pesquisas sugerem
gue a aglomeragao se estabelece a partir de cooperagao para atividades de producéo
empresa-fornecedores, que levam a especializagdes produtivas de mao de obra,
algumas vezes contando com a presenga de instituigdes de ensino, engendrando as

bases das vantagens competitivas locais.

Na regiao de Sao Cristévao, ha uma instituicio de ensino dedicada ao negdécio da moda.
Além disso, as empresas de moda encontram, naquele territério, oferta de fornecedores
especializados para o processo de produgado das pecgas e colegdes (SEBRAE, 2010).
Assim, estabeleceu-se o APL de Moda de Sao Cristévao. Essa proximidade espacial
entre empresas, seus fornecedores e centros de formagao é apontada na literatura
como premissa (e impulsionadora) para o estabelecimento de processos de

aprendizagem e inovagéo.

No entanto, as entrevistas revelaram que, hoje, ndo é tdo clara essa mobilizagao
produtiva local e as empresas de moda de Sao Cristévao estido estabelecendo relagbes

empresa-fornecedor fora do territério

Porque, de fato, € mais barato... eu diria que, hoje, s6 uns 20% das
demandas para as atividades de produgé&o em si sejam atendidas por
profissionais, empresas e fornecedores localizados aqui... a maioria
vem de fora... as vezes nem é uma questdo de custo s6 nao... tem
também a capacidade de garantir entrega. A competi¢cdo e exigéncia
hoje sdo muito fortes... (Entrevista RIBEIRO, 2016).

Por outro lado, outra entrevista aponta para uma maior mobilizagdo e cooperagao nas
etapas da producdo das pecas, dentro do territério de Sao Cristévao, mas em um
sentido de escala geografica mais ampla, na articulagdo de uma rede de producdo
presente na regiao metropolitana do Rio de Janeiro:
A gente aqui usa muita coisa, insumos, como aviamento e servigos de
costuras, acabamento das pecas, por empresas de Sao Cristévao... eu
diria que uns 40% das atividades de produgdo... e também tem o

pessoal de Sdo Gongalo, as facgdes de la... juntando tudo, uns 80% a
gente faz por aqui mesmo (Rio de Janeiro) (Entrevista SENRA, 2016).

Esse é um resultado mais proximo ao encontrado no relatério do SEBRAE (2010), em
que se identificou a existéncia de redes de producao territorializadas em Sao Cristévao,

sobretudo para os servigos de acabamento das pecgas, servicos de costuras,
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bordadeiras e finalizacdo. De qualquer maneira, tanto nas entrevistas para esta tese
quanto no relatério do SEBRAE (2010), foi evidenciado que as empresas de moda de
Sao Cristévao suprem parte de suas necessidades de fornecedores para produgao em
outras regides, com predominancia da relacdo com facgdes localizadas na regiao

metropolitana do Rio de Janeiro, com destaque para o municipio de Sao Gongalo:

Utilizamos bastante os servicos de facgdo de fornecedores de Sao
Gongalo... deixamos para finalizar as pegas aqui mesmo. Algumas, na
nossa equipe de costureiras, mas a maioria em fornecedores de Sao
Cristévao mesmo... para aplicagao de um forro, acessoérios... elas dao
conta de fazer os acabamentos, fechar as pegas... (Entrevista SENRA,
2016).

Como ja apontado anteriormente, ha uma clivagem entre os modelos de negdcios das
empresas de moda localizadas em Sao Cristovao, sobretudo na percepcao (e fala) dos
especialistas (professores de cursos de moda). Estes reiteram que algumas poucas
marcas seriam mais autorais, expressando o que parece ser reflexo de uma estratégia
bem articulada de gestdo da marca, marketing e a criagao das pecas, definigcdo do estilo
e as cole¢des que chegam ao mercado. E outras marcas, a maioria delas com alguma
expressdao no mercado de moda, mas que aparentemente sdo percebidas como
reprodutoras de um estilo colocado pelo mercado, muitas vezes sem posicionamento,
identidade e imagem de marca definidos (CARVALHAL, 2014).

A despeito disso, era de se esperar pelo menos uma maior evidéncia na cooperacao
para a producdo, com um nivel maior de territorializagcao do processo de produgcédo em
Séo Cristovao. Isso nao ficou representativo na analise das entrevistas realizadas. Ao
contrario. Nesse sentido, o uso da nomenclatura APL perde forga para expressar o

processo de aglomeracgao produtiva da moda em S&o Cristévao, pois

N&o percebo nenhuma cooperacao entre essas empresas do arranjo.
Todas as vezes que estou trabalhando junto com essas empresas, eu
percebo, inclusive, que ha uma concorréncia entre elas... sempre que
alguém (atores institucionais) sugere, ou surge a ideia, de ‘vamos
implementar processos de cooperagao, uma estratégia empresarial de
cooperagao’, nao vejo interesse das empresas...nunca acontece de
maneira formal, como estratégia das empresas... Vejo mais de maneira
informal, individualmente na circulagdo dos designers, indo de
empresa em empresa, que faz essa articulagdo de fornecedores
(Entrevista BERLIM, 2016).
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A literatura sobre aglomeracdes produtivas e Economia Criativa indica que
ocorre circulagdo de méo de obra criativa entre as empresas. Essa circulagao,
inclusive, gera fluxos de conhecimento e trocas por entre empresas, sem que
necessariamente elas cooperem entre si (SCOTT. 2006; FIGUEIREDO, 2009).
Especificamente em aglomeragdes produtivas de moda, as propostas presentes em
Wenting (2008) s&o representadas, parcialmente, nessa colocagcdo. O pesquisador
holandés, ao analisar profundamente o processo de formagao e competitividade das
aglomeracdes de moda de Paris, Nova York e Mildo, observa que esse fluxo de mao de
obra, por entre as empresas de moda de uma mesma regido, promovem O
desenvolvimento do conhecimento tacito territorialmente especifico: a fonte da

vantagem competitiva dessas aglomeragoes.

No entanto, cabe destacar que esse processo descrito em Wenting (2008) é pautado
na transmiss&o das rotinas e conhecimento tacito acumulado pelos designers, através
do mecanismo de spin-offs. Isso ocorre quando o designer se desliga de uma empresa
de moda estabelecida para empreender a sua prépria marca, optando por localiza-la,
espacialmente, na prépria regido do seu emprego antecedente. Isto €, esses territorios
apresentam vantagens competitivas através de externalidades positivas, capazes de

reter conhecimento tacito territorialmente especifico.

Mais uma vez, fica claro que é necessario investigar, diretamente, com os designers
das empresas de moda de Sao Cristovdo, os aspectos do seu processo de
aprendizagem e inovagdo, relacionado a criagdo das pecas e colegbes dessas
organizagdes. Sobretudo, as questdes pertinentes (i) a fontes de informacado mais
utilizadas no processo de criacao; (ii) ao papel desempenhado pelos fornecedores,
atores institucionais e outras marcas; (iii) a interagdo com as clientes; e (iv) a relagao

com o espago urbano e o territorio.

Com a codificagao e analise das entrevistas realizadas com as designers das empresas
de moda de Sao Cristévao, foram encontrados dois distintos padroes de processos de
aprendizagem e inovagao. Foi possivel retratar, inclusive, a percepg¢ao inicial de que
haveria formas mais autorais de atuacdo no mercado. Uma seria através da criacdo de
uma identidade e posicionamento de marca, refletida nas pecas e colegoes levadas ao
publico consumidor. A outra seria uma forma (mais comum) de atuagido baseada nas

tendéncias de mercado, sem grande diferenciacdo daquilo que ja é produzido.
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A seguir, as Figuras 7 e 8 apresentam os padrbes encontrados pela pesquisa. O
esquema de apresentacdo relaciona uma visdo do modelo de negb6cio com as

interacbes e mecanismos utilizados pelas designers das empresas de moda.
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Figura 7: Processo basico de aprendizagem e inovagao das empresas de moda de Sao
Cristévao

Fonte: Elaboragao proépria

As entrevistas revelaram um processo de aprendizagem centrado na pesquisa
(learning-by-searching), sobretudo em pesquisas na internet, conforme depoimento a
seqguir.
Internet, uso muito as redes sociais... mais no sentido de captar
tendéncias, sigo marcas que sao referéncia para mim, para a nossa
area de criagao e estilo... uso muito o Instagram, Pinterest... ali a gente

percebe as cores, estampas... tendéncias mesmo, para definir o que
vamos fazer... (Entrevista RIBEIRO, 2016).
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Nesse sentido, a pratica pode acabar por reproduzir padrdes semelhantes de produtos
e dificultando a competitividade das marcas no mercado. Essa pratica € percebida,

inclusive, pelas proprias designers. A mesma entrevistada relata:

Acho que a gente aprende, na verdade, mais pesquisando, acho que
o principal para criar os produtos € a pesquisa, vocé tem que ter uma
pesquisa muito boa, porque vocé tem que juntar, vocé pega uma
pesquisa de um desfile conceitual e junta para uma coisa comercial.
Entdo acho que o principal ponto que a gente aprende é pesquisando
mesmo, € a partir dessa pesquisa que a gente desenvolve os produtos.
Se vocé quer uma saia midi com esse padrao de listras que eu vi no
site e ai a partir disso que a gente vai criando; na verdade, as vezes,
vocé nem cria muito, vocé pega uma foto de um desfile e vocé muda
um acabamento, muda uma coisa. Eu acho assim, que se cria muito
pouco, na verdade. Eu acho que a partir da pesquisa, vocé acaba
criando mais uma coépia modificada do que vocé criando mesmo, é
minha opinido. Porque assim, eu fago varias pesquisas, ai, as vezes,
quando eu fago a ficha de desenvolvimento, as vezes eu coloco a
mesma coisa que eu pesquisei, s6 vou mudar o acabamento, sé vou
mudar o tecido, nao vou fazer num tecido pano, eu vou fazer na malha,
eu nao vou fazer no couro, eu vou fazer no tric, algumas vezes
acontece isso, mas algumas vezes a gente desenvolve mesmo, tipo
"ah vamos fazer essa blusa retinha com dobradinho na lateral, com
limpeza, assim algumas vezes é, mas eu acho que, assim, é muita
copia modificada (Entrevista RIBEIRO, 2016).

