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Resumo: O presente artigo se dedicou a analisar a Inteligéncia Competitiva
como pratica estratégica nas atividades mercantis da Moda Autoral na cidade
de Natal, no estado do Rio Grande do Norte. De abordagem qualitativa, este
estudo descritivo e exploratério utilizou-se do sistema de entrevistas face a
face para a sua coleta de dados, sendo posteriormente transcritos e
explorados sem ajuda eletrénica. Os resultados apontaram que a maioria dos
designers, enquanto gestores, utilizam a Inteligéncia Competitiva como
ferramenta para a tomada de decisdao na criagdo dos seus produtos, ao passo
que os demais consideram irrelevantes as informagoes antecipadas. Por fim
foram apresentadas as limitagdes e oportunidades de trabalhos futuros.
Palavras-chave: Inteligéncia Competitiva; Moda Autoral; Moda Fast Fashion;
Moda Slow Fashion.

Abstract: The present article focused on analyzing Competitive Intelligence
as a strategic practice in the commercial activities of Authoral Fashion in the
city of Natal in the state of Rio Grande do Norte. From a qualitative approach,
this descriptive and exploratory study used the face-to-face interviews system
to collect data, and were later transcribed and exploited without electronic
help. The results showed that most designers, as managers, use Competitive
Intelligence as a tool for decision-making in the creation of their products,
while others consider information to be irrelevant. Finally, limitations and
opportunities for future work were presented.

Keywords: Competitive intelligence; Authoral Fashion; Fast Fashion; Slow
Fashion.

Resumen: El presente articulo se dedico a analizar la Inteligencia Competitiva
como practica estratégica en las actividades mercantil de la Moda Autoral en
la ciudad de Natal, en el estado de Rio Grande do Norte. De un enfoque
cualitativo, este estudio descriptivo y exploratorio se utilizd del sistema de
entrevistas cara a cara para su recoleccion de datos, siendo posteriormente
transcritos y explotados sin ayuda electroénica. Los resultados apuntaron que
la mayoria de los disehadores, como gestores, utilizan la Inteligencia
Competitiva como herramienta para la toma de decision en la creacion de sus
productos, mientras que los demas consideran irrelevantes la informacion
anticipada. Por fin se presentaron las limitaciones y oportunidades de trabajos
futuros.

Palabras clave: Inteligencia Competitiva; Authoral Fashion; Fast Fashion;
Slow Fashion.
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I INTRODUCAO

Mourao (2018) destaca que, atualmente, a base de sucesso no mundo da moda esta no modo de
produgdo em massa, mais conhecido como Fast Fashion (moda rapida), que modela um acelerado ritmo de
producao e fabrica roupas que logo se tornarao obsoletas. A autora assegura que essa forma de se produzir visa
atingir varios publicos através de uma grande variedade de seu mix de artigos.

Ainda assim, observa-se um aumento no nimero de consumidores que estao indo na contramao dessa
ideia e desprezam o consumismo imposto por esse modelo, priorizando a busca por pegas mais originais,
auténticas e que lhes proporcionem experiéncias Unicas e marcantes. Dessa forma, surge a Moda Autoral, que
caminha de maneira mais lenta, sustentavel e com consumidores mais conscientes, como prega o Slow Fashion
— conceito que traz um novo olhar na maneira de se consumir moda. Como afirma Américo (2015), esses
mesmos consumidores sentem a necessidade de se destacar e procuram produtos individualizados e que tenham
autenticidade.

Essas criages, por sua vez, possuem maior valor agregado, tendo em vista a associagiao de técnicas que
as valorizam e lhes conferem total diferenciagao. Essa distingdo desperta emogdes nos compradores, que se
envolvem com todo o processo criativo, causando diferencial no relacionamento com o cliente no momento da
aquisicao (Mourao, 2018).

Manter e fidelizar esses mesmos clientes ndo deve ser uma tarefa facil para os designers de Moda
Autoral, pois cada um desses consumidores € um ser Unico e traz em si diversas informagdes, tanto intrinsecas,
quanto extrinsecas. Choo (1998) aponta que a informagao é de suma importancia e compreendé-la é ideal para
adaptar-se a um ambiente competitivo. Auxiliam os gestores, nesse caso, os estilistas, em suas tomadas de
decisées, como afirmam D’Aveni, Dagnino, & Smith (2010). E nesse contexto que surge a Inteligéncia Competitiva
(IC), ferramenta que objetiva compreender melhor o cliente, como afirmam Wright e Calof (2006). Rothberg e
Erickson (2017) também ressaltam que a Inteligéncia Competitiva auxilia no desenvolvimento da organizagao
através de informagdes antecipadas, a fim de torna-la mais competitiva.

