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RESUMO

Por trds de toda inovagcdo encontra-se a criatieid&sta alimenta a ideia de gerar algo
novo possibilitando a transformacdo de produtoereig@s para a concepc¢do de novos
negddéos. Um recente campo de estudos trata exatamestbe direlacéo entre a criatividade
e a economia. A chamada “economia criativa” preaesgp com negdcios que envolvem a
questdo artistica e a propriedade intelectual pageracdo de novos empreandrios.
Recente também é o estudo da légifactual, onde os negécios ndo se iniciam a partir
de meios e objetivos especificos e pré-determinadas se constroem ao longo de um
periodo de tempo juntamente com as aspiracfes dos doreta do empreendimento e
daqueles que com o0s quais estes interagem. O wmbjeteste artigo €, portanto,
descrever a percep¢cdo da logica dffectual na construgcdo de empresas de economia
criativa por miuheres empreendedoras. Foram estudados quatro casosmulheres
empreendedoras em doist@es distintos: duas em moda e duas em gastronddsia.
resultados mostram que ha ibas caracteristicas da logieffectual na conducdo destes
empreendimentos criativos, no tamo um deles apresenta uma recente mudanca de
direcdo através da racionalizacdo detragsgas para 0 crescimento de seu
empreendnerto.

Palavras chave Economia CriativaEffectuation; Empreendedorismo por Nheres.

1. INTRODUCAO

Nos estudos sobre empreendedorismo Shane e Vekatar (2000) expandiram as
abordagens sobre oportunidades, incluindo o proasslescobertas, avaliacdo e exploracéo
por individuos determinados. Assim também foi f@itw Sarasvathy (2008) ao apresentar 0s
possiveis modelos a serem seguidos para a corsstdgz@im novo empreendimento. Um
recente campo de estudos trata sobre a relag@ antiatividade e a economia, a chamada
“economia criativa”, e preocupa-se com negocios goeolvem a questdo artistica e a
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propriedade intelectual para a geracdo de novosesmgimentos. A confluéncia de temas
recentes no campo do empreendedorismo nos motivousear a possivel relacdo entre
economia criativa, l6gica effectual e empreendeduosi por mulheres.

Este artigo, portanto, tem como objetivo princiglEscrever a percepcédo da logda
effectual na construcdo de empresas de economia criativanpireres empreendedoras.
Por se tratarem de abordagens recentes no empdeeisde, muitos autores argumentam
sobre os conceitos que cada estudo contempla eta@ia consideraremos entdo neste
artigo, as definicdes de John Howkins (2001) paranemia criativa como sendo (1) as
transacdes econOmicas contidas no resultado de todagdo por parte de uma ou mais
pessoas asB como de ideias, produtos e invencdes que saoogessoriginais e
significativas; e por Sarasvathy (2008) para ackgiffectual em (2) um modelo de
negécio que nao inicia a pairde um objetivo especifico e pré-determinado, siag a
partir de um determinado gamto de meios que possibilita o aparecimento das nastas
longo de um periodo juntamente com as aspiracosduthmladores do empreendimento e
daqueles que com estieseragem.

Para que fosse possivel alcancar o objetivo a gigeagtigo se propde, dividimos em trés
partes. A primeira parte corresponde a um levanttorabliografico de estudos e conceitos
sobre o0 que ja foi publicado sobre esses assuet@eardo com seguinte ordem no artigo.
No primeiro ponto apresentamos 0 conceito de emgesorismo e o entendimento de
como surgem as oportunidades para o desenvolvintenilgo novo como um proty
servico, mercado, matérias-primas, processos ddup#io ou até maneiras de organizar as
tecnologias j& existentes nas organizacdes, assiIMo cessas oportunidades sao
descobedas ou criadas por individuos especificos e comesdsdividuos se utilizam de
determinados meios para explorar e desenvolver essas an®dd No segundo item
abordaremos o assiensobre mulheres empreendedoras com o objetivah@reender as
diferentes questdes dem deste processo de empreendedorismo, sejam eecidé
investimento, exportacaoféaquestbes pessoais como o desdobramento filhcebalho.
NOsso terceiro ponto apresenta 0s principais aspelet [6gicaffectual e como este modelo
se aplica em amertes considerados altamente incertos, dinamicos diméares, onde o
futuro é desconhecido e, portanto, € utilizado empreendimentos onde as aliancas
estabelecidas do empreendedor com staeholders € uma maneira de diminuir as
incertezas. O quarto e ultimo item tesessédo aborda as definicdes de industrias esativ
e principalmente do que trata a ecom@mariativa possibilitando assim uma visdo mais
definida para os empreendimentos que tem comodm$ermacéoa producdo de ideias e
invengbes que sdo pessoais, originaisgaifscaivas e relacionam o negdcio qaiestao
artistica e a propriedadatelecud.