Chama a atencgao, no relato da designer, que o seu trabalho criativo seja mais voltado
para a adaptacao das referéncias presentes em paginas na internet e nas redes sociais.
Por outro lado, corrobora a percepcgado captada e apresentada, anteriormente, neste
trabalho. Também € possivel estabelecer relagdo com os resultados encontrados na
literatura sobre o processo de aprendizagem e inovagcdo em paises periféricos,
notadamente, de setores industriais ou negdcios de base tecnoldgica. O processo de
pesquisa € mais orientado a adaptacdo de tecnologias exégenas (normalmente do

exterior) as firmas.

Além das pesquisas realizadas diretamente pelas designers, na fase inspiracional de
definicdo das colegbes, as marcas também contratam, pontualmente, durante a fase
mais elaborada do processo de criagdo (design), os servicos de empresas
especializadas de tendéncias que, na maioria das vezes
Sao consultoras, ou professoras que fazem workshops aqui pra
gente... ndo é sempre, mas ja aconteceu... acontece... normalmente,
se reune a equipe toda de criagao e sao apresentadas as tendéncias,
e muita coisa de comportamento do consumidor... vejo mais por esse

sentido... de aspectos culturais de consumo... muita coisa para
inspirar, arte e cultura... (Entrevista RIBEIRO, 2016).
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Também foi captado, nas entrevistas, que ha portais na internet que se especializam
em oferecer conteldo sobre tendéncias, de maneira online, como “o site que a empresa
paga, o WGSN, que é um site sobre tendéncias, que entrega pdfs (relatérios) sobre

tendéncias de comportamento e consumo de moda” (Entrevista RIBEIRO, 2016).

Como ja foi discutido anteriormente, 0 modelo de negdcios dessas empresas tem como
premissa a terceirizagao da producio das pecas e produtos. Todavia, ndo ficou muito
claro se ha, ou ndo, alguma interacéo decisiva com esses fornecedores para o processo
de inovacdo das marcas. Foi identificado que ha, sim, algum grau de colaboracdo, mas

parece mais no sentido da produgao em si.

Entretanto, as entrevistas corroboraram com a percepc¢ao de que algumas (poucas)
marcas de moda da cidade, que se localizam espacialmente em Sao Cristovao,
desenvolvem um processo de aprendizagem e inovagdo mais complexo, fruto de uma
articulada estratégia e gestdo do marketing, identidade da marca, que se traduz em

pecas, produtos e colegdes mais autorais.
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Figura 8: Processo complexo de inovagao das empresas de moda de Séo Cristévéao

Fonte: Elaboragao prépria

De fato, para essas empresas entrevistadas, identificou-se um processo de inovagao
em que sao articulados a gestdo da marca,o marketing e o processo de criacao das
novas colegbes e suas pecas que serdo levadas ao mercado. Também se verificou
alguma relacdo de interagdo com fornecedores, durante o processo de design das

colecgdes.

Uma diferengca fundamental, percebida nas entrevistas, € que as empresas que
apresentam o processo de inovagdo mais complexo envolvem alguma interagao,
indireta, com as clientes. Sobre isso, uma entrevistada narra como essa informagao
empresa-cliente, via de regra, € captada através dos canais de comercializagdo dos
produtos.

O que as meninas fazem, as estilistas, elas vao duas vezes na semana,

pessoalmente, no shopping e conversam com as vendedoras para
entender a venda de produtos, né, “por que que essa jaqueta nao
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vendeu? Por causa da cor, por causa de qué? Por causa da
modelagem?’ Entdo, as estilistas vao aos shoppings e procuram
entender os produtos, as vendas, os giros, o que as clientes estdo
sentindo de necessidade (Entrevista SENRA, 2016).

Todavia, ndo se trata uma relagdo direta das clientes com as designers que criam as
pecas e produtos. E uma percepcdo mediada pelos canais de comercializagdo, de
vendas, que interagem com as clientes durante o processo de compra/venda. Como
sera apresentado adiante, isso marca uma das diferengas para o grupo de empresas
de moda localizadas fora de Sao Cristévao: para esse grupo, a interagao designer-

cliente é direta, notadamente, por meio das midias sociais.

Para finalizar, cabe destacar a auséncia da interacdo entre as empresas e as
universidades e centros de formagao. Nao houve nenhum registro, nas entrevistas
realizadas, que indicasse que, para o processo de inovagado das empresas de moda de
Sao Cristovao, as universidades contribuissem para a aprendizagem organizacional,
conforme ratificado pelo depoimento a seguir.
Sao poucas universidades, ou enfim, lugares de cursos no Rio que tém
relevancia para o mercado e que tém profissionais do mercado
atuando. A maioria deles acabam tendo um viés muito académico.
Poderia falar s6 do IED que, enfim, acaba tendo um publico bem mais
relacionado ao mercado de moda, profissionais do mercado, € onde eu
percebo mais isso, mas nas outras faculdades, cursos e tal, eu vejo

que é uma galera que acaba abandonando o mercado e se dedicando
mais a moda (Entrevista CARVALHAL, 2016).

O mesmo vale para a atuacao dos atores institucionais de apoio ao setor, isto é, nao
houve registro que sinalizasse algum grau de importancia. Entrevistando-os, ndo houve

nenhuma explicagao ou justificativa clara para isso ocorrer.

4.3 O processo de aprendizagem e inovagao das empresas de moda

localizadas espacialmente fora de Sao Cristovao

Como ja apresentado e discutido, ha algum consenso formado de que, na cidade do Rio
de Janeiro, novos negécios (marcas) de moda se organizam a partir de uma légica de
criacdo mais autoral. Do mesmo modo, sua producido atua em menor escala e elas
utilizam as feiras e a internet para a comercializagao de seus produtos. Além disso, sdo
empresas que apresentariam uma maior propensdo a cooperagéo, 0 que, para esta

pesquisa, seria uma caracteristica interessante, pelos desdobramentos positivos para
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as trocas e fluxos de conhecimento, que alimentariam novos processos de

aprendizagem e inovagao, territorialmente especifico, no Rio de Janeiro.

Uma justificativa apontada por uma entrevistada é que esse comportamento encontraria
razado nao s6 por uma questdo de autenticidade e caracteristicas relacionadas ao
exercicio de criagao (criatividade), mas, principalmente, por se tratar da forma como
esses negocios competem.
Sao bem mais cooperativos... talvez porque tenham percebido que a
grande fonte de comunicagdo, e talvez de uma nova estratégia
competitiva para eles... é exatamente formar o seu consumidor. Entao,
quando eles estao dentro dos cursos de design, eles podem falar sobre
0 seu modo de ver moda, suas ideias, metodologias, seu propdésito...
sdo muito mais abertos a interagir com a universidade. Também vale
dizer que ha muito mais gente formada nos cursos de design, dessas

novas marcas, quase todas do mercado alternativo... (Entrevista
BERLIM, 2016).

Um traco delineado nesse recorte da fala da entrevistada é a relagcdo dessas empresas
com as suas clientes. De fato, esse € um ponto central presente nas 14 entrevistas
realizadas para este trabalho. Em todas, ficou explicito que, para além da relagéo
comercial, ha um forte processo de aprendizagem baseado na interagdo direta

empresa-cliente.

Esse ponto guarda relagdo com o proprio modelo de negécios das empresas, em que 0
contato com o publico consumidor € baseado nas redes sociais e novas midias, como
o Facebook e o Instagram, mas também no contato direto, presencial, nas feiras e
coletivos dedicados ao setor. A seguir, o Quadro 6 apresenta a visdo geral do modelo
de negécios praticado por esse grupo de empresas, identificado nas entrevistas

realizadas.

Quadro 6: Visao geral do modelo de negdcios das empresas de moda fora de Sao Cristévao

e Internalizam o processo de criagao de suas pecas e colecgoes.

e Terceirizam, parcialmente, a produgdo das pecas com facgbdes da regido
metropolitana do Rio de Janeiro, quando atingem determinado volume de produgéo.
Normalmente, na segunda colegéo.

e Participam das feiras de moda na cidade do Rio de Janeiro, principalmente as
organizadas na regido da Zona Sul.

e Utilizam o comércio eletrénico como plataforma de comercializagdo digital dos
produtos.

e Estdo presentes nas redes sociais, sobretudo Facebook e Instagram para divulgacao
das colecgbes e para comunicar promogoes. Além disso, reconhecem que o contato
com as clientes, nas midias digitais, influencia o processo de criagéo.
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Fonte: Elaboracéo propria.

O Quadro 6 traga uma visado geral dos modelos de negdcios das empresas localizadas
fora de Sao Cristévdo, em que se evidencia uma caracteristica comum com as
empresas retratadas daquele espaco: o processo de criagao é internalizado. Entretanto,
€ importante frisar, essa constatagao nao permite, de maneira alguma, assumir que
esse processo siga a mesma logica e organizagao das grandes marcas. As entrevistas
revelaram que, para essas designers, o processo de criagao das colecdes e produtos é

uma forma de realizagao pessoal, de um trabalho autoral.

Esse resultado encaminha para mais uma conclusédo presente em Rantisi (2001), ao
analisar o processo de inovagao da aglomeracao da industria da moda em NY. Ou
mesmo de Wenting (2008), quando o pesquisador holandés propde que o processo de
abertura de novas marcas de moda, historicamente (ele analisa uma série temporal de
1858 a 2005), tem relacdo com o desejo dos empreendedores em produzir a propria
moda. Por outro lado, nesta pesquisa, nao se identificou 0 mecanismo de spin-off, em
que as novas empresas surgem a partir da experiéncia acumulada pelos

empreendedores em uma marca estabelecida, agindo na cidade do Rio de Janeiro.

Como ja fora apontado pelas entrevistas com professores dos principais centros de
formagcdo em moda da cidade, muitas das empreendedoras dessas novas marcas sao
oriundas dos cursos e faculdades. Pelas entrevistas realizadas, foram encontradas
algumas empreendedoras que abriram seus negdcios proprios, apos concluirem seus
Ccursos, sem carregarem uma experiéncia (representativa) prévia, em uma marca

estabelecida.

Ainda refletindo sobre as similaridades dos modelos de negdécios dos dois grupos de
empresas entrevistadas, percebe-se que o paradigma de produgao pés-fordista, em que
as organizagdes externalizam sua produgao dos bens e produtos, também ocorre para
essas novas marcas — embora seja uma terceirizagao parcial. No entanto, ha algumas
diferencas importantes: aqui, essa relagdo empresa-fornecedor parece produzir uma
interacdo colaborativa para o processo de aprendizagem e inovagao. Adiante, esse

ponto sera mais bem esclarecido.