Este estudo apresenta uma pesquisa de carater exploratério e descritivo em relagio ao objetivo,
utilizando bibliografia pertinente do tema proposto em fontes secundarias. Além da pesquisa bibliografica, o
estudo se utiliza de forma adicional do método qualitativo descritivo. De acordo com Proetti (2018), esse método
€ um recurso para o pesquisador, que deve saber lidar com ele em seu contexto de subjetividade. O instrumento
de coleta de dados escolhido foi a realizagdo de entrevistas com designers de Moda Autoral de Natal/RN, em
suas empresas, com duragio de aproximadamente quinze minutos, as quais foram gravadas em audio e
posteriormente transcritas e exploradas sem ajuda eletrénica.

O objetivo deste estudo ¢ analisar se os criadores de Moda Autoral na cidade de Natal/RN utilizam a
IC como pratica estratégica de desenvolvimento. Assim, a questio de pesquisa que guia esta proposta se
apresenta da seguinte forma: como os criadores de Moda Autoral percebem a Inteligéncia Competitiva do

desenvolvimento estratégico de seus negdcios?
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta segdo, além de serem apresentadas as bases conceituais, sdo abordados temas relacionados a
Gestao do Conhecimento, Inteligéncia Competitiva e as Modas Fast Fashion, Slow Fashion e Autoral. Em seguida,
apresenta-se a metodologia, destacando a pesquisa qualitativa como método adotado para se atingir o objetivo
proposto. Posteriormente, realizou-se a andlise e os resultados e, por ultimo, foram apresentadas as

consideragdes finais.

2.1 Gestio do Conhecimento

Com o crescente desenvolvimento das telecomunicagSes e das tecnologias da informagao, a produgao
de informagao cresceu exponencialmente, constituindo-se motor do constante desenvolvimento econdmico,
social e tecnolégico (Carvalho & Tavares, 2001). A informagdo se tornou cada vez mais indispensavel e a
necessidade de organiza-la também tem sua importancia, de modo que ela se torne significativa para adaptagao
das organizagbes ao ambiente competitivo (Choo, 1998). Diante disso, D’Aveni, Dagnino, & Smith (2010)
explanam que o ambiente organizacional busca, a todo o momento, maneiras de obter informagao til, rapida e
eficaz. Isso é recorrente devido a necessidade de se antecipar resultados e tendéncias em um mercado cada vez
mais dindmico. Os autores ressaltam que o objetivo da informagdo no ambiente organizacional é auxiliar os
gestores na tomada de decisao, preparando-os para assumir desafios, moldando habilidades e competéncias para
que se atinja um diferencial competitivo. Choo (1998) acredita que a constante busca de informagao pode ser
definida como um processo de desenvolvimento do conhecimento. Assim, novos conhecimentos possibilitam a
empresa desenvolver capacidades inovadoras, criar novos produtos e servigos, além de otimizar, aperfeigoar e
ampliar os processos ja existentes.

Além disso, a motivagio de um colaborador é entendida como um elemento-chave para os gerentes
nos processos de compartilhamento de conhecimento (Osterloh & Frey, 2000). Diante disso, Choo (1998)
reitera que a medida que a informagao é transformada em conhecimento, revela-se a sua importancia. Ela é
utilizada em diversas dreas institucionais, principalmente, no tocante a analise do ambiente externo das empresas,
especificamente, o ambiente competitivo, servindo como base para a tomada de decisao dos gestores.

Ademais, Choo (1998) afirma que sdao varios os modelos de gestio do conhecimento e considera
diversas dimensoes, tais como: pessoas, processos, tecnologia e gestao organizacional. O autor ainda esclarece
como o processamento e a analise da informagio sustentam as atividades institucionais, através da criagao do
significado, da construgdo do conhecimento e da tomada de decisdes, que sao o foco desse modelo

organizacional.

2.2 Inteligéncia Competitiva: conceitos e aplicacoes

Oliveira, Gongalves, & Paula (2012) afirmam que, devido as técnicas e estruturas utilizadas na area

estratégica, a Inteligéncia Competitiva surgiu a partir de técnicas militares, principalmente no que se refere aos
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conhecimentos abstraidos das guerras. Nesse sentido, os autores fazem referéncia a obra “Arte da Guerra de
Sun Tzu”. Marcial (2007), por sua vez, destaca que, ocasionalmente, a IC é ainda confundida com atividade de
espionagem. Esse ndo ¢ o caso, pois a IC se caracteriza por principios deontolégicos e legais, justamente o oposto
da espionagem, que ¢ definida por praticas aéticas e ilicitas.

Silva, Bassetto, Ottonicar, & Yafushi (2016) afirmam que a Inteligéncia Competitiva na atualidade vem se
transformando em uma area de pesquisa promissora, principalmente pela sua relevancia no processo estratégico
de corporagdes. Tais corporagoes se encontram em um ambiente de extrema competitividade, definido por uma
acentuada e dinamica competicao, denominadas por D’Aveni, Dagnino, & Smith (2010) de ambientes
hipercompetitivos. Silva et al. (2016) reconhecem que, em ambientes com essas caracteristicas, as vantagens
competitivas acabam se tornando cada vez mais escassas, devido a intensa dinamica de seus concorrentes, pois
muitos deles buscam a todo momento desenvolver novos produtos e servigos.