A segunda parte do artigo apresenta o estudo deogeesos de niberes empreendedoras
em dois setores distintos: duas no setor de modaas no setor de gastronomia. A
metodologia utilizada € a realizacdo de entrevistami estruturadas com base no
questionario proposto por Wiltbank (2006) em estudi® caso e quanto a analise dos
dados, esta foi efetuada através de analise delmimcomo proposta por Vergara (2005). A
terceira e Ultima sessdo deste artigo apresentacoaslusdes correspondentes aos
resutados das entrevistas e dos estudos de caso.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 EMPREENDEDORISMO

Para iniciar este estudo vamos conceituar algumsopaum deles é o empreendedorismo
como uma area de negdcios, para Shane e Venkatar@®d0),tem como objetivo o
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entendimento de como surgem as oportunidades patesenvolvimentode algo novo
(desde novos produtos, servicos, mercados, maf@iiagas, processos de producédo ou
maneiras de organizar as tecnologias ja existem@s organizacdes); como essas
oportunidades sdo descobertas ou criadas por dnahsi especificos, que na sequéncia,
se utilizam de determinados meios para exploragserd/olver essas novidades, prodda
assim uma grande variedade detefe

Sendo assim, Baron e Shane (2007) afirmam queén@asentdo do empreendedorismo
direciona para a criagdo ou reconhecimento de umdicacdo, que deve oferecer
beneficios comerciais, para essa novidade e, poytgode ser considerado como um
processo considerando que se desenvolve ao longmaketerminado periodo de tempo e
se movimenta por meio de diferentes fases, ponétimamente relacionadas e paaato,
apresentam as principais fases desse processo: §¢&hdareconhecimento da oportunidade
— considerado pelos autores, que as ideias nad@emsudp nada e que normalmente sao
uma combinacdo de novos elementos ja existentesp@sunidades sédo potencialmente
geradoras de valor econdbmico e normalmente desgjaas sociedades em que ocorrem,
além de serem criadas a partir de fatores que estdgonstante mudanca, como fatores
econdnicos, tecnoldgicos e sociais. (2) a decisdo de iseguifrente e reunir 0S recursos
necessaos iniciais — nesta fase, os empreendedores destemr uma ampla variedade de
recursos como: informacbes basicas sobre quest@elsierdais, mercadoldgicas e
juridicas, recursos humanos considerando sdéciosneioharios e recursos financeiros.
Todas essasmformacdes fazem parte do plano de negécios queaédescricao detalhada de
como planejar e desenvolver o empreendimento dksejé8) o lancamento do novo
empreendimento — uma vez que 0S recursos necesgarformacdes basicas, recursos
humanos e recursos financeiros) foram estabele@dosunidos, 0 empreendimento pode
ser lancado e nessmomento decisdbes como formato juridico, desemmelnto de novos
produtos ou seigos, definicbes de papéis sdo algumas das acoessaeas. (4) construcdo
do sucesso — a concepcgdo da estratégia de negduimsaspecto a ser desenvolvido nesta
etapa, assim como criar a motivacéo entre os fnadms e a negociagcdo com terceiros que
estdo fora da empresa. (5) colher as recompensasta Ultima fase, os fundadores do
empreentmerto selecionam a estratégia que lhes permita recaberecompensas dos
trabalhos e esforgos realizados no empreendimemonsiderar, que algumas situacdes
acontecerdo a médio e longo praambeéem.

O processo de criacdo de novos empreendimento® sega sequéncia crescente de acdes
que resultam no reconhecimento de oportunidadedd®,ena criacdo do empreendimento
novo. Essa sequéncia contempla como é feito o @cassinformacbes e a utilizacdo
destas para a geracdo de oportunidades e a criBgdion e Shane (2007) definem a
primeira etapa como geracao de ideia e correspandmomento da producdo de ideias
para algo novo. Se essa producdo também apreskiés ipotencialmente Uteis para a
criacdo de novos empreendimentos, entéo é a fasenilgada de criatividade e a Gltima e a
de reconhecimento de oportunidades, nesta fasesa@somente ideias novas, que sao
potencialmente Uteis, mas que também tem o potedeigerar valor econdico.

Os empreendedores podem desenvolver, entdo, nolass i de negoécios através do
reconhecimento de oportunidades. Baron e Shane/) A8 apresentar o argumento de
dois pesquisadores, Israel Kirzner e Josef SchumpBta o primeiro as oportunidades
existem porque diferentes pessoas dispdem de difergmbssde informacdes e exatamente
esses tipos de informagdes se tornam mais ou nvatiosas de acordo com 0 a pessoa que
a es$4 utilizando. Para o segundo, as oportunidadeseexiatravés das mudangas externas
que permitem com que determinadas atividades poasantecer, situacdo que antes dessa
mudanca ndo seria possivel e essas mudancas s@&mnatlas em trés fontesirmmipas:
mudanca tecnoldgica, mudanca politica e mudangal ®sademografica. Ainda acres¢am
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Baron e Shane (2007) que o sucesso da atividadeeengedora estd no desenvolvimento
de um negdcio que possa de defender contra a cénci@ e para tanto, a identificacéo
dos setores favoraveis para a nova empresa é mdsdiessa base, quatro dimensdes de
diferengas entre setores podem influenciar o sacess empreendimento e devem ser
considerados pelo empreendedor: (1) as condicdesonloecimento — que se referem ao
tipo de informacdes que estdo por trds da fabricdg@grodutos e servicos de determinado
sdor. (2) as condigcbes de demanda — que correspoadecaracteristicas das preferéncias
quanto a produtos e servicos dos consumidores ¢em@al de um determinado setor. (3)
ciclo de vda do setor — tem relacdo com a explicacdo biddgio ciclo de vida —
nascimento, cresmerto e morte, porém, em termos de setores e orgamgacé
importante observar em que fase o setor seleciopadm atuar esta. Novas empresas tém
melhores oportunidades de atuacdo em setores jowens vez que nem todas as
empresas estdo consolidadas, uma vez que, por lExemgsmo as empresas mais antigas,
tém pouca experiéncia. (4) estrutura do setoiz—+ebpeito a maior ou menor receptividade
de novas empresas aos setorésazmmados.