O que, de fato, marca as diferencas entre os modelos de negdcios dos dois grupos, em
geral, é a forma de comercializagao dos produtos e o relacionamento com as clientes.
No primeiro aspecto, essas marcas também podem ser definidas como aquelas que

estdo presentes nas feiras. Nesses espacos, além de comercializarem suas pecas,

88



ocorre a interagdo empresa-cliente, importante para o processo de inovagao das

designers/empreendedoras.

Sobre as atividades de comunicacéo e relacionamento entre as marcas e suas clientes,
o que pbde ser observado é que sao profundamente baseadas na utilizacdo do
ambiente digital da internet. E, ao contrario das grandes empresas do APL de Moda de
Sao Cristovao, a comunicagado nao se restringe a aspectos de publicidade da marca e
promocdo de produtos. As entrevistadas deixaram aparente que, muitas vezes, a

interacdo promove insights e direcionam o processo de criagdo de seus negocios.

Em geral, ndo se trata de um processo de inovagao unilateral, em que as clientes
demandam especificidades e desejariam por produtos e pecas sob medida. Isso até
pode ocorrer, pois algumas marcas possuem um modelo de negdécios em que oferecem
essa flexibilidade e prestam esses servigos sob demanda. As entrevistas revelam que
se trata de uma relagao bilateral, de interacdo, em que a autoria e expresséao artistica

das designers prevalecem.

A seguir, a Figura 9 propde uma esquematizacéo para o processo de inovacao desse
grupo de empresas, observando as relagdes entre 0 modelo de negdcios e o processo

de aprendizagem das designers.
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Figura 9: Processo de inovagao das empresas de moda fora de S&o Cristévao

Fonte: Elaboragéo prépria

Assim como no caso do processo de inovagao das grandes empresas do APL de Sao
Cristévao, a pesquisa (tipo learning-by-searching) também foi apontada como uma
importante atividade para a fase inspiracional, em que se definem os padrdes de cores,
estampas e a estética das colegbes. De novo, o ambiente digital da internet e as midias
digitais foram relatados como um meio pelo qual as designers buscam informagdes e

referéncias para o processo criativo.

Entretanto, as entrevistas revelaram outros processos de aprendizagem, mais amplos,
que as designers praticam para se inspirarem. Um exemplo indicado por elas é o
acumulo de repertorio de criagdo a partir de viagens, entrando em contato com outras
paisagens e expressdes simbdlicas de diferentes culturas. Nesse sentido, as
entrevistadas também apontaram que a observacgao das “modas das ruas” é importante

para a atividade de criagao das colecbes e produtos.
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Percebe-se que o ambiente cultural da cidade, a vida urbana, assim como as redes
sociais e o conjunto da internet sdo importantes fatores para o processo de
aprendizagem e inovagao dessas empresas. Nesse sentido, alguns fatores e conceitos
presentes em Florida (2002) podem ser direcionados para o debate sobre os resultados
deste estudo. Essas designers podem ser enquadradas como a classe criativa proposta
pelo pesquisador estadunidense, que encontraria, nos grandes centros urbanos, desde
que respeitadas certas condi¢cdes, ambiente propicio para o desenvolvimento de suas

atividades criativas.

Essa observacgéo guarda relagdo, em geral, com as conclusdes comumente apontadas
pela literatura sobre economia criativa e grandes cidades, mas, também avangam, em
parte, em outro sentido das discussbes tedricas. Como foi discutida na revisédo
bibliografica, essa produgdo de conhecimento deposita peso para a questdo da
proximidade espacial, tomando emprestado, muitas vezes, o arcabougo e abordagens

dos estudos sobre os sistemas regionais de inovagéo.

Aqui, o que as entrevistas sugerem é que a atividade criativa se beneficia do espago
urbano e, por conseguinte, da cultura expressa nas “modas das ruas” e todas as suas
manifestacdes artistico-culturais. Do mesmo modo, valem-se da oferta de infraestrutura
de comunicacao e toda sorte de acesso as midias sociais, mas isso nao as condiciona
a se estabelecerem fisicamente préximas umas das outras, em um espaco

territorialmente definido.

A fase inspiracional, de pesquisa, também é influenciada pelos fornecedores das
marcas. Talvez por serem microestruturas organizacionais, as designers possuem uma
propensdao maior a estabelecerem contatos mais proximos com seus principais
fornecedores de tecidos e estampas, por exemplo. Uma designer/empreendedora ajuda

a esclarecer como isso pode acontecer:

Eu tenho uma empresa no Centro, ela é especializada em venda de
tecidos, mas também vende alguns aviamentos e eles trazem tecidos
que também ja foram colegbes de outras marcas, né, entdo, por
exemplo, a marca X tem, sei |4, dez estampas e, depois de um ano,
essas estampas sao abertas para o publico, vocé pode compra-las. Em
geral, essa marca, essa empresa € bem conhecida para quem é do
meio (Entrevista RAMOS, 2016).

Os fornecedores podem contribuir para as atividades de criagdo, no momento que as

designers estabelecem os critérios e tomam decisbes sobre as suas colegdes e
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produtos, assim como os prestadores de servigos de producado das pecas parecem ser
importantes durante o processo de design. As entrevistas revelaram que, com bastante
frequéncia, no momento em que as designers delimitam e enviam as especificagbes
técnicas das pecas a serem produzidas, ha uma interagdo empresa-prestadora de
servigos, que pode ser sobre a modelagem-corte-enfesto ou algum outro aspecto do

processo de produgdo, como questdes ligadas a acabamento.

Sim, tipo, as vezes, vocé desenha uma pega... e a modelista, costureira
vai dizer: ‘ndo vai dar certo, vocé nao entende nada de tecido, esse
tecido ndo faz'. As vezes vocé acha que a costura nao fica nesse lugar,
porque nao vai ficar. Porque, as vezes, quando ela vai fechar a pega,
ela sugere coisas para ficar melhor... também aprendemos com elas
sobre a producgdo, custo-beneficio (Entrevista FERRARI, 2016).

Além da questdo do porte desses negocios, em que a prépria empreendedora é, ao
mesmo tempo, designer e responsavel pela gestdo do negdcio, essa relagao pode ter
explicacao pelo maior acumulo de experiéncia das profissionais envolvidas no processo
de producgao (costureiras) das pecas para essas pequenas marcas. Normalmente, as
costureiras tém uma longa trajetéria de atuagdo no mercado, estabelecem vinculos de
cooperacao estreita com muitas dessas jovens designers que, muitas vezes, saem das

faculdades e partem direto para o mercado.

Nesse ponto, as entrevistas com os atores institucionais de apoio acrescentam uma
visdo ja posta pelas falas dos professores: a aparente falta de conexido entre os
curriculos e as praticas de mercado. Especificamente sobre essa relagdo designer-

producao, a coordenadora de moda do SEBRAE/RJ faz uma observacao interessante.

Eu percebo que essas meninas sao super bem formadas, possuem
uma capacidade técnica incrivel, mas falta uma pegada mais mao na
massa, sabe... tem gente que sinto nunca pegou numa maquina de
costura para valer... isso é um problema. As vezes sinto que se
valorizam muito os aspectos da criagdo, da criatividade, o glamour e
tal..., mas moda precisa de conhecimentos técnicos de producgao,
montar e desmontar uma pecga... o fazer, sabe (Entrevista
SEBRAE/RJ, 2016).

Talvez nao se trate, exatamente, de uma caréncia e contato com a pratica de produzir
durante o periodo de formagédo académica dessas designers. Pode ser uma questao
mais vinculada ao curto tempo de passagem dos estudos para empreender no mercado.

De qualquer maneira, ndao é possivel apontar, com precisao, o que de fato ocorre. O
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que foi depreendido nas entrevistas é que esse grupo de empresas apresenta maior
propensao, em relacdo as grandes marcas de Sao Cristovao, a se relacionar com as

universidades e centros de formacao.

Analisando os resultados, fica evidente a interacao, sobretudo no contexto do processo
de design dos produtos — ndo se trata da fase mais inspiracional. Uma entrevistada
relatou que a ideia para o desenvolvimento da sua marca surgiu depois de participar de
um curso do IED e reconheceu que a ajuda dos professores foi importante. De todo
modo, nao ficou explicita a existéncia de algum mecanismo formal, estabelecido,

universidade-empresa, que conferisse peso ao processo de aprendizagem e inovacéo.

Quanto a relagéo, foram descritos vinculos pessoais entre as empreendedoras e seus
professores e professoras. Algo, inclusive, confirmado pelas entrevistas com os

professores entrevistados.

Nao foi identificada, de maneira representativa no conjunto das entrevistas, a consulta
a revistas especializadas, nem tampouco a alguma interacdo com empresas de
consultoria de tendéncias, por parte dessas designers/empreendedoras. Novamente,

para auxiliar nesse exercicio de reflexao, utilizam-se trechos de uma entrevista.

E, assim, eu vejo de todo tipo, né. Quando a gente lida com moda, a
gente aprende que tendéncia ndo esta na revista, né, porque ja deixou
de ser tendéncia, ja virou moda. J& esta la embaixo na escala, até a
préxima revista voltar e estar 14 no topo, e é esse o ciclo (Entrevista
RAMOS, 2016).

Em algum sentido, isso pode ser justificado pela procura (e aposta) por um processo de
design mais autoral. Ao buscarem criar uma identidade prépria para as suas marcas,
refletidas em suas coleg¢des e produtos, em constante dialogo com suas clientes, essas
empresas necessitam desenvolver diferenciais competitivos para atuarem no mercado.
Em outras palavras, os seus produtos precisam apresentar, de fato, algum grau de

originalidade.

Como ja salientado, uma das principais caracteristicas dessas empresas ¢ a relagao
com as clientes. Para além das atividades de comercializagdo, promog¢éao e divulgagao,
observou-se que ha a interacdo empresa-cliente, engendrando processos de
aprendizagem e inovacao para os negocios. A participagdo das clientes é percebida
desde a definicdo sobre caracteristicas (desejadas dos produtos), informacoes
comerciais, além de sinalizagdes que alimentam as escolhas para definicao de colecoes

futuras.
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A friccdo empresa-cliente pode ocorrer durante as feiras, em que as
designers/empreendedoras comercializam seus produtos, ou no ambiente digital,
através dos canais de comunicagdo como o Facebook, Pinterest e Instagram das
marcas — algumas empresas entrevistadas, também relataram que esse contato pode

acontecer no e-mail.