Para Marques & Vidigal (2018, p. 4), a IC é “um processo institucional, composto por planejamento,
coleta, andlise e disseminagdo de informagdes transformadas em inteligéncia, que amparam os gestores, com
eficiéncia e eficacia, em seus processos decisérios”. Além disso, a IC pode ser denominada como um conjunto
de técnicas que constituem uma construgdo de conhecimentos relativos a mercados, produtos, tecnologias,
concorrentes e demais fatores relevantes para a instituicao, que surgem por consequéncia da necessidade de
melhoria de resultados que concerne as empresas (Teixeira & Souza, 2017). Ja Lucas, Café, & Vieira (2016)
destacam que a IC aponta para um processo de aprendizagem organizacional, ao passo que, segundo Silva et al.
(2016), possui caracteristicas multidisciplinares, por abranger contribui¢cdes das areas de Administragao, Ciéncia
da Informagao e Computagao, Produgao e afins.

Marcial (2007) define IC como um método intelectual para a elaboragio de informagao, por meio de
recursos e métodos de coleta e monitoramento, os quais sdo obtidos apenas por atividades éticas e legais. Por
meio desse processo, Wright & Calof (2006) entendem que a intengao da IC é compreender melhor os clientes,
reguladores, concorrentes, e assim por diante, para criar novas oportunidades de mudangas de previsao na busca
de vantagem competitiva sustentavel.

Rothberg & Erickson (2017) evidenciam que a Inteligéncia Competitiva tem o objetivo de promover o
desenvolvimento das organizagdes para que sejam mais competitivas no mercado, buscando alcangar vantagens
com base na analise dos fatores que tém impacto no ambiente em que estdo inseridas. Dessa forma, Almeida,
Lesca, & Canton (2016) acreditam que um fator decisivo para as instituicdes é entender esses ambientes
competitivos através de estratégias. Para isso, torna-se necessario se apropriar da informagao, que continuamente
se tornou um elemento importante e indispensavel para o processo de tomada de decisdo, principalmente em
questoes estratégicas.

Janissek-Muniz, Freitas, & Lesca (2007) asseguram que, para manter-se e fortalecer-se no mercado, as
empresas precisam eleger estratégias para impedir futuros ataques contra seus produtos e servigos e,
concomitantemente, escolher estratégias para agir de forma ofensiva contra seus concorrentes diretos ou
indiretos. Amaral, Brito, Rocha, Quoniam, & Faria (2016) ressaltam que é na produgao que o processo de IC se

torna relevante para analisar os custos, comparando-os aos dos concorrentes.
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Diante disso, Lima & Souza (2003) defendem que, de acordo com o ambiente competitivo, as empresas
precisam adotar uma postura ofensiva e, a0 mesmo tempo, defensiva, sendo necessaria uma estratégia de negdcio
eficiente. Tao & Prescott (2000) complementam ainda que obter informagdes atualizadas de como esta o
mercado de um setor e como sua empresa se posiciona nele é essencial para se proteger de riscos advindos do
ambiente externo, e assim adotar a postura correta para assumir riscos e criar vantagem competitiva. Sun Tzu
(1993) entendia bem sobre estratégias e, em seus ensinamentos, abordava exatamente essa relagao entre
ambiente competitivo e estratégias eficientes, destacando o modo de se posicionar em cenarios competitivos.

Ele explica que:

Se conhecemos o inimigo e a nés mesmos, nao precisamos temer o resultado de uma centena de
combates. Se nos conhecemos, mas niao ao inimigo, para cada vitéria sofreremos uma derrota. Se ni3o nos

conhecemos nem ao inimigo, sucumbiremos em todas as batalhas. (Sun Tzu, 1993, p. 28).

De acordo com Tao & Prescott (2000), é imprescindivel que o processo de Inteligéncia Competitiva
permita que a organizagao identifique ameagas, monitorando os seus concorrentes e, assim, antecipe os riscos
da perda de mercado, trazendo vantagem competitiva a ela. Lima & Souza (2003) defendem que a analise desse
ambiente é a forma mais eficaz de atingir tal vantagem. Medir os resultados da IC nao é uma tarefa concreta e
exata, porém, Teixeira & Valentim (2016) explicitam que, através do desenvolvimento da inovagao, os resultados
da IC podem ser observados, visto que sao consequéncias provenientes do uso adequado e efetivo da informagao
monitorada, analisada, compartilhada e, constantemente, possibilitam novos insights de criatividade.

Portanto, destaca-se que as informagdes relativas a estratégia para negdcios siao imprescindiveis e é
através dessa coleta de informagbes que os gestores tém subsidio para analisar riscos, reconhecer alteragées no
mercado, identificar tendéncias e neutralizar ameagas de novos entrantes. Isso é feito sempre buscando antecipar
cenarios e garantindo inovagdo e continuidade das competéncias essenciais para obter-se vantagem competitiva
(Silva & Muylder, 2015). Hoffmann (2011, p. 137) constitui que a IC “é motivada pela competicao e baseada na
informagdo que fortalece as estratégias da empresa a curto, médio e longo prazo”.