2.2 O ESTUDO DE MULHERES EMPREENDEDORAS

Existem varias facetas que podem ser exploraddas caspo fértil do empreendedorismo,
Greenest. al. (2003) tratam que ha uma série de estudosrouegtigam questdes exclusivas
de mulheres empresarias, alguns deles, se relatiooa dferertes aspectos das mulheres
empreendedoras, outros com 0 processo empreen@éedtyum foco nos conceitos mais
amplos do proprio empreendedorismo. Estes estudsesaim a compreensdo de diferentes
questbes dentro deste processo, sejam decisogsveimerto, exportacdo, até questdes
pessoais como o desdobramento filhdsabdho.

Um exemplo disto € o que Richard e Boden (1999sgmtam em um de seus estudos
gue aborda se as mulheres sdo mais propensas dueEmesns a citar adxibilidade de
horario e outros fatores relacionados com a fantiimo uma das razdes pdmnar-se
independente através de um empreendimento. Outodossde Gaylen, Jansen e Mero
(1999) sobre empresas tradicionais e nao tradispoade eles chegaram a conclusao que
por definicdo as mulheres, em média, passaram ter@iso em empresas mais tradicionais
do que nao tradicionais, e que, portanto, serias ncainfiantes em sua capacidade de
reconhecer as oportunidades em ambiemggkcionas.

Apesar destas e de tantas outras diferencas deocamgnto apresentadas por igér
estudos como os de Richard e Boden (1999) ou Gaywmrsen e Mero (1999), a questao
€ que como tratam os proprios Richard e Boden (1€&&%amente muitas mulheres entram
no auto-emprego, pelas mesmas razdes que a midosahomens, e muitas destas
mulheres, sem duvida, gerenciam suas empresasi@ @sto menos, tdo economicamente
bem sucetlos quanto seus colegas do sexo masculino. Assielagdo é do contexto
onde a empreendedora esta inserida, se as condjgéea favorecem ou nao, o perfil de
cada uma delas e tras variaveis que cada vez mais estudos sobrecgéoerpotam.

Assim a proposta de abordagem deste artigo quan@émaero esta mais proxima da ideia
de Marlow e Patton (2005) que ndo buscam focar aap@as dificuldades mjudicas
envolvendo o género feminino, ndo que este tematadloa uma parcela generosa de
contribuicdo, pelo contrario, a questdo é que, parautores a analise tedrica de género,
guanto as desvantagens femininas, ja € muito vast&iéncias sociais. Eles propdenéen
afastar-se um pouco deste debate, e voltar-seeeoeheidade através da analise de como
as diferencas de género afetam o processo empdegndk mulheres em diferentes
ambdenes. Para tanto o argumento ndo deve ser se género @roblema, mas como ele
molda as experiéncias de empreendedorismo dentcordextos particulares. (BRADLEY,
1999apud MARLOW e PATTON, 2005).
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2.3EFFECTUATION

Algumas logicas podem ser estudas no que tange amsnempreendedores ageen
pensam seus empreendimentos, como lidam com asgemtias, enfim como criam e
mantém um negdécio uma delas é a tedffiectual. Ela sugere que diante deteleinadas
incertezas, o empreendedor adota uma decisdo deal@pe é diferente da que é
utilizada tradicionalmente e de um modelo mais raci(fFi§ICHER, 2012). O modelo de
effectuation ndo se inicia com um objetivo especifico e préw@temdo, ao contrario, ela
tem inicio a partir de um determinado conjunto dgos que possibilitou o surgimento de
metas aolongo de um periodo juntamente com as aspiracoes fultdadores do
empreendimento e dadee que com este interagem. Em um mesmo negocio, 0O
empreendedor pode utilizar ambos os modelos, caueiiectual, porém, sdo aplicados em
diferentes momentos do empreendimento, porém, hornée nos primeiros momentos do
negocio, tem-se dado preferéncia ao moe#émtual (SARASVATHY, 2008).