Ao acompanhar a dindmica de publicagdo, na midia social Facebook, de algumas das
marcas entrevistadas, é possivel observar como essa interacdo se estabelece, bem
como suas nuances. A seguir, a Figura 10 traz uma interagdo entre uma cliente da

marca Atelier Fernanda Barcelos e a propria designer/empreendedora.

@R Lucimar Sabino De Souza Sabino de Souza Top,guero pra essas
# roupas(algumas)como compra?
Curtir - Responder - ) 1

. Fernanda Barcelos QI3 Lucimar, vocé & do Rio ou S3o Paulo? Tenho
ponto de venda nos dois locais? Se vocé gostou de alguma roupa,
pOoss0 enviar por correio. Eu envio um link para pagamento no
PagSeguro e confirmando o pagamento, envio por comeio e informo o
codigo de rastreamento.

Curtir - Responder

', Lucimar Sabino De Souza Sabino de Souza Eu moro no Rio ,onde
fica no rio,?

Curtir - Responder - ) 1

_s. Fernanda Barcelos Lucimar Sabino De Souza Sabino de Souza, eu
posso levar até vocs. WP
Curtir - Responder

.‘, Lucimar Sabino De Souza Sabino de Souza Preciso saber preco,e o
meu tamanho G,meu Zap 219861856385
Curtir - Responder

® © @ @

Figura 10: Exemplo de interagdo marca-cliente nas midias sociais
Fonte: https://www.facebook.com/fernandabarcelos.atelier

A imagem retrata uma potencial cliente que, ao entrar em contato com a comunicacao
digital da marca, demonstra interesse nos produtos — sem saber 0s precos, apenas
visualizando a estética e caracteristicas das pecgas. Isso sinaliza, para a designer, que
as pecas utilizadas na comunicagdo devem ser bem-sucedidas comercialmente. Esse
ponto é interessante, pois a empreendedora, durante a entrevista para esta pesquisa,
ponderou que essas indicagdes sdo importantes para o processo de definicao das pecas

e produtos que serao levados para os eventos presenciais, como as feiras.
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Como ja discutido, essas empresas encontram nas feiras um importante espacgo para a
comercializagdo de seus produtos e para a divulgagdo de seus trabalhos. Nas
entrevistas, esses espacos também se apresentaram como 0 momento em que as
designers captam tendéncias e se relacionam com outras empreendedoras. Assim, é
possivel depreender que a observacido e interagdo com outras marcas também se
materializam como relevantes para o processo de aprendizagem e inovagdo. Essa
reflexdo guarda relagao com o quadro tragado pelas entrevistas com os professores e
especialistas experientes sobre o mercado carioca: houve uma indicacdo que essas

empresas apresentariam maior propensao a cooperar.

E interessante analisar, na comunicacdo digital desses negécios, que as feiras sao,
realmente, importantes e centrais em seus modelos de negdcios. Quando realizam
algum langcamento ou divulgagdo comercial, procuram comunicar o calendario dos

eventos que estardo. A seguir, a Figura 11 traz um exemplo.

M Toda Forma de Amor adicionou 4 novas fotos
il nho - &

[37]

Final de semana tem © Mercado - Amor e nds estamos cheias de
novidades para vocés!

Reposicdo total daguelas pecas gue amamos & langamento do nosso
vestido de moleton que € a cara dos anos 80 (nem precisamos dizer que a
gente é apaixonada pelos anos 80, né?l)

Passa |a para nos visitar que sera s0 AMOR @

O Mercado - Amor sabado e domingo de 14 &s 21h no Saldo Mobre da
Casa de Espanha (Rua Maria Eugénia 300, Humaitd) com entrada gratuita

L 4

+ Informacg&es aqui; hitps:/f'www facebook com/events/1798795823769313/

RN
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Figura 11:. Exemplo da importancia das feiras para as marcas
Fonte: https://www.facebook.com/tfatodaformadeamortfa/

O exemplo é bem ilustrativo. Nele, a empresa entrevistada Toda Forma de Amor, faz a
promog¢ao de um novo produto, sinaliza o retorno de pegas que estariam esgotadas e
dao o servico completo, através da sua pagina no Facebook, sobre a edigdo da feira
que participara. Fica claro o modelo de negdcios da empresa, no que se refere a

produgédo, divulgacédo e comercializagéo.

Sem uma loja fisica — logo, sem vendedoras —, é estabelecida uma conversa sobre
aspectos de tamanho e preco do produto divulgado. Abaixo, na Figura 12, registra-se

um exemplo desse dialogo.

’ Adriana Ferreira Onde fica
Curtir - Responder - @ 1 - 9 de junho as 21:30

Toda Forma de Amor Oi Adriana, a Casa de Espanha fica na rua
Maria Eugénia 300, Humaitd, 2=
Curtir - Responder - 9 de junho 3s 23:26
Adriana Ferreira Obrigada
Curtir - Responder - ) 1 - 10 de junho as 15:49
Priscila Ribeiro Qilll Vcs temn loja fisica em outro lugar ou virtwal?

Curtir - Responder - 10 de junho as 22:00
@ Escreva uma resposta.. o ]

ﬁ Emanuela Domingos Qual o valor do vestido de moleton?
Curtir - Responder - @) 2 - 9 de junho a5 23:43
Toda Forma de Amor Cnde moletin que & mais fino custa 129.90e 0
de Moleton 139,90 2=
Curtir - Responder - 9 de junho

35 2

[+ 8

Emanuela Domingos Qual é o tamanho?
Curtir - Responder - @) 1 - 10 de junho as 00:16

Toda Forma de Amor Emanuela Domingos temaos o tam 1 que veste
FelM eaTam 2 que veste Ge GG,

Curtir - Responder - 10 de junho as 00:18
@ Escreva uma resposta.. © @]

@ Bia Leite Amei tudol!! Ja com macacio e vestidos lindos em mdos!ill Colegio

Curtir - Responder - ) 1 de junho ds 20:49

#£b Toda Forma de Amor ""

Curtir - Responder - 10 de junho as 22:27

Bia Leite Nina Codeco olha as roupas lindas da Jol
Curtir - Responder - ) 1 - 10 de junho as 22:29

Figura 12: Exemplo de interagdo marca-cliente
Fonte: https://www.facebook.com/tfatodaformadeamortfa/
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Durante as entrevistas com esse grupo de empresas, uma caracteristica identificada é
o vinculo de proximidade com suas clientes. Mais uma vez, o modelo de
comercializagdo nas feiras, em que as préprias designers/empreendedoras estdo
fazendo o papel de vendedoras, aliado ao contato constante das midias sociais, parece
ser um importante recurso para a competitividade desses negécios. E, para muitas das
empreendedoras entrevistadas, o desenvolvimento de suas colecbes é direcionado
para um publico muito bem definido, com perfil de consumo semelhante aos delas.
Frases como “fago roupas para mim e para minhas amigas” e “as vezes fago uma
blusinha para mim, minhas amigas me veem, pedem para eu fazer mais pra elas.” foram

registradas durante a pesquisa.

Com efeito, esse resultado corrobora um aspecto presente nos trabalhos de Rantisi
(2001). A autora destaca que empreendedores de pequenas marcas de moda optam
por criarem seus préprios negdécios como forma de poderem arriscar novas linguagens

e estéticas nas suas criagoes.

Por fim, vale destacar que ndo foram captadas grande influéncia e participagdo dos
atores de apoio, no processo de aprendizagem e inovagao dessas empresas. Mais uma
vez, isso nao significa que nao haja alguma acdo mobilizadora que impulsione a
aprendizagem organizacional desses negocios. Por  exemplo, uma
designer/empreendedora entrevistada citou o Caderno de Tendéncias editado pelo
SEBRAE e SENAI como uma fonte de consulta.

Ainda ha a questéo, ja apontada, da relevancia das viagens e o contato com outras
culturas para o processo de criagdo das designers. Na entrevista com o SEBRAE, foi
apresentado um programa que organiza missdes internacionais para que as
empreendedoras do Rio de Janeiro visitem os centros mais competitivos da moda, como
Paris, Londres e Nova York. De qualquer maneira, nas 14 entrevistas realizadas, nao
ficou materializado, de fato, o peso dessas iniciativas no processo de aprendizagem e

inovagao para esse grupo de empresas.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Partiu-se da percepcao de que a competitividade de paises, regides e empresas €, cada
vez mais, dependente do processo de inovacao. Os setores criativos, como a industria
da moda, apresentam, potencialmente, uma relevante contribuicdo para o
desenvolvimento econdmico de grandes cidades no atual estagio do capitalismo. Esta
pesquisa propbs-se investigar os processos de aprendizagem e inovagao presentes na
industria da moda do Rio de Janeiro, destacando os aspectos relacionados a

proximidade espacial e os modelos de negécios praticados.

As pesquisas em dados secundarios indicaram a existéncia de, pelo menos, dois
padrées de modelos de negocios de empresas de moda na cidade. O primeiro grupo
refere-se as grandes marcas, que terceirizam sua produgéo e possuem uma estratégia
de comercializacao e distribuicao através de multiplos canais de venda. Caracterizam-
se pela presenca de lojas fisicas proprias, no comércio de rua e shopping centers da
cidade. Também fazem uso das redes sociais digitais e do comércio eletrénico. Essas
empresas, inclusive, apresentariam um padrao espacial que constitui uma aglomeragao

produtiva no bairro de Sao Cristévao.

O segundo grupo de empresas de moda € aquele que se caracteriza por participar das
feiras e novos espacos de comercializagdo e entretenimento da cidade. Essas marcas
também adotam, parcialmente, 0 modelo de terceirizagdo da producao e estruturam os
seus negocios por meio de uma moda mais autoral. Também utilizam as redes sociais
e 0 comércio eletrénico para a divulgacao, comercializagao e relacionamento com suas

clientes.

A revisao bibliografica enderecou a base tedérica que foi confrontada na parte empirica
da pesquisa, que foi organizada através de 25 entrevistas divididas em quatro grupos:
(i) professores, com professores e experientes especialistas dos principais centros de
formagao e universidades da cidade (duas entrevistas); (ii) representantes dos atores
institucionais de apoio ao setor — SEBRAE e FIRJAN (duas entrevistas); (iii) designers
e profissionais de grandes marcas com localizagdo espacial em Sao Cristévao (sete
entrevistas); e (iv) designers/fempreendedoras de marcas que nao se localizam
espacialmente em Sao Cristovao (14 entrevistas). Vale esclarecer que cada entrevista

representa uma organizagao.