Oliveira, Gongalves, & Paula (2013) explicam que os profissionais de inteligéncia conduzem os seus
esforgos intelectuais para transformar a informagao na tentativa de identificar padroes ou insights que sejam
relevantes para o processo decisorio. Entretanto, torna-se um grande desafio para as empresas priorizar o
desenvolvimento e a andlise continua dos cenarios identificados na etapa de planejamento (Silva et al., 2016).
Oliveira, Gongalves, & Paula (2013) reiteram que, nessa etapa do processo, € habitual os profissionais de IC se
apropriarem de técnicas e métodos complexos de anilise, tendo como exemplo o método dos Fatores Criticos
de Sucesso, o modelo das Cinco Forgas de Porter, a Andlise de Cenarios, pesquisas sobre o Perfil dos

Concorrentes, a analise SWOT e a técnica de Benchmarking.
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2.3 Moda: um pouco da sua histdria

O conceito de moda que se conhece atualmente vem sofrendo diversas mutagées desde o periodo da
ascensao do capitalismo na Europa, por volta do século XIV. Esse termo suporta varios significados, pois cada
individuo tem a sua visdo pessoal do que é moda. Para Assis & Gongalves (2015), a moda nao esta ligada somente
a forma de se vestir ou as indumentarias que se usa, mas ha varios outros fatores, tais como, arquitetura, habitos,
musica. Ou seja, moda é aquilo que se passa em determinado tempo e que é colocado como tendéncia. Para os
autores, a moda nos revela dados e informagoes a respeito de culturas passadas e pode nos levar a compreender
como outras civilizagdes viviam a luz da sua época.

Campos & Rech (2010) ressaltam que a moda traz toda a sua esséncia e se expressa através do vestir,
assim, responsabilizando-se por trazer significado ao corpo e por construir a subjetividade e a identidade de
quem a usa. Com isso, pode-se perceber que os resultados de como as pessoas nos veem, pelo menos
aparentemente, sio construidos pela forma como nos vestimos, ou seja, pelo nosso uso da moda. As autoras

defendem que:

Frequentemente estuda-se a moda e as tendéncias somente por meio de abordagens e compreensoes
iconicas, relegando a elas perspectivas puramente estéticas [...]. Nao se deve pensa-la apenas em termos de
intuigdo e recepgao de conceitos estilisticos. Deve-se, porém, colocar o objeto da moda e das tendéncias inserido
em séries de fendmenos, sejam estes culturais, produtivos, midiaticos e de consumo. (Campos & Rech, 2010,

p.193).

Noronha (2017) ressalva que as praticas de moda vém sendo bastante evidenciadas e as que possuem
mais destaque sao: a moda sustentavel, o Fast Fashion, a alta costura e o Slow Fashion, sendo este ultimo nosso

ponto de estudo, pois abrange a Moda Autoral.

2.3.1 Fast Fashion

Com a necessidade de consumir mais e mais, fruto da rapidez da globalizagao, a cultura do Fast Fashion,
também conhecida como “moda rapida”, tem sido adotada como modelo por varias empresas nacionais e
internacionais que objetivam abranger grandes publicos através de taticas de variedades de produtos, colegoes
instantaneas (as quais sdo substituidas antes mesmo do término da estagao), produgio intensa, langamentos
enfurecidos, megatendéncias e modismos ilusorios. Isso é resultado da Revolugio Industrial, que preferenciava a
quantidade em detrimento da qualidade do produto, como ressaltam Shimamura e Sanches (2012). Para essas
autoras (2012, p. 66-67), “A troca de mercadorias nas redes de Fast Fashion acontece com uma rapidez nunca
antes observada, chegando a ser realizada até mesmo semanalmente. No entanto, a velocidade n3o é a Unica
caracteristica capaz de resumir este fendbmeno da moda”.

Mourio (2018) aponta que os consumidores sao e estio cada vez mais induzidos a adquirir indumentos

que simplesmente sigam tendéncias de moda e imitagdes sem nenhuma identidade, muitas vezes, sem nem
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conhecer o modo de produgio daquela pega, tampouco a matéria-prima, os processos e as interferéncias
externas que foram subsidiadas para origina-la. Ao se comprar uma peca, dificilmente pensa-se nos processos
que ocorreram para que ela esteja facilmente ao alcance do consumidor. Em geral, esses mesmos consumidores
sao levados as lojas pelo simples desejo e anseio de ter e comprar algo. Logo se consome acriticamente,
alimentando ainda mais o sistema econémico-social que molda a nossa sociedade (Nunes, 2009).