Para Fischer (2012) neste caso, 0 modafectual se aplica em ambientedtamerte
incertos, dindmicos e nédo lineares, onde o futuraledconhecido e, portanto, nao
mensuraviee os “clientes-alvo” em muitas situacfes somentegepo ser definidos apos a
compra um produto ou servigo ja que o modsfectual ndo envolve a elaboracdo de um
plano eféivo. Nessas condigcdes, Harms e Schiele (2012) afirmpae os objetivos surgem
e sdo midados ao longo do processo.

Sarasvathy (2008) apresenta que o empreendefibotual inicia com trés dehicbes para

a construcdo de seu negocio: a sua identidadea @ase de conhecimento e sua rede
social, para descobrir a0 menos um consumidor ocepa que tenha interesse em seu
produto. O modeloeffectual enfatiza exatamente as aliancas e 0S CcOmMpPromissos
edabdeddos dosstakeholders como uma maneira de diminuir iEEetezas.

Alguns fatores sédo apresentados por Fischer (2@82d explicar o papel do mdde
effectual no empreendedorismo em quatro dimensdes: (1) expetacao: iniciar através
dos meios ao invés a estabelecer metas — o empdmndeve tomar decisbes baseado no
controle de meios disponiveis em vez de focar ena uneta predefinida; (2) perda
acesivel: estabelecer perdas acessiveis em vez de retorpesadss — as decisdes do
empreendedor serdo baseadas no que ele esta dispgmrder e se comprometer com
uma déermnada quantia de recursos; (3) compromissos argsrioraprimorar
relacionamentos em vez dearruma analise competitiva — sugere que o emprdendieve
focar em construir aliangas com clientes, fornecesloe outrosstakeholders;, (4)
flexibilidade: explorar e ndo é@ar contingéncias — abranger eventos inesperados e
transforma-los em oportunidades téres.

2.4 ECONOMIA CRIATIVA

Um dos possiveis campos de atuacdo de empreendedaoeas chamadasndugdrias
criativas” ou “economia criativa” Cunningham (2002ygumenta que as “inddstrias
crigtivas” ainda € um tema bastante recente tanto no mxdémico, politico quanto
nos dscursos utilizados pelas industrias; porém explaa, categorizar determinados
empreendimentos no campo de “industrias criativasi como objetivo captar e explicar
a dindmica empregal que ocorrem nessas industrias e que somente teutitieados até
entdo como “artes” e midias” nao tam.

“Muitos negdcios ndo iniciam com o soélido propésite imediatamente gerducro no
empreendimento, mas sim, de preencher um espagoentado” (WRIGHT, 2002, p.5).
Para Reis (2008) o contexto mercadoldgico apredentala convergéncia de tecnologias, a
globalizacdo, a insatisfacdo com o quadro sociden@m® ou momento de transicdo de
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mercados motivam empreendedores a embasar novoslasode negdcios que tenham
como base a criatividade, seja no desenvolvimergoprbdutos ou servicos. Miguez
(2007¥ expica que as expressées indlstrias criativas e ecarmiativa ainda sdo novas e
Reis (2008) justifica que existem varias interpg@&s conceituais sobre a abrangéncia dos
termos, porém, independente da vertente que seansigadas convergem para O
entendimento queitsiacdes como globalizacdo e novas tecnologias garaxpansédo de
novos mercados e produtos, bens ou servicos agatpodem resultar em uma saida
socioeconémicaiavd.

Nesse contexto, utilizaremos neste trabalho asigéés para industrias criativas utilizadas
por Miguez (2007, p.102)

“Industrias que tém sua origem na criatividade illt#tole e talentandividuais e
gue tém um potencial para geracdo de empregosi€zeg por meio da geracéo e
exploracdo da propriedade intelectual. Isto ingopaganda, arquitetura, o
mercado de artes e antiguidades, artesanatos,ndelgign de moda, filme e
video, software de lazer interativo, musica, ac@&sicas, publicacGes, software e
jogos de computador, televisdo e radio”. (BRITISBIWUNCIL, 2005, p.5, traducao
nossa).

E Cunningham (2002, p.1)

“atividades que tém a sua origem na criatividadévidual, habilidade e talento e
que tém o potencial de riqueza e criagdo de empedvés da geragdo e
exploracdo da propriedade intelectual.: Publicidafuitetura, Artes e mercados
de antiguidades, artesanato, design, Designer da,nemema, software interativo
de entretenimento, masica, televisdo e radio, Aedgdo e software. Esta lista
inclui os eclético (artes, artesanato, antiguidadmsjuitetura) resolutamente
analégicos, setores comerciais estabelecidos @dio,rcinema), bem como novos
setores da economia totalmente digitais (softwsware de lazer interativo)”.

John Howkins (2013) foi um dos primeiros autorediszutir a tematica e deserveu o
conceito a partir do entendimento do quergtividade e a ligagdo com &conomia
(MIGUEZ, 2007} De acordo contHowkins (2013, p.13), triatividade é a capacidade de
gerar algo novo. Significa a producdo por parteudea ou mais pessoas, de ideias e
invencbes que sao pessoais, originais e signifasiti Como a criatividade ndo é
necessariamente uma atividade econd6mica ela prdaisamplicacbes econdmicas para
transformar umadda abstrata em um processo de producdo, troca osumon aceito
pelo mercado (HOWKINS,

2013). Portanto, na definicAo de Howkins (2013,7p.leconomia criativa consiste nas
transacOes contidas nesses produtos criativos’sejaj a economia criativa € marcada
peo foco nas empresas com setores ou processos MuEDIRO iINSUMo a criatividade e a
relacdo com sua dinamica econdémica (REIS, 2008).