A seguir, serdo apresentados os principais resultados identificados pelo trabalho de

pesquisa, apds a apresentacao e analise dos dados coletados.
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Sobre o papel dos designers e o processo de inovacao

O processo de inovagao das empresas de moda guarda relagao direta com o
papel desempenhado pelos designers, que, por sua vez, se relaciona com o
modelo de negdcios da organizagado. Isto é, se a empresa € voltada para um
padrdo de competicdo baseado em pecgas e produtos com algum grau de
originalidade, o processo de criacdo do designer se volta para a experimentacao
estética. Por outro lado, esse comportamento nao é uniforme no mercado. Em
geral, as empresas apostam em um padrdo competitivo baseado na imitacéo,
ou na adaptacao do que as marcas mais originais propdem. Nessas empresas,
o papel do designer é fazer esses ajustes e adequacgdes para o langamento de

colegdes, observando as tendéncias de consumo vigentes.

Sobre as empresas de moda localizadas espacialmente em S&o Cristovao

Quando as empresas adotam alguma estratégia empresarial pautada num
processo de inovagao mais autoral, elas articulam a area de criagdo com a
gestao de marketing, para criarem uma identidade da marca com o seu publico.
Assim, as designers inspiram-se através de pesquisas de referéncias através da
internet e do ambiente digital das redes sociais, sendo guiadas pelas diretrizes
estipuladas para a colecao, que é determinada pela diretoria de criagao e marca.
Também estdo atentas as informagbdes que podem se tornar insights, oriundos
da relagao cliente-marca, durante a comercializagao dos produtos nos canais de
venda.

O outro padrao é aquele mais comum, na visao dos professores entrevistados.
Sao empresas que competem a partir da imitagao e adaptacédo ao que observam
como tendéncia posta por outras marcas e se valem dos servigos de consultoria
de tendéncias para o desenvolvimento de suas cole¢des e produtos.

Nao se identificou nenhuma participacdo das universidades e centros de
formagcdo em moda, bem como dos atores institucionais de apoio ao setor, no
processo de aprendizagem e inovagdo das empresas. Esse trago pode ser
entendido como uma propensdo geral a ndo cooperagdo desses negocios.
Também se indicou uma baixa articulagdo, ou mesmo distanciamento, dos

programas académicos e das necessidades do mercado.
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Em certo sentido, essas caracteristicas sdo contrarias a literatura sobre o
processo de inovacdo e aglomeragdes produtivas, que normalmente aponta
para os efeitos positivos (e dependentes) da cooperacgéo e interagdes entre as
empresas, universidades e os atores institucionais. Por outro lado, essa
evidéncia nao esta completamente distante das pesquisas e estudos que dao
forma ao conceito dos Arranjos Produtivos Locais, ou, em geral, quando se trata
de regides periféricas.

O que denota uma questao importante é que, normalmente, nos APLs estudados
pela REDESIST, ha alguma cooperagcao produtiva, entre empresas-
fornecedores, sendo mediada por um ou mais atores institucionais, comumente
através de projetos e acgdes de mobilizagdo produtiva. As pesquisas
desenvolvidas durante esta tese ndo conseguiram captar qualquer iniciativa

nesse sentido, presente no APL de Sao Cristévao.

Sobre as empresas de moda localizadas espacialmente fora de Sdo Cristévao

Realmente podem ser entendidas como as marcas que estao presentes nas
feiras e eventos de moda e entretenimento. S&o0 microempresas que
demonstraram optar por uma linha mais autoral na criacao de suas colegdes e
pecas. Por isso, sdo menos suscetiveis as tendéncias, embora também tenham
relatado adotar um processo de aprendizagem baseado na pesquisa em redes
sociais e na internet.

Estabelecem relagbes de cooperagao com os fornecedores de insumos e
prestadores de servigos, notadamente as costureiras e modelistas. Concentram-
se no desenho das pecas e na criagdo das cole¢des, terceirizando a produgao —
traco comum as grandes marcas de Sao Cristévao. No entanto, corroborando
com a expectativa criada pelas entrevistas com professores e atores
institucionais de apoio ao setor, sdo negocios mais propensos as colaboragdes.
Particularmente, foi revelada uma importante relagdo empresa-fornecedor,
notadamente com as costureiras, que oferecem ajustes e melhorias para o
desenvolvimento dos produtos.

Ainda na fase de pesquisa e inspiracao para a criagao, as designers sinalizaram
que, para além de fornecedores, se valem da observagao da “moda da rua” ou
da vida urbana, com a oferta variada de expressdes artistico-culturais. Esse

ponto, somado ao uso intensivo das tecnologias da informacgao para o processo
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de inovagao e o desenvolvimento de seus negdcios, corrobora com a literatura
sobre economia criativa e a sua relagdo com grandes cidades. Trata-se de
negocios dependentes do espacgo urbano e a cidade do Rio de Janeiro parece
oferecer as condi¢cdes para a competitividade dessas marcas de moda.

e Sem duvida, um fator que caracteriza o processo de aprendizagem e inovagao
desses negdécios de moda, que difere, completamente, das grandes marcas de
Sao Cristovao, é a relagao empresa-cliente. Como o modelo de negécios dessas
empresas envolve a presenca nas feiras e sd3o as proprias
designers/empreendedoras que la estdo, a interacdo com as clientes é direta.
Em todas as entrevistas realizadas, esse ponto foi colocado como importante
por parte das designers para o processo de aprendizagem e inovagao de suas
empresas.

o Ainda nessa linha, em que o modelo de negdcios acaba por delinear o processo
de aprendizagem da empresa, ficou patente o papel que as midias digitais
representam para o processo de inovagcdo dessas empresas. Como sao
negocios intensivos no uso da internet para a divulgagdo das colegdes,
promocgao e comercializagdo dos produtos, e sdo as proprias designers que
executam essa atividade, se estabelece uma relacdo de proximidade com as
clientes. Essa troca oferece sinalizagdes e insights_para o desenvolvimento das
colecdes e pecas.

e Nao foi identificado algum mecanismo formal de interacdo empresa-
universidade que favorecesse o processo de aprendizagem e inovagdo dos
negocios. No entanto, houve sinalizagdes de relagbes informais entre as
designers/empreendedoras e seus professores.

e Também néo se evidenciou alguma relevancia, para as empresas entrevistadas,
do papel desempenhado pelos atores institucionais para o processo de
aprendizagem e inovagao das marcas, entretanto, foi citado que viajar € uma
fonte de inspiragdo para o desenvolvimento de coleg¢des. Na entrevista com o
SEBRAE, tomou-se conhecimento de um programa especifico que proporciona

missdes internacionais para empreendedores de moda do Rio de Janeiro.

Possiveis contribuicoes para a politica de apoio ao setor
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A partir dos pontos levantados pela pesquisa, acredita-se que é importante o
desenvolvimento de iniciativas que promovam maior propensao a colaboracao
por parte das empresas de Sao Cristévao. Um caminho pode ser o impulso a
interacdo com as universidades e centros de formacgao da cidade.

Também se deve promover e apoiar um calendario oficial para as feiras e esses
novos eventos que se mostraram importantes pontos de interacdo empresa-
cliente. Em um sentido mais amplo, é interessante direcionar iniciativas de
fortalecimento dessa classe de marcas criativas, que parecem estar a propor
uma moda carioca mais original, fidelizando seus clientes, a partir de um modelo
de negécios pautado em uma forma colaborativa de aprendizado. Essa
caracteristica pode engendrar um ativo relacional que se desdobra em
conhecimento tacito, territorialmente especifico no Rio de Janeiro.

Por fim, a manutencao de investimentos no intercambio cultural e artistico das
designers que trabalham em grandes marcas, ou aquelas que empreendem os
seus préprios negocios, revelou-se importante para o processo de aprendizagem

e inovacgao.

Sugestoes para pesquisas futuras

Uma questao importante que nao foi devidamente investigada, pois ndo era esse
um objetivo especifico desta tese, é a relagéo universidade-empresa. Como sera
que ela ocorre em outros paises subdesenvolvidos? E em outras cidades do
Brasil? Nao ha mecanismos formais de apoio ao empreendedorismo e
inovacao?

Identificou-se e buscou-se observar a contribuicdo das politicas desenvolvidas
pelos atores institucionais de apoio ao setor na cidade. Sera que essas viagens
internacionais ou edicdo de caderno de tendéncias nao pode estar a criar uma
cultura de inovacgéo baseada em cépia e imitagcéo, pasteurizando o processo de
inovacgao das empresas?

Em funcgao das limitagcbes de tempo e recursos, ndo se conseguiu incluir um
grupo de empresas de moda nas entrevistas: as marcas populares da periferia
da cidade do Rio de Janeiro. Seria interessante uma pesquisa que retratasse e
analisasse o processo de aprendizagem e inovagéo desses negdécios.

Talvez seja interessante articular os resultados encontrados junto as
microempresas, das marcas de moda que estao fora do bairro de Sao Cristovao,

com os emergentes conceitos e temas relacionados a economia colaborativa,
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outras formas de logicas de mercado — no sentido da forma mais autoral de

trabalho, e relacéo préxima das clientes.
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CONCLUSOES

Esta pesquisa teve por objeto deste estudo a investigacdo sobre a aglomeracédo da
moda no Rio de Janeiro, identificando e caracterizando as relagdes entre proximidade
espacial, modelos de negdcios e o0 processo de aprendizagem e inovagao das empresas
de moda feminina da cidade. Por se tratar de um fenémeno complexo, optou-se por uma
abordagem qualitativa de pesquisa, antecedida (e complementada) por uma ampla

revisao bibliografica.

O ponto de partida para o desenvolvimento da reflexao foi o entendimento de que, para
compreender o processo de inovagao de uma empresa de moda, dever-se-ia analisar a
atuacgao do designer dentro dos negécios. Nesse sentido, evidenciou-se que os modelos
de negdcios influenciam o processo de aprendizagem organizacional, direcionando,
inclusive, a relevancia das diferentes fontes de informacao para o processo de inovacao

das empresas.