Um dos pontos altamente relevantes na criacao e langcamento de colegdes de moda se chama inovagao.
Para Shimamura e Sanches (2012), o Fast Fashion se distancia um pouco da criatividade, tendo em vista que as
pecas langadas sao estritamente similares aquelas ja vistas nos desfiles de moda quando a tendéncia estava em
seu ponto culminante.

Com efeito, este é o principal foco do modelo Fast Fashion: atender a populagao através de uma moda

acessivel, que esteja no auge da tendéncia e que, principalmente, atenda sua necessidade naquele momento.

2.3.2 Slow Fashion

E na contramio do modo de produgio do Fast Fashion que surge o Slow Fashion, um conceito que
apresenta uma nova perspectiva no campo da moda, de maneira a torna-la mais sustentavel, com movimentos
mais lentos e que fortalecem a conexao entre a roupa e o individuo. Para Zutter, Frisoni, & Berlotto (2009), esse
movimento preconiza o langamento de produtos, colegoes, roupas de moda, sem se importar com o fator tempo,
tendo em vista que isso dependera das particularidades e procedimentos que demandarao cada produto.

Os consumidores, por sua vez, sio mais conscientes, informados e dio mais valor a obra do autor-
artista, além de estarem dispostos a pagar mais caro pelas obras produzidas com atributos singulares e

personalizados, os quais trazem em si a esséncia do designer, bem como do individuo.

Ao operar em escalas menores, torna-se capaz de mudar as relagdes de poder entre o designer de moda
e os consumidores, criando novas formas de relacionamento e aumento de confianga entre os atores envolvidos
[...]- Dessa forma, o designer possui papel essencial para estimular os consumidores a terem uma relagao

diferente, intensificando o apego emocional. (Ferronato & Franzato, 2015, p. 112).

Assim surge a Moda Autoral, como uma nova forma de se ver, pensar e vestir a moda, valorizando
aspectos além da indumentaria, tais como: cultura — local ou ndo —, identidade, sensibilidade, vivéncias e emog&es

do autor-criador, entre outros destaques do tipo de produgao Slow Fashion.
2.3.3 Moda Autoral
A produgio autoral, ou Moda Autoral, é completamente paradoxal a todos os conceitos pregados e

dogmatizados pelo sistema Fast Fashion. Sua definicio estd relacionada com a concepgao de inovagao e

autenticidade que o mercado exige (Fonseca, 2013). O autor ressalta que a necessidade de inovagao, na atual
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massificagdo da moda, esta em sintonia com as demandas do mercado autoral, de modo que o consumidor
compreende o ato de comprar como uma atividade genuina e Unica que compde sua personalidade.

Travassos e Queiroz (2017) explanam que, cada vez mais, é notoério o acesso a informagdes que os
consumidores tém, gragas a era da tecnologia e da informagao, pois todos esses acessos lhes permitem conhecer
melhor a histéria e origem dos produtos que estdo consumindo. As autoras acrescentam que esse numero de
individuos aumenta ao passar dos anos e se intensifica, pois eles valorizam a produgao sustentavel e desejam se
sentir Unicos usando uma pega feita de maneira personalizada, que ¢é o principal foco da Moda Autoral. Garcia e
Miranda (2007) completam que a Moda Autoral surge do desejo do consumidor de deixar a padronizagao, com
o intuito de investir em pegas que deem importancia a genuinidade, ou seja, que a cultura da inovagao supere a
cultura da cépia. Desse modo, o consumidor de Moda Autoral busca novidades e pegas inovadoras que nao sigam
as estagdes e tendéncias mundiais, mas que o diferencie daqueles individuos que consomem pegas s6 por estarem
no auge.

Moda Autoral também pode ser entendida, metaforicamente, como sinénimo de durabilidade e
autenticidade. Isso porque as pegas se destinam a consumidores que procuram indumentos exclusivos, langados,
sobretudo, para eles, que demonstrem criatividade com um toque de pessoalidade e que, muitas vezes, possam
ser feitos em seus préprios corpos, ou seja, sob medida, conferindo total individualizagao (Américo, 2015,
Salomon, 2009).

Mezabarba e Goidanich (2014) sustentam que, anteriormente, o consumidor buscava produtos pelo
preco ou visual e agora quer agir em conformidade com ele, percebé-lo, fazer parte dele. Desse modo, o cliente
passa a interagir com a criagdo que consome, modificando-a, se necessario. Simmel (2008) acentua que a busca
por singularidade e diferenciagao faz parte do universo da moda. Camargo e Brod (201 |) afirmam que, com essa
mudanga de comportamento dos compradores, faz-se necessario que os designers percebam a importincia de
criar voltada para a satisfagao das necessidades dos usuarios.

Logo, existe uma relagio de aproximagao entre o designer/estilista, a criagdo e os consumidores.
Azevedo e Campos (2017) e Pinheiro, Aradjo, Lopes, & Silva (2015) corroboram essa ideia quando ilustram que
a Moda Autoral é coletiva e ndo singular, ja que o processo de criagdo ¢é influenciado pelas condigSes sociais
desses mesmos consumidores, que buscam vivenciar efetivamente todo o método criativo e ter a experiéncia de
se sentirem Unicos como as pegas que consomem.