Miguez (2007) apresenta ainda, outros dois autores que seguirgaminho aberto por John
Howkins em 2001 e também abordaram o tema “econamgdiva”’, Richard Caves da
Universidade de Harvard nos Estados Unidos tamiméra081 e Richard Florida em 2002. A
principal diferenca entre as ideias de Richard €avRichard Florida em suas obras € que 0
primeiro ira tratar sobre as relagbes entre questabelecem entre os diversos campos
artisticos e o campo da economia e o0 segundo, empae®s profissionais como artistas,
pintores, arquitetos, poetas, etc. que estdo demalgnaneira ligada ao processo criativo
(MIGUEZ, 20075.

O empreendedor na economia criativa, de acordo Homvkins (2013), apresenta uma
importante diferenca dos pontos observados de utrmpreendedores, ele utliza a
criatividade, administrada corretamente, como geeada riqgueza do negdécio; acrescentando

35



Caderno de Administracdo - v.21, n.2, 2013.

ainda, normalmente trabalham por conta prépria mupequenos grupos e assim, tem a
vantagem de desenvolver melhor as ideias de acord@as mudancas no mercado.

3. RESULTADOS

Para as consideragdes especificas que se seguegisd garacterizacdo da situacdo em seus
detalhes e posicionar adequadamente as motivaaéeeptender os direcionamentos dados a
pesquisa e construgao da solucéo.

Com base nestas definicdes foram escolhidas geatpresas geridas por mulheresgjue

se encaixam em economia criativa, duas em modag elm gastronomia, o objetivoi fo
verificar como a logic&ffectual se apresenta nestes empreeraitos.

A primeira destas empresas, “Bossa do Pano”, caomagocidade de Curitiba no Parana no
ano de 2009 com a fabricacdo de bolsas de mateudilizado de calcageans. Neste
mesmo ano Renata, que é designer grafica, foi dadai para participar de um bazar em
Séo Paulo, desenvolvendo assim sua primeira colé&g@o2010 ela deixou seu emprego
na area de comunicacdo e organizou seu primeirté gtento com uma amiga de
infanda também da &rea de comunicacdo (que também tabalta drea de comunicacao)
e passaram entdo a trabalhar com acessorios plaeto @ maxi colares. No comeco do
ano passado (2012) algumas noivas comecaram ardeeirar solicitando para fazer
acessorios de cabelo e como a proposta do espageedaa € confeccionar produtos
exclusivos com a “cara do cliente”, ela comecolurectnar seu empreendimento para esse
publico. Em 2012 a empresa foi convidada a pa#icigip Pop Up do S&o Paulo Fashion
WeeK. Ela mantém seu atelié em um apartamento ant@opdo na area nobre da cidade
de Curitiba e ndo ptende deixar seu espaco com “cara de loja”, poied#ter na ideia de
exclusividade através de susear

A segunda empresa, calcados “Juliana Shumann lde&s’ha cidade de Curitiba no Parana
e também é do ramo de moda. Juliana tem uma mabpaigpa cerca de 10 anos, mas a
sua empresa de sapatos exclusivos comecou ha 2 depeis que uma amiga a
convdou para desenvolver uma colecéo de calcados padesfile. Na sequencia, Juliana
passou a desenvolver produtos sob encomenda, carores e os modelos apresentados
pelos seus clientes. ApOs buscar alguma empresgupresse produzir seus sapatos na
regido que d4 instalada e encontrar dificuldades de producégramde escala assim como
os vdores cobrados por esse trabalho serem elevadosptea por permanecer em seu
Studio e gender seus clientes em casa, permanecendo assitendi@dade e exclusividade
da sua marca.

A terceira empresa, “Cakes da Cuca”, pertence o de gastronomia e surgiu no Mato
Grosso e hoje se encontra no estado de Sdo Pauldate de Campinas, a Lay ainda na
faculdade gostava muito de ver blogs estrangeioisescupcakes, porém nunca havia
experimentado, pois havia pouquissimas lojas naiBiam 2010 ela ganhou de presente
uma caixa cheia desses doces e foi nesse momeatdegidiu que gostaria de trabalhar
com isso. Formada em administracdo e cursando publeidaebximo a cidade de
Campinas, ela fez alguns testes da producacupeakes nas férias para sua amigos e
parentes. Com uma rete que deu certo, em 2011 quando voltou para o NEwBESO
comecou a produzir para eventos e comercio, fedoamin plano de negocio e criou sua
marca. H4 menos de um ano, Lay mudou-se para Caspirtontinua a trabalhar com
estes doces artesanais e personalizados, e teradgambconhecimento entre blogueiras
gue cobrem eventos da classe A.