Concluiu-se que existem, pelo menos, duas grandes formas de competicdo no mercado
da moda carioca. O primeiro seria uma forma mais genérica de atuacio, baseada na
imitagdo ou adaptacido aos estilos e propostas estéticas, de colegdes de marcas mais
experimentais. Para o grupo de empresas que competem genericamente no mercado,
sem diferenciacao de produtos, foi identificado que uma importante fonte de informacgéao
vem das empresas de consultoria de tendéncias. Ja o segundo seriam algumas poucas
marcas grandes, mas, sobretudo, as microempresas, que adotam uma postura mais

autoral no processo de inovagao.

Esse segundo grupo apresentou uma articulagdo entre a estratégia da marca,
identidade prépria, com a definicdo dos produtos e pecas levadas ao mercado. Mesmo
nas (poucas) grandes marcas que apresentam essa caracteristica, evidenciou-se uma
interacdo entre as clientes (informagao sobre gostos, preferéncias) e o processo de
design das empresas. De qualquer maneira, esse trago foi mais intenso para as

microempresas.

Essas possuem um modelo de negdcios bastante centrado na comercializagao,
relacionamento e divulgagao nas feiras e eventos de moda pela cidade. Esses negécios
também apresentaram um intenso uso das midias digitais: ndo s6 como ferramenta de

comunicagao e venda, mas também como um importante espago de troca e interagéo
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com as suas clientes. Para além da intensa friccdo com as clientes, esse grupo de
empresas mostrou-se, em geral, mais aberto a colaboragdo com outras empresas da
cadeia de valor. Foi registrada a importancia da interacdo para o processo de
aprendizagem e inovagao, com prestadores de servigos, como costureiras e modelistas,

bem como fornecedores de insumos e aviamentos, por exemplo.

De maneira geral, ndo se observou nenhuma grande contribuicdo da interacdo com as
universidades e centros de formacdo em moda da cidade para o processo de
aprendizagem e inovacdo das empresas desse setor. Foram observados alguns
mecanismos informais, notadamente na relagao professor-estudante, no que se refere
ao grupo das microempresas que circulam pelas feiras e eventos na cidade,
comercializando uma moda mais autoral. Todavia, nada formal e que conferisse peso
suficiente para ser relacionado aos processos de aprendizagem e inovagao tipificados

no estudo.

No que se refere ao o processo de aprendizagem e inovagao das marcas de moda da
cidade, cabe destacar que n&o se encontrou contribuigcdo relevante das iniciativas e
acoes lideradas pelos atores institucionais de apoio ao setor. Entretanto, foi registrado
que uma importante fonte de informagdo para as microempresas sao as viagens das
designers/empreendedoras. Ademais, a entrevista com o SEBRAE/RJ apontou que
uma das iniciativas oferecidas para essas empresas sdo missdes internacionais para

grandes aglomeragdes de moda internacionais.

Sobre os aspectos territoriais, nao foram identificados, no APL de Moda de Sao
Cristoévao, os efeitos positivos da proximidade espacial. Tal fato, em teoria, tenderia a
facilitar a cooperacao e interagdes entre empresas, fornecedores, atores institucionais.
Entretanto, contrariando a literatura que traga a relagcdo entre a competitividade de
setores criativos da economia e grandes cidades, ndo se evidenciou qualquer
externalidade ou territorialidades que sustentassem fluxos de aprendizagem e inovagao

derivados da localizagio espacial em Sao Cristévao.

Ao contrario, se ha algum ativo relacional, fruto de processo de aprendizagem mais
colaborativo, € o que foi identificado nas microempresas que nao se localizam
espacialmente em Sdo Cristévao. Esses negécios podem estar a contribuir para a
construcao de conhecimento tacito territorialmente especifico na cidade. Agora, cabe

aos atores institucionais de apoio ao setor seguirem promovendo e apoiando um
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calendario oficial para as feiras e esses novos eventos que se mostraram importantes

pontos de interacdo empresa-cliente.

Concluiu-se que sao necessarios maiores esforcos para aproximar as universidades e
centros de formacdo em moda das empresas de moda da cidade, de modo a estimular
as trocas e cooperagao por entre as marcas e demais negocios da cadeia de valor da

moda no Rio de Janeiro.

Por fim, é possivel sinalizar que o arcabouco teérico desenvolvido para descrever e
analisar o processo de aprendizagem e inovagdo, mais centrado nos aspectos da
inovagao tecnoldgica, ou de atividades econémicas aglomeradas espacialmente, ndo
parece se aplicar bem aos negdcios criativos, sobretudo aqueles que adotam em seus
modelos de negdcios uma proposta baseada nas tecnologias digitais de comunicacéo,

e um trabalho mais autoral do seu processo de criagao.
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ANEXO | - ROTEIRO DE ENTREVISTA EMPRESAS

Contexto: Esse é um projeto de pesquisa de doutorado em Engenharia de
Producédo, que tem por objetivo geral entender como € processo de inovacao de
empresas de marca de moda na cidade do Rio de Janeiro.

Data da entrevista:

Pesquisador:

METODO

e Entrevistas em profundidade. Se possivel, gostariamos de gravar.

e Caso @ entrevistad@ solicite, a sua identidade sera resguardad@ e mantida em sigilo.

DADOS DO ENTREVISTADO

Nome
Contato
Funcao
Empresa
Sao Zona Sul/Tijuca Zona Oeste
Grupo s
Cristovao

BLOCO | - CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

Ha quanto tempo a sua empresa opera na cidade do Rio de Janeiro?

De maneira geral, como é o seu modelo de neg6cio?

SEGMENTO

PRODUTOS

CANAIS DE VENDA
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PRODUGAO

Quais sao as fontes de
informagao mais

importantes para o FONTES
trabalho da empresa?

Quais seriam os fatores mais importantes para a estratégia de localizagdo do seu negécio na cidade do

Rio de Janeiro (ex. m&o de obra técnica, fornecedores, eventos etc.)?

Considerando as demandas para as atividades de produg¢ao em si, qual a estimativa de que elas
sejam atendidas por profissionais, empresas e instituigdes localizadas na cidade do Rio de Janeiro
e entorno?

Considerando as demandas para as atividades e rotinas de pesquisa e criagdao em si, qual a
estimativa de que elas sejam atendidas por profissionais, empresas e instituicbes localizadas na
cidade do Rio de Janeiro?
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BLOCO Il - CARACTERISTICAS DO PROCESSO DE APRENDIZAGEM

7 - Na perspectiva da empresa, como vocé diria que ela aprende para criar as
colecdes/produtos:

8- Como é a comunicacao e relacionamento das clientes com a marca?
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ANEXO Il - CURSOS DE MODA NA CIDADE DO RIO DE

JANEIRO

Instituicio Nome do curso Tipo Duracio Local Origem
Senai- Cetigt Design - énfase moda Graduacio 4 anos Riachuelo/ Barra 2001
Pronatec Modelagem do Vestuario Curso Técnico 3 Anos Riachuelo 2012
Pronatec Textil Cursa Técnico LAno Riachuelo 1960
Pronatec Vestuario Curso Tecnico 2 Anos Riachuelo 2000
Pronatec Producdo de moda Cursa Téenico 3Semestres Riachuelo/ Barra 2012
Senai- Cetigt Design de estampas Pos-graduagio 360 Horas Riachuelo
Senai- Cetigt Madelagem do Vestuario Pds-graduagio 360 Horas Riachuelo
Senai- Cetigt Desing de produto de moda Paos-graduagio 360 Horas Riachuelo
Senai- Cetigt Desing de moda Pés-graduaciio a distincia) 408 Horas -
Senai- Cetigt Producio de vitrine Curso de extensio 40 Horas Riachuelo
Senai- Cetigt Marketing de Moda Curso de extensio 24 Horas Barra
Senai- Cetigt Consultor de imagem e estilo Curso de extenséo 35 Horas Barra
Senai- Cetigt Producio de moda Curso de extensio 40 Horas Riachuelo/ Barra
Senai- Cetigt Comprador de moda Curso de extensio 40 Horas Barra
FGV Gestdo de negdcio do setor da moda: Fashion Business Curso 18 Meses Botafogo
FGV Melhares praticas para marcas de mada: da criagiio aofashion law Curso 4 Semanas Botafogo
PUC Desing - moda Graduaciio 4 Anas Gavea
UCAM Desing - moda Superiorde Tecnologia | 2500 Horas Ipanema
WA Desing - moda Bacharelado 3 Anos e meio Tijuca/ Barra 2000
Instituto Rio Moda Meétricas para redes sociais em moda Warkshop 12 Horas Ipanema
Instituto Rio Moda Imagem da moda: labaratdrio criativa Workshap 12 haras Ipanema
Instituto Rio Moda Gestdo financaira para negdcio de mada Warkshop 12 Horas Ipanema
Instituto Rio Moda Branding de moda Warkshop 24 Horas Ipanema
Instituto Rio Moda Gestéo da Produgio da moda Workshop 12 Horas Ipanema
Instituto Rio Moda Branding e processo criativo de colecio Warkshop 12 Horas Sdo Cristdvio
Perestarika Branding Warkshop 1Semana Botafogo
Studio 512 Estamparia Warkshop 3dias Jardim Boténico
Studio 512 Marketing de Moda & Expressées Culturais Warkshop ddias Jardim Botanico

Fonte: Elaboragao propria. Dados de 2015.
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ANEXO llI- TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA DA PROF? LILYAN
BERLIM

Contexto: Esse € um projeto de pesquisa de doutorado em Engenharia de
Producéo, que tem por objetivo geral entender como € processo de inovacao de
empresas de marca de moda na cidade do Rio de Janeiro.

1- De maneira geral, como vocé vé o mercado de moda na cidade do Rio
de Janeiro?