Sendo assim, devido as caracteristicas de pessoalidade, exclusividade e autenticidade, a Moda Autoral
nao esta em conformidade com as linhas de produgao em série, como afirma Simmel (2008). Garcia e Miranda
(2007) ainda asseguram a inviabilidade de reprodugao dessas pecas em grande escala devido ao uso de materiais
nao convencionais, ou seja, a Moda Autoral é uma moda artesanal. Por esse motivo, Salomon (2009) refor¢a que,

por enquanto, a Moda Autoral ainda nio é destinada para o grande publico, devido a sua proposta de mercado.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como descritiva e o método utilizado foi o qualitativo, devido a sua
subjetividade quanto a coleta, andlise e interpretacao dos dados. Realizou-se um estudo bibliografico e entrevistas
face a face com designers da area da moda, com o objetivo de compreender a relagio da Inteligéncia Competitiva
na perspectiva da gestao estratégica da Moda Autoral.

Santos (2017) revela que o levantamento bibliografico, decorrente do método qualitativo de pesquisa
(Proetti, 2018), é utilizado com a finalidade de aumentar o conhecimento de um dado aspecto em uma area afim.
Pode ser utilizado para analisar eventos ou fatos que acercam os seres humanos nas suas relagoes sociais em
seus diversos ambientes, por exemplo, profissional, académico, familiar, entre outros. A investigacao qualitativa
possibilita analisar novas percepgdes sobre areas muito conhecidas e amplamente divulgadas, assim como para
investigar os conhecimentos pouco difundidos (Aradjo, Oliveira, Rossato, & 2017).

Jardim e Pereira (2009) explana que, na pesquisa qualitativa, o pesquisador inicia o desenvolvimento da
entrevista com pressuposi¢oes em relagio ao problema da pesquisa, provenientes do estudo tedrico. Tais
pressuposi¢coes o norteiam na coleta inicial de informagoes obtidas por observagoes gravadas em audio. Silva
(2017), em conformidade com Silverman (2009), analisa que a pesquisa qualitativa é estruturada de maneira a
possibilitar o alcance de resultados que demonstram subjetividade, constatados nao através de questionarios
engessados, mas sim por meio de perguntas que se moldam em conformidade com o estudo.

Sendo assim, a pesquisa qualitativa procura analisar a profundidade do problema por ser mais analitica e
apresentar énfase no estudo da palavra, indicando uma maior relevancia no significado que os elementos tém

para os investigados (Abdalla, Oliveira, Azevedo, & Gonzalez, 2018).
3.1 Analise e Resultados

Esta segdo retrata a analise dos resultados provenientes das entrevistas realizadas com os designers de
moda das empresas varejistas no segmento de Moda Autoral da cidade de Natal/RN. O objetivo é analisar a
Inteligéncia Competitiva como pratica estratégica nas atividades mercantis, reaproximando o estudo bibliografico

das entrevistas realizadas e exibindo como os resultados alcangados na pesquisa influenciaram o seu fim.

Quadro | - Perfil dos Designers

Designer Vinculo Tempo de Sexo Escolaridade Area df
mercado formacio
| Gerente 2 anos Feminino Graduada Direito
2 Empresaria 10 anos Feminino Mestra Biologia
3 Empresaria 50 anos Feminino Ensino Médio -
4 Empresario 20 anos Masculino Graduado Moda

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).
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Percebe-se que a maior parte dos entrevistados sdo empresarios, com ensino superior, porém, apenas
um deles possui formagao na area em que atua, apresentando pouco mais de 20 anos de tempo de mercado.
Salienta-se, ainda, que, de acordo com a populagao estudada, as mulheres caracterizam-se, em sua maioria, como
autoridades dessas instituigdes no mercado da moda em Natal.

Ao analisar a atuagdo dos tomadores de decisdo, considerando-se a cognigdo como influéncia nos
processos organizacionais, passa-se a considerar a relevincia dos aspectos cognitivos compreendidos no
processo decisério (Fonseca & Machado-da-Silva, 2010, Spiegel & Caulliraux, 2016). Dessa maneira, faz-se
necessario ter acesso a certos dados sociodemograficos com a finalidade de se tomar conhecimento sobre o
nivel de escolaridade dos empresarios e gerentes, assim como o sexo, o tipo de vinculo com a empresa e o
tempo de mercado, pois esses dados sustentam uma melhor compreensao sobre as atividades de Inteligéncia
Competitiva que os entrevistados podem executar em suas organizagoes.