2 Espaco destinado para novos empreendimentos
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A Ultima empresa, “Galeria 47", foi fundada em 2042 Curitiba no Parandgambém
trabalha com gastronomia e traz um conceito diterafe brigadeiros - um brigadeiro
que seria sempre utilizado para presentear. Mirianfiundadora, é contadora, mora em
Sédo Palo e queria um negdcio que fosse mais parecido e@mpsersonalidade, algo que
ela pudesse colocar “sua cara e seu jeito” e dizagbrigadeiro é apenas o inicio de seu
projeto, que na verdade seu objetivo € desenvalverespaco onde as pessoas possam
receber amigos e cozinhar para eles. Hoje o espade os brigadeiros sdo vendidos
contempla uma ésitura que sugere essa convergéncia de ideias e Qugadeiro, foi 0
primeiro teste porque Mam gostava de cozinharigadeéros.

Foram realizadas entrevistas semi-estruturadas ltase no questionario proposto por
Wiltbank (2006) em estudos de caso. Ele é um ddasbomdores de Saras Sarasvathy
da Universidade da Virginia, a qual é a principaeleréncia na teoria da Effectuation
atudmerte. Quanto a analise dos dados, esta foi realizadaéa de analise de conteddo
como propoka por Vergara (2005) com o auxilio de codificac@&oSdftware Nvivo 10.

3.1 A LOGICAEFFECTUAL NOS EMPREENDIMENTOS ESTUDADOS

Para melhor visualizacdo da logica apresentadarpeio das entrevistas com t&s
mulheres empreendedoras de Economia Criativa fatafimidas as seguintes unidades de
analise: Como a empresa foi formada; Clientes; ILdoaempreendimento; ideianicial;
Aspiracbes para o futuro do empreendimento; Decid@ionovos produtos; Surpresas
Parceiros; Decisdo de investimento; Objetivos engiamento. Essas categorias foram
definidas a posteriori, por isso as autoras valesarda grade de analise aberta, onde as
categorias ndo sdo escolhidas previamente, mas as@mdas das respostas dos
ertrevistados. (Vergara, 2005)

A primeira parte da entrevista buscou compreendemoc surgiram as ideias dos
empreendimentos e se existiam objetivos clarospec#ficos. Para a ldgica da teoria da
Effection os empreendedores fazem poucas pesquisas de mercagpeito do potencial
de seu futuro empreendimento, desta forma os wbgesdo atraentes, por serem “factiveis”
mas do que por sua possibilidade de maximizacédo cw.lQuanto as ideias, elas surgem
através de experiéncias pessoais, ao invés de ursa tdakberativa. (WILTBANK, 2006)

E perceptivel tais caracteristicas nos quatro esnpimentos. As empreendedoras n&o
buscaram deliberadamente por uma ideia de negows, através de suas expedas
pessoais, gostos e conhecimentos iniciaram o o apreendedor.

As empresas de gastronomia pesquisadas foramdiagia partir de um anseio pedsera
trabalhar no que as empreendedoras achavam agrabléawéo e atraente aos olhos e ao
paladar. Nenhuma das delas tinha formacdo gastioadm inicio, nem experiéncia com
esta area. Uma € contadora e a outra com formagaadministracdo, partiram do que
gostavam e buscaram adequar a proposta ao merfadoas tiveram uma parcela de
planejamento, caracteristico da area de formagdcentanto este planejamento nao foi o
que as levou a encontrarem a ideia de negocio speEnaca-lo em pratica. (WILTBANK,
2006) No entanto as decisbes de investimento n&amfoplanejadas de maneira
sistemdica.

Conforme o processo de crescimento e o0 aumentoedamrtla elas eram realizadas,
como é possivel perceber na fala da empreendedwradrapalha contupcake, que criou
um plano de negocios, porem abrangendo aspectagemaomo a abertura de uma loja,
ja 0os aspdos mais simples como a compra de formas, fornositedbiras ocorreram
durante o processo se ter necessariamente mengénaardem dentro ddgngamerto.
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“Mas como eu preciso ter um forno, e batedeiramds iSso € a coisa mais
basica que eu preciso ter pra existir, entdo ja pensava no plano de
negocio porque ja era uma coisa assim que predisapase antes:”

As empresas pesquisadas que trabalham no ramo die paotiram de sugsrofissfes e
habilidades para colocar em pratica 0 que gostalearfiazer. Suas empresas comecaram
depois de convites para comercializar e desenva@k@iutos que elas ja produziam em
menor escala pohobby. Ambas sdo formadas em design de produto e pnmouara
autonomia e algo que elas tivessem maior liberdaderacao.