Eu vejo o mercado de moda no Rio de Janeiro de uma forma bastante particular,
porque eu vejo muito do ponto de vista de alguém que esteve inserida por mais
de 20 anos dentro desse mercado e como alguém também que teve um olhar de
analise, né, sobre esse mercado. Esse mercado também foi foco, foi objeto do
meu estudo, ndo especificamente do Rio, mas o mercado de moda em geral. O
que eu vejo no mercado do Rio € um mercado com algumas peculiaridades. Por
exemplo, o Rio tem uma gama de mercados alternativos, bem mais
interessantes e criativos do que o mercado mainstream do Rio. O mercado
mainstream do Rio é um mercado bastante antigo, me parece que,
economicamente, ele evoluiu seguindo uma métrica global, mas em termos de
postura, modelagem de negdcio, entendimento de moda, ainda é um mercado
que me parece parado na década de 90. E é um mercado bastante predador
com seus fornecedores, com seus publicos internos, € um mercado que preza
pela desvalia desses sujeitos, desses stakeholders. Em termos de moda, acho
um mercado copista, um mercado que tem estratégias competitivas bastante
antigas ainda, que precisam ser renovadas e eu acredito que eles se creem
vanguarda porque, economicamente, eles acompanham uma métrica global,
mas em outros aspectos, eles ficaram parados no tempo. Entdo eu vejo como
um mercado ainda bastante, ndo sei exatamente qual seria o termo, ndo seria
cadtico, mas eu acho que é um mercado ainda sem nenhum pingo de
modernidade. Ele ainda n&o conseguiu entender que nao € apenas a economia
gue move 0s negodcios, especialmente os negocios voltados pra area de moda,
onde tém alguns vetores culturais e sociais muito importantes que criam valor e
eles estdo perdendo valor.

2- Quais seriam as principais estratégias utilizadas pelas empresas de
moda da cidade do Rio de Janeiro para criarem suas cole¢coes?

As principais estratégias que eles usam € a cdpia, o tempo todo: a cépia. A copia
do concorrente da esquina porque eles enxergam todo outro negdécio como
concorrente. De fato, o que temos no Brasil, em geral, é a cépia. Va 14, uma
empresa como a Osklen pode se dizer que ha inovagao... eu aceito. Mas no
fundo, no fundo, as referéncias todas vém de fora... continua assim... tem
empresa que nao se da nem ao trabalho de disfarcar.
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A ida pra Europa com suas equipes pra poder comprar roupas dificeis e
desmancha-las aqui, tirar foto de roupa dentro do espaco reservado pra prova
de roupa, cdpia, copia, copia, copia. Uso de sites como WGSN e outros, mas
também, exclusivamente, para copia. Quando vocé argumenta com eles sobre
esse processo, eles alegam que a consumidora ou o consumidor brasileiro € um
consumidor que ainda precisa dessas referéncias externas, das celebridades,
dos jogadores de futebol etc. etc., mas, na verdade, eu ndo sei se eles fazem
uma pesquisa, mentira, ndo é que eu nao saiba, eu sei, eles ndo fazem pesquisa,
entdo é tudo baseado em achismo. Quando eles trazem uma consultora pra
dentro da marca, essa consultora também se baseia em achismos. Ela ndo
contrata uma empresa, por exemplo, de tendéncias de consumo ou uma
empresa qualquer de pesquisa que possa fazer, realmente, uma avaliagao
precisa de quem é o consumidor da marca e qual a demanda desse consumidor.
Entéo fica tudo baseado num modelo ainda de Brasil-Colbnia, do que o que ta la
fora é o que é bom, e isso me parece uma desculpa pra ndo avangar numa outra
area que seria realmente trabalhar de forma mais efetiva com a economia
criativa ao fazer suas colegdes. Entao eu venho formando designers ha mais de
20 anos e eu tenho o retorno desses designers de que a ultima coisa que eles
fazem dentro de uma marca de moda é exercer a funcao de designer. Eles séo
verdadeiros burocratas, no envio de imagens para que os fornecedores ou os
fabricantes copiem essas imagens e, as vezes, eles fazem pequenas
adequacdes, mas muito baseados em clima, em adequacéao talvez assim de
vamos mudar o fundo dessa estampa de azul marinho para azul clarinho e/ou
de marinho para amarelinho. Mas no fundo o que se percebe é que as
estratégias competitivas em termos de criagéo, elas ndo existem porque nao
existem criagdes. A estratégia competitiva deles € a copiacgao.

Algumas marcas até tém bons diretores criativos e esses bons diretores
estabelecem temas para suas colegdes, trabalham com antecedéncia, mas,
invariavelmente, o que é colhido de informacao la fora para ser copiado é
adequado e ajustado ao tema que eles escolheram e isso da um invdlucro,
apenas uma capa de autenticidade, mas nao ha nenhuma autenticidade. Nao
que em moda nds tenhamos a obrigacao de ser auténticos, até porque nds so
temos duas pernas e dois bragos. Mas a copia deslavada do produto de design,
que nao tem uma protegao quando ele é reproduzido em série, ndo é criminosa
porque de fato ndo é crime, mas, por outro lado, ela é tao arbitraria, a prépria
area que fala de inovagao, que fala do que é novo, que fala do que é auténtico
e ela é tao desapropriada pra area do design que € uma area que trabalha com
tantas implicagbes que vao desde a ergonomia a cor, a cultura ao... enfim, ao
bom, o design sempre € bom, ele sempre pensa no bem, na melhor adequagao
possivel e eu ndo percebo isso em nenhum momento nas estratégias
competitivas, nem no momento de desenvolver o produto dessas marcas e o
produto delas € a colecao.
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3- Vocé conhece o Arranjo Produtivo Local (APL) de Moda de Sao
Cristovao?

Ja participou de alguma acéao/atividade? Sim, eu conhegco o APL de Sao
Cristévao sim e ja participei de algumas atividades, nao ligadas diretamente a
APL, mas ligadas ao circuito carioca de moda. Trabalho com algumas marcas
que fazem parte também da APL, mas nunca fui, nunca participei formalmente
de nada da propria APL em termos formais. Acredito que ha uma, pra quem
trabalha na area, pra quem convive com esse arranjo produtivo, ha uma
naturalizagdo do termo muito grande que quando vocé, por exemplo, explica isso
numa aula pra alunos, vocé fica sem ter algumas referéncias pra explicar
exatamente como funciona o arranjo produtivo, se existem vinculos de
cooperagao entre eles ou ndo. E agora vamos passar entdo pra pergunta 3.1.
Eu s6 gostaria de registrar que a APL de Sao Cristovao ela é muito pouco
estruturada no sentido da gente realmente entender que ali existe uma APL, isso
no meu ponto de vista ta?!

3.1 SE SIM, como vocé vé a cooperagao entre as empresas participantes?

Talvez por ndo estar muito dentro do arranjo, eu ndo percebo nenhuma
cooperacao entre as empresas. Todas as vezes que eu té trabalhando
junto com essas empresas, eu percebo, inclusive, que ha uma
concorréncia entre essas empresas. Existe sempre alguém falando
“‘vamos falar com as empresas, vamos nos estruturar pra melhorar, pra
fazer algum tipo de melhoria, ou pra ndés implementarmos uma
cooperagao entre a gente”, mas eu percebo que essas cooperagdes, elas
acontecem de forma indireta, muito mais centrada entre os designers que
trabalham nessas empresas, que circulam entre elas, e vao levando os
seus fornecedores, que vao integrando alguns processos, mas
individualmente, do que formalmente, de forma empresarial. Eu percebo
que nao ha uma cooperagao empresarial; existe uma cooperacao informal
que circula entre os designers.

3.2 SE SIM, quais sdao os atores institucionais/empresas que lideram o
APL?

Eu realmente nao saberia te dizer ndo, sabe? Quem sao os principais,
quais sao os principais atores institucionais. Pra mim, sdo as empresas,
os designers e os eventos, especialmente o circuito de moda carioca que
acontece la, que eu acho que tem unido essas empresas de alguma
forma, trazendo uma atencéo pro arranjo. Ndo vejo outra instancia que
lidera, ndo vejo, vamos pra pergunta quatro agora.
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4- Como vocé vé a relagao dos centros de formagao e universidades com
as empresas de moda da cidade?

Ha algum mecanismo (formal ou informal) que impulsiona a competitividade dos
negocios? Os centros de formagao fornecem mao de obra qualificada pra essas
empresas. Como € que isso acontece? Na verdade, ndo ha nenhum mecanismo
formal pra que isso acontega, entdo ndo ha um centro de estagio ou dentro das
préprias universidades um lugar onde os estagios sejam pedidos. Isso acontece,
geralmente, de forma informal, entre os préprios designers que saem dos seus
estagios, sdo contratados pelas empresas, vao mudando de empresas e vao
indicando os colegas pra poderem ficar em suas vagas. Isso € informal, isso ndo
tem uma representatividade dentro das universidades. Eu trabalho em duas
universidades que tém curso de design de moda e dentro dessas universidades
existem os centros de estagio. Esses centros de estagio jamais sdo acionados
pelas empresas de moda, no sentido de conseguir estagiarios pra elas. Entao,
assim, area de odontologia, area de engenharia, area de direito, todas as outras
areas passam pelos centros de estagio das universidades. Na area do design de
moda, 0 maximo que a gente vai receber é: a coordenagao recebe o e-mail
pedindo um estagiario, pedindo a indicagcdo de um estagiario e, ai, a
coordenacao indica, ou entdo uma outra forma, alguns professores do curso do
design de moda sdo professores de mercado. Esses professores acabam
circulando entre as empresas de moda e eles acabam levando seus alunos pra
Ia, indicando os alunos. O que vem acontecendo é que, cada vez menos, 0S
quadros de docentes desses cursos possuem pessoas de mercado, como ha
uma deliberagdo do MEC pra que esses cursos tenham mestres e doutores, as
coordenagdes acabam contratando mestres e doutores que n&o tém experiéncia
em mercado. A experiéncia do mercado, geralmente, demanda uma atividade
tdo grande, um empenho tdo grande que a grande maioria dos profissionais de
mercado ndo tem tempo de fazer um mestrado e um doutorado. Entao, sédo raras
as pessoas que trabalham como docentes nesses cursos que circulam entre o
mercado, isso a cada dia escasseia mais. Essa relagcdo entre o professor € o
aluno, nos ultimos 20 anos, foi muito importante dentro das marcas do Rio de
Janeiro porque eram indicagdes muito precisas. Quando vocé é fornecedor, vocé
conversa com uma estilista e essa estilista € uma gerente de produto ou, as
vezes, até os proprios donos das marcas pedem pra vocé uma indicagao. Essa
indicagdo € muito certeira e, hoje em dia, transitando no mercado, eu vejo
quantos alunos que eu ja ndo indiquei, que colegas ja indicaram, e esses alunos,
hoje em dia, tdo assim, sdo chefes de estilo de determinadas marcas e esses
alunos confiam ainda na nossa capacidade, esses ex-alunos, né, passados 10
anos, 15 anos, 5 anos, confiam ainda na capacidade de seus mestres que ainda
estdo no mercado fazerem boas indicagdes. Esse aspecto, ele vem diminuindo
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cada vez mais. Por um outro lado, os alunos dependem muito de uma rede muito
qualificada em termos socioculturais pra que eles possam arrumar emprego. E
muito diferente os alunos que estudam, por exemplo, em cursos da Zona Sul do
Rio de Janeiro, como PUC e Candido Mendes, e os alunos que estudam na
Veiga de Almeida. Os alunos da Veiga de Almeida, pelo perfil do curso e pelo
perfil do aluno, tém mais dificuldade de entrar no mercado porque as suas redes
sociais ndo envolvem tanto o mercado de moda. Quando vocé vai pra Zona Sul
do Rio, essas redes sociais que eles criam, elas estdo muito mais presentes no
mercado, porque, geralmente, nesses cursos, estudam os filhos e as filhas dos
donos das marcas, dos gerentes das marcas, as pessoas que conhecem o0s
donos das marcas, porque, geralmente, sdo cursos mais perto de onde eles
moram, entao isso funciona como um catalisador. Nem sempre esses cursos
s&o os melhores cursos, mas formam as melhores redes. Entdo, ai, a gente tem
uma diferenga bem pontuada assim: cursos da Zona Norte do Rio de Janeiro
nao geram tanta mao de obra pro mercado, mesmo pra area produtiva local de
Sao Cristovao, por exemplo, quanto aqueles cursos que tao locados na Zona Sul
do Rio — ou mesmo na Barra. O mecanismo que eu percebo ja ha algum tempo
que faz essa interlocugcao entre universidade e mercado € o mecanismo das
redes sociais e as indicagdes interpessoais entre alunos que saem da
universidade ja contratados por alguma empresa que migram de uma empresa
pra outra e que vao abrindo vagas. Essas vagas séo preenchidas pelos seus
colegas ou pelas indicagdes dos seus mestres.