A andlise do publico da empresa determina a compreensido em relagdo ao perfil de clientes que as
empresas de Moda Autoral buscam atrair. Para a coleta dessa informagao, os designers foram indagados da
seguinte forma: Qual é o publico da sua empresa? Essa investigagio resultou nos entendimentos abaixo:

“Um publico com a faixa etaria desde a crianga até a parte do idoso mesmo, das
senhoras, mas nosso publico mesmo é uma faixa etaria de 25 a 35 anos.” (Designer

)

“A e B mais ou menos, bem misturado, as vezes um pouco C também.” (Designer 2)

“Eu ja tenho trés geragdes dentro da loja [...] vestindo uma pessoa jovem, como
também uma mulher de 70, uma de 40 e uma de 15.” (Designer 3)

“E relativo, economicamente falando, é uma classe média, a gente trabalha o publico,
eu acho engragado quando eu falo ‘jovem senhora’, porque na verdade se eu fosse
falar ‘senhora’ seria a questdo cronoldgica da coisa, mas ndo é. A gente trabalha com
a questao da estampa, que traduz isso, jovialidade, entao nao existe a idade para
vestir o nosso produto, pode ser uma menina de |3 anos, como é o caso, como
pode ser também uma senhora de 60.” (Designer 4)

Mediante a fala dos designers, nota-se que o publico de seus respectivos negoécios sao mulheres, que
englobam trés geragbes, porém com foco maior nas jovens. Concomitantemente, ha predominancia das classes
“A” e “B” que buscam produtos singulares com qualidade e jovialidade.

Os designers destacam ainda que esse publico procura pegas diferenciadas, que possam conter sua
personalidade. Todavia, como identificar essa motivagao que parte dos consumidores!? Como os designers usam
essa informagao para serem mais competitivos? Através desses questionamentos, buscou-se analisar fatores que
influenciam os consumidores na escolha desses produtos e como os designers identificam e utilizam-se desses
subsidios. Obteve-se as seguintes respostas:

“A gente cria esse conceito realmente de usar a cliente, digamos, ao chegar, a cliente
escolhe o material dela, tira as medidas dela, fazemos a roupa sob medida, no corpo
dela.” (Designer 1)
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“Através desses produtos, as clientes vieram até nos, algumas usaram os vestidos
que ja eram prontos, outras pediram para a gente se inspirar na colegao pra criar
algo para ela, tipo, fazendo com outros tipos de mistura, tanto com a colegao que
esta se trabalhando no momento como o que a cliente deseja e as vezes a cliente
quer uma coisa que nao tem nada a ver com a colegdo que a gente esta trabalhando
e a gente também atende criando para a cliente.” (Designer 2)

“Quando elas chegam aqui eu trabalho cada caso, cada cliente é algo diferenciado [...]
eu adapto essa tendéncia para ela ficar atemporal, eu jamais vou seguir o que o Fast
Fashion fez, que todo mundo fez, vou sempre na contramao” (Designer 3)

“Eu noto que quando a gente trabalha com alguém que busque aqui na loja uma
estampa ou um produto nosso, ela se acende, ela gosta disso, a questdo é que a gente
trabalha diretamente com a cliente, trabalhando diretamente com autoestima, isso é
fundamental.” (Designer 4)

A compreensao dos designers quanto ao publico da empresa vai ao encontro do que foi apresentado por
Garcia e Miranda (2007), Campos e Rech (2010) e Américo (2015), que apontam o surgimento da Moda Autoral
a partir do desejo do consumidor de consumir pegas com determinadas caracteristicas, tais como, genuinidade,
inovagdo, criatividade, autenticidade, individualidade, subjetividade, ja que estes querem fazer parte da criagao.
Diante disso, os designers precisam buscar compreender a motivagao dos clientes, para que seus produtos
atendam as suas necessidades. A vista disso, Camargo e Brod (201 1) destacam a importancia dessa compreensio.

Para alcangar um melhor entendimento em relagao as necessidades dos clientes, torna-se preciso buscar
constantemente a informagao relacionada a fatores que impactam diretamente essas criagoes no mercado. Os
designers, enquanto empresarios, precisam estar atentos a fatores como concorréncia, tendéncias, mudangas de
comportamento dos consumidores, dentre diversos outros aspectos que possam influenciar o seu negocio.
Assim, faz-se uso da Inteligéncia Competitiva como forma de analisar o mercado competitivo, tal como observado
pelos autores Tao e Prescott (2000), Lima e Souza (2003), Wright e Calof (2006) e Rothberg e Erickson (2017).
Visando a andlise dessa informagao, apresentou-se a seguinte questao norteadora: De que maneira o(a) senhor(a)
costuma utilizar as informagoes coletadas para observar o cenario competitivo e realizar o seu planejamento?