“Olha, na realidade assim como isso foi acontecemeém sem que eu
planejasse a Unica vontade que eu tinha era derteatelié, fofo, onde eu
pudesse trabalhar num horério que eu gosto ddheatfa

A seguir foram levantadas questdes de parceriasogica Effectual sugere que pre-
comprometimentos e acordos com parceiros desempenim papel fundamental no
desenvolvimento de objetivos, principalmente irmiente. No lugar de buscar pelo
“melhor” parceiro, se trabalha com parceiros quacemais comprometidos com o0 processo.
(WILTBANK, 2006)

Duas destas empresas, a que trabalha com acespar@sioivas e a que trabalha com
Cupcake, buscaram a ajuda de profissionais comeipas, a primeira iniciou com uma
sécia e buscou a ajuda do SEBRAE no inicio do eemglienento. A segunda montou a
empresa sozinha e agora esta buscando uma expansdsso conta com a ajuda de um
consultor externo para verificar a melhor formaptesseguir. JA a empreendedora que
trabalha com brigadeiros tem como sécio seu esppsd trabalha com projetos de
tecnologia, é ele que faz os planejamentos da empre segunda trabalhou por algum
tempo sozinha e neste momento esta iniciando uncanEade projeto com uma amiga que
ela relatou como “possui um espirito bem empreemded

“... e foi pra esse bazar, e eu tive um retornotanb@cana de Ia, e dai eu
voltei de la pensando, “nossalsso pode ser realmente um negocio, e dai
fui procurar o SEBRAE pra ver como que faz todaacesso né, pra abrir
uma empresa, planejamento e tudo mais, pra daamomrispaco®

Quanto a parcerias com outras empresas ou pesghanies para os clientes, trés delas
relatam que sdo de grande importancia para o ggmcioe As parcerias SGo com empresas de
eventos, estilistas, cerimonialistas, casas detevesntre outros. A Unica que nao relata
parcerias ligadas a sua empresa € a de moda etn.ddpaentanto a empreendedora possui
varios projetos e parcerias com outros tipos delyics que ndo se relacionam ao seu
empreendimento em moda. Outro questionamento dgsengparceiro havia modificado
substancialmente a estrutura do empreendimento, hore afirmativa, todas elas
permaneceram com a mesma estrutura independengedteparceiro.

Quanto ao local do negocio, trés delas possuem space separado apenas para O
empreendimento, um deles, o de brigadeiros, namsgiderado pela Miriam uma loja mais
Um atelié gastrondmico. O outro € atelié em conipado, onde se produzem 0s acessorios
da Bossa do Pano. Ele foi montado em um apartanaigo e amplo na area nobre de
Curitiba. Ela atende suas clientes no local e prefeie 0 espago ndo se paregca com uma
loja, sua finalidade é criar um ambiente e um atenandiferente do habitual. A escolha

® Trecho de entrevista com Lay da empresa “Cakesuda’C
* Trecho de entrevista com Renata da empresa “BosBanb”

® Paréfrase das autoras

® Trecho de entrevista com Renata da empresa “BosBamb”
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do locd além da estrutura foi observada a partir de familéd de acesso e comodidades
como estacionamento para selisrtes.

“porque a proposta do espaco era essa mesmo,razcéma ideia e agente
transforma ela em realidade pra vocé, porque asai@o um desafio né! e
o desafio move o lado criativo da gente”.

O outro empreendimento é o da Juliana que tem uddiesonde sédo confeccionados
sapatos, porém o atendimento € poucas vezes EaliEste espaco, ela prefere atender os
clientes suas casas ou empresas. Ela leva amdstmasiteriais para permitir que o cliente
escolha seu calcado personalizado. Ela montouesgta;o ap6s encontrar dificuldades de
producdo em grande escala, devido a custos muetadds, permaneceu entdo em seu
Studio mantendo a autenticidade e exclusividadaidenarca.

A empreendedora que trabalha com cupcakes, proelug doces artesanais na propria
residéncia, ela mora sozinha em um apartamentooagneim o espaco todo para a producao.
Como seu empreendimento estd na cidade de Campinasstado de s&do Paulo, ela
argumentou que buscou alternativas de espacgo ade;igorém o0s pre¢os, 0s impostos e as
exigéncias para este tipo de estabelecimento s&o altos. Ela, portanto permanece com
sua marca ativa, porém conta com o auxilio de unswtor que a encaminhe qual melhor
direcdo seguir, quanto a este e 0s demais reqsi@ seu crescimento.

Continuando a descri¢ao, o roteiro abordava a oaelt como as surpresas podem tornar-se
oportunidades. Para a logica effectual atravésdmampreendedores podem alavancar seus
negocios ao invés de absorvé-las e evita-las, @asgy que elas os tirariam dos esforcos de
construcdo de um novo negocio. (WILTBANK, 2006)

E perceptivel que todas elas encontraram algumdépsurpresa no caminho, uma mudanca
de cidade como é o caso da Lay, ja para Juliananiai parceria de producdo que ndo deu
certo. Para Renata a surpresa foi saida uma socprgblemas de saude. Para Mirian foi o
desafio de gerir uma empresa, a surpresa de n&@oskcil quanto ela imaginava.