Quanto aos mecanismos: Os mecanismos que impulsionam a competitividade
sdo informais, ndo ha nenhum mecanismo formal. Sdo informais e eles tao
presentes muito no aprendizado do aluno e, também, nas redes que eles formam
em volta de si. Acredito que esse tipo de mecanismo de competitividade ainda
seja um mecanismo muito arcaico, muito da falta de colaboragdo. E ensinado
pro aluno ja ha muitos anos, desde 1980, que o mecanismo n&o é colaborativo,
0 mecanismo & competitivo e, muitas vezes, predador. Entdo vocé vé, dentro de
sala de aula, alunos que n&o podem mostrar os seus trabalhos em sala pro
proprio professor com medo de que o colega copie e alguns alunos que nao
mostram sequer o trabalho pro préprio professor com medo que o professor
copie. Entdo € uma cultura de competitividade muito mal estruturada, muito
antiquada ainda, muito parecida com aquela que permeou os anos 70, 80, 90 e
que vem até hoje sendo assim. Entdo, quando esse aluno, as vezes, ta
trabalhando, ele migra pra uma outra marca, ele leva a carteira dele de
fornecedores como um mecanismo de competitividade pra sobressair, pra se
tornar, pra agregar mais valor a figura dele, ao passe dele. A gente ta vendo por
ai outras formas, né, completamente diferentes de competitividade acontecerem.
Hoje em dia, essa carteira de clientes e de fornecedores, elas tém circulado entre
alguns grupos dentro das proprias redes de forma colaborativa. Entdo, assim, &
estranho vocé ver na informalidade da competitividade, nessa propria
informalidade, surge um novo momento aonde vocé comega a trabalhar dentro

121



da estrutura mais de colaboragao e vai, de certa forma, com o tempo, isso vai
minar essa estratégia competitiva informal dos passes dos designers e das
proprias empresas de guardarem pra si, a sete-chaves as suas colegdes, 0s
seus fornecedores, as coisas que eles tdo usando e por qué? Porque isso ta, de
certa forma, vai ser confrontado ou esta sendo confrontado com movimentos de
colaboracédo, aonde circula-se em redes, as vezes, as cole¢gdes que alguém vai
lancar porque essa pessoa quer que essa colecao tenha aprovaciao ou nao, ou
ela quer que o cliente, ou o consumidor opine sobre essa cole¢ao pra que essa
colecao saia de uma forma mais voltada para a cocriagcao entre o designer e o
consumidor, que vai comprar essa pec¢a quando ela tiver pronta, que vai sentir
‘poxa eu ajudei, eu ajudei colaborando, apresentando um novo fornecedor, ou
eu ajudei falando que a manga nao tava legal”’. Enfim, esses mecanismos
informais que surgem agora tendem a minar, com o tempo, 0s mecanismos
formais, tradicionais e ainda muito estacionados da competitividade arbitraria.
Nao sei nem se é arbitraria, mas da competitividade do escondido, do eu nao
posso mostrar o que eu tenho pro outro, eu ndo vou melhorar a vida do outro
porque se o outro melhorar, ele compete mais comigo e se ele competir mais
comigo eu vou vender menos, ele vai vender mais, entdo estabelece estratégias
competitivas sempre muito distanciadas de um modelo saudavel e eu néo vejo
nenhuma formalidade nessa competicdo, nessa estratégia competitiva. Os
discursos nao correspondem aos fatos. Na verdade, quando a gente vé uma
marca falar num determinado evento, quais sdo os parametros competitivos
dela, quando a gente adentra os meandros do mercado, a gente vé que néo é
assim, e é isso, ndo sei se eu respondi a sua pergunta. Eu ndo vejo nenhum
mecanismo formal, nem informal, que impulsione, ndo vejo nenhum mecanismo
formal que impulsione e eu acho que o informal é que impulsiona, que é o
aprendizado do aluno na formacgao desse profissional ainda é muito estacionada.
Outra coisa que acontece € que quem ta formando esses alunos nio tem
experiéncia de mercado pra poder forma-los, dentro da perspectiva do mercado
e também nao é sabio o suficiente pra forma-lo dentro de uma estrutura mais
moderna, mais atual, de competitividade. Nao vou dizer, vou até retirar a palavra
sabio, vou colocar assim: nao é informado o bastante, ndo estuda e pesquisa o
bastante pra saber que o mercado é diferente, que o mercado esta em
transformacao, ta se transformando. Entdo esses sujeitos, esses professores
que formam os alunos, eles, em geral, passam uma estratégia competitiva dentro
da qual eles perceberam a moda durante toda a vida deles. E uma estratégia
bastante “eu tenho 0 meu e n&o dou pra vocé” e cada um por si e Deus por todos
e assim criamos e formamos profissionais que guardam esse tipo de cultura
competitiva. Por outro lado, a gente tem, dentro das préprias redes, um outro
momento surgindo e um outro profissional surgindo, ja de uma outra geragéo,
que percebe um movimento de mercado diferente, entdo eu vejo que isso ainda
tem muito o que ser transformado. Estamos em plena transformacao e ainda
passaremos bastante tempo dentro dessa transformacao pra que a gente possa,
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realmente, mudar essas estratégias competitivas, dentro, talvez, de uma década,
nao sei.
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ANEXO IV — TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA DO PROF. ANDRE
CARVALHAL

Contexto: Esse é um projeto de pesquisa de doutorado em Engenharia de
Producédo, que tem por objetivo geral entender como € processo de inovacao de
empresas de marca de moda na cidade do Rio de Janeiro.

1- De maneira geral, como vocé vé o mercado de moda na cidade do Rio de
Janeiro?

Eu acho que, como todas as outras pragas, assim. o mercado no Brasil, numa
forma geral, eu acho que ele ta passando por uma grande transformagao. Eu
sinto ja ha bastante tempo que existem grandes marcas que ja tado estabelecidas
e tem, sei la, no minimo, 10, 20 anos, como Reserva com 10 anos, Farm com 20
e que sé&o marcas que tdo no mercado e tém uma importéncia muito grande e
eu vejo poucas novas marcas crescendo e tendo esse mesmo sucesso. Eu vejo
que as marcas pequenas, hoje, tdo atraindo bastante o publico. Vejo que as
marcas da Zona Norte tdo comecando a aparecer também e ter espacgo, ndo so
as da Zona Norte como as da periferia, assim, numa forma geral, de
comunidades e tal e acho que isso esta trazendo uma perspectiva diferente para
a moda carioca.

2- Quais seriam as principais estratégias utilizadas pelas empresas de
moda da cidade do Rio de Janeiro para criarem suas colegoes?

Eu acho que as grandes marcas, como eu falei, Farm, Osklen, Reserva, acho
que, assim, marcas que acabam tendo um posicionamento mais autoral, acabam
criando muito de dentro pra fora, e acho que as outras marcas que, enfim, que
sao grandes, que ficam meio ali, meio que flutuando no mercado, acabam sendo
marcas muito suscetiveis a tendéncia, a produtos de tendéncia e vejo nessas
menores marcas que, enfim, tdo surgindo, trabalhos mais autorais.

3- Vocé conhece o Arranjo Produtivo Local (APL) de Moda de Sao
Cristovao? Ja participou de alguma agao/atividade?

Conheco a APL, ja ouvi falar, mas nunca participei de nenhuma agao e nunca
tive contato com ninguém.

4- Como voceé vé a relagao dos centros de formagao e universidades com
as empresas de moda da cidade?
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Ha algum mecanismo (formal ou informal) que impulsiona a competitividade dos
negocios? Eu acho que sédo poucas universidades ou, enfim, lugares de cursos
no Rio que tém relevancia para o mercado e que tém profissionais do mercado
atuando. A maioria deles acabam tendo um viés muito académico. Poderia falar
s6 do IED que, enfim, acaba tendo um publico bem mais relacionado ao mercado
de moda, profissionais do mercado. E onde eu percebo mais isso, mas nas
outras faculdades, cursos e tal, eu vejo que &€ uma galera que acaba
abandonando o mercado e se dedicando mais a moda.

5- Gostaria de fazer algum outro comentario?

Bom, acho que é isso, qualquer outra duvida, se precisar que eu desenvolva
mais alguma dessas perguntas, qualquer duvida, questionamentos e tal, me
manda que a gente vai trocando uma ideia por aqui. E quando vocé quiser ir na
MALHA, enfim, é s6 falar. Esse sabado a gente vai fazer um evento la de
abertura, entdo vocé ta super convidado, a partir das 15h da tarde, e algumas
marcas vao estar expondo Ia, vao ter algumas agdes entdo seria um momento
legal pra vocé ir conhecer e a gente trocar uma ideia.
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