Diante disso, aqui estao algumas das percepgoes dos entrevistados:

“Primeiro que todo mundo fala a questio da concorréncia, eu nio tenho
concorréncia, tipo assim, o mercado nosso é um mercado que ele é estendido, a
inspiragao a gente que cria.” (Designer )

“Estou sempre estudando muito as tendéncias de mercado, eu sou muito antenada,
vivo observando... mesmo quando eu viajo, eu observo muito.” (Designer 2)

“Eu ndo me preocupo com o concorrente, essa parte que faz em série também nao
me incomoda porque eu vou sempre fazer uma pega Unica para minha loja, vou ter
que ter uma responsabilidade a mais para que aquela peca seja sempre bonita, seja
atemporal, seja eterna, mas que vocé nunca canse dela.” (Designer 3)
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“Eu trabalho com a balanga, a balanga sou eu, entdo tenho que ter um olhar de 360
graus como marca; quando falo marca é como loja e automaticamente como
produto.” (Designer 4)

Observou-se, por meio das falas dos designers, que ha uma preocupagiao em entender o mercado através
de informagdes coletadas de diversas formas, e que buscam entender as motivagSes das alteragdes no cenario
competitivo. Porém, alguns dos entrevistados afirmam que apesar de buscarem informagoes, como tendéncias e
comportamento do consumidor, nao se preocupam em analisar o ambiente competitivo, como observado nas
respostas dos entrevistados | e 3, focando apenas o cliente. Isso faz contraponto as ideias dos autores Lima e
Souza (2003), Wright e Calof (2006), D’Aveni, Dagnino, & Smith (2010), Almeida, Lesca, & Canton (2016), que
defendem a necessidade de as empresas realizarem uma abordagem ofensiva e analisarem os seus concorrentes,
para que as organizagdes respondam de forma rapida as transformagdes acerca de produtos, servigos e
tendéncias de mercado, para que se possa obter uma estratégia de negécio eficiente.

4 CONSIDERAGCOES FINAIS

Esta ultima secdo tem como fungao apresentar o alcance dos objetivos do estudo e responder ao
problema que guiou este artigo. Do mesmo modo, aponta também as limitagdes concernentes ao trabalho do
investigador, bem como sugere recomendagdes para futuros estudos que sejam capazes de ser estimulados a
partir do tema abordado.

No que diz respeito a compreender o mercado de Moda Autoral na cidade de Natal/RN, o objetivo foi
exibido pelas suas descricdes na seciao de andlise e apresentagdo dos resultados, que apresentou o perfil e o
tempo de mercado dos gestores desse segmento, o publico consumidor de Moda Autoral e como os tomadores
de decisao utilizam as informagdes antecipadas. O alcance desse objetivo propiciou que o pesquisador pudesse
atuar indugdes proximas a literatura especializada para contrastar os resultados e ratificar as descobertas.

No tocante a identificagdo do uso de informagSes antecipadas no processo de tomada de decisdo,
verificou-se que os empresarios utilizam os conhecimentos prévios para, consequentemente, prepararem suas
colegoes. Constatou-se também que as fontes de dados para as empresas sio provenientes de aparatos
tecnologicos, clientes e eventos de moda, como feiras, desfiles e workshops.

O objetivo da pesquisa apresentada neste artigo foi compreender a percepgao dos gestores, levando
em consideragiao o uso da Inteligéncia Competitiva como técnica de competitividade. Consequentemente, os
resultados demonstram a preocupagio dos respondentes em realizar a investigagao e analise dos dados coletados
em seu segmento, de maneira a criar perspectivas futuras da organizagio e adequar-se ligeiramente as dindmicas
do mercado.

Por conseguinte, o problema da pesquisa, “Como os criadores de Moda Autoral percebem a Inteligéncia
Competitiva no desenvolvimento estratégico de seus negocios?”, tem como resposta que metade dos designers,
principalmente os que tém mais tempo no mercado e formagao superior, consideram as a¢oes de Inteligéncia
Competitiva através da coleta, interpretagao e armazenamento dos conhecimentos obtidos e praticados, para o
mais adequado desenvolvimento das suas ferramentas organizacionais, principalmente no que tange a etapa de
planejamento de colegao. Considerando a resposta do problema da pesquisa e os resultados adquiridos, pode-
se deduzir que os gestores percebem a IC como estratégia de crescimento e permanéncia no mercado. Ainda
nesse ambito, apurou-se também que, mesmo percebendo a existéncia das informagSes antecipadas disponiveis,
alguns outros designers nao as utilizam, porque nao as consideram importantes para a tomada de decisao.
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Destaca-se, outrossim, a relevancia da abordagem para o ambiente organizacional e académico do
mercado de Moda Autoral de forma a desenvolver habilidades na firmagiao das atividades de Inteligéncia
Competitiva, como ganhos estratégicos para o mercado natalense. Isso posto, a limitagao identificada nesta
pesquisa deu-se devido ao nimero bem diminuto de designers no segmento de Moda Autoral correspondente a
limitagao geografica dessa amostragem.

Por fim, sugere-se novas analises no tocante ao uso da Inteligéncia Competitiva como pratica estratégica
nas atividades mercantis de Moda Autoral através de método misto de pesquisa (quantitativo e qualitativo), bem
como publicages que acerquem esse objeto de estudo a nivel nacional, visto que € um tema atual e com potencial
de crescimento.
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