A maneira como elas lidaram com as surpresas, ent@v inesperados, foi em suma a
adaptacao, a Lay buscou formas e canais de se @anwom um novo e desconhecido
publico de sua nova cidade. A Juliana afirmou raaida a exclusividade e autenticidade de
seus produtos para seus clientes, além de refarswdamarca e vincula-la a seu sobrenome
que tem tudo a ver com sapatos, apés a dificuldade a producdo de custo elevado. A
Renata teve que focar mais nas tarefas que elade&@mpenhava com maior énfase
encontrando maneiras de maximizar seu tempo pareodéa de todos 0s compromissos da
empresa, quando sua socia teve que sair do negociproblemas de saude. J4 a Miriam
buscou aprender melhores técnicas de gestdo evdbésmnpratica para dar conta de tudo
gue seu negocio necessitava.

“Eu desenvolvi pra ela, duas cole¢cbes a colecdued® e a colecdo de
inverno e foi bem legal a minha experiéncia, s6 cu®o aqui o0 polo é
calcadista, e isso me complica porque o designer Ifu faz aqui em
Curitiba, e tem duas pessoas que fazem e tudoattaio valor o material

€ tudo mais alto, o valor da producédo é mais altessa pessoa (para qual
ela montou a colecdbcabou mudando o foco, esta abrindo uma loja com
0S sapatos prontos sabe, ndo esta mais desenwajvemqbr conta disso,
pelos valores serem mais altos ainda estou fazenglar, ser uma coisa bem

" Trecho de entrevista com Renata da empresa “BosBanb”
8 Comentario das autoras

39



Caderno de Administracdo - v.21, n.2, 2013.

especial...vou ter que sair daqui procurar out@siichos pra continuar
+ 9
aqui.

As empreendedoras foram questionadas quanto adquedst surpresas em pedidos de
produtos inusitados de clientes, encontrou-se ufaeedc¢a entre 0os casos. Nas empresas do
setor de moda, devido a proposta de ambas quepéodatos personalizados como feito
especialmente para o cliente. Ja as empreendedoreamo de gastronomia ndo sao tao
flexiveis quanto aos pedidos dos clientes, isttsg pdMliriam que trabalha com brigadeiros
nao faz isso como doce de festa, que € o que garwEnos clientes confundem, mas
desenvolve seus produtos para presente.

“teve um pessoal me ligando pra eu fazer cupcakeoyitros de trabalhdplo, pra
fazer casamento, pra fazer festa de casamento eradesse o mote, a ideia é
presente, mas € evento que seja a sua cara, nms diferenciado, eu dava muita
risada quando o pessoal ligava perguntando quaato eento de brigadeiro, eu
falava eu ndo vendo o cento de brigadeiro, esaag8D era as mais engracas, mas
dava pra explicar numa bo&.”

Ja a Lay ndo vende nenhum sabor de Cupcake semcueela possa fazer testes, apenas
depois disso é que ela oferece aos seus clientee oma de suas opcdes de sabores e
formatos.

“Eu sé lango um produto novo a disposicdo do ahiesgt 0 produto ja temuanto
gue é o custo quanto eu vou poder ter de lucroiem@, @ mao de obra em cima,
tudo certinho, porque a hora que ele me ligar au fatar assim, eu quero um
cupcake assim assado, ou sei l4 0 que, que elizn&ufndo sei quanto custa, nem
guanto tempo eu vou levar, se eu ndo teerthbalagem especifica. Entdo assim eu
acho um trabalho enorme pra vocé as vezes tiraprogiuto a mando, porque o
cliente pediu e vocé ndo quer perder a encomenela,aeho que isso ndo é certo,
tem que ter um estudo em cima, todos 0os meus cepeaktesto.”

Por fim, ao tratarem de quais sdo os planos pafaturo do empreendimento, Renata
argumentou que espera continuar trabalhando erpregeto de espaco gastronémico, mas
no momento ela esta mais focada na maternidadpyg&az pouco tempo que é mae. A
Juliana pretende continuar dando énfase nos cagaiopre buscando a valorizacdo de seu
diferencial, a exclusividade. O projeto da Renataethorar o atendimento ao publico do
Eixo Rio de Janeiro — S&o Paulo através de umadedsistribuicdo online, isto, pois ela
relata que, € onde esta o publico que mais tenil derEonsumidor para o tipo de produto e
a proposta que ela desenvolve. Ja a Lay tem umaégga um pouco diferente das demais,
ela esta esperando a consultoria que comecardéalaxiste ano apontar qual o caminho
melhor a seguir.

4. CONCLUSOES

Retomando o objetivo deste artigo que era descreeyaErcepcao da logica @fectual na
construcdo de empresas de economia criativa pohemas empreendedorasoram
discutidos pontos tedricos sobre empreendedorisemapreendedorismo por ieres,
economia criativa e a teoria ddfectuation.Apdés a analise das entrevistas foi peds
perceber uma serie de atitudes e procedimentos speencaixam nesta logica.
(WILTBANK, 2006, SARASVATHY, 2008)

Sdo perceptiveis caracteristicas como apresentpdos Fischer (2012) ao tratar da

® Trecho da entrevista da Juliana da empresa “JuBoaann Hess”
1% Trecho de entrevista com a Miriam da empresa “Gedst”
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experimentacdo, ao contrario do estabelecimentobjktivos que € observada no inicio
dos quatro empreendimentos, a perda acessiveltaqu®ém é perceptivel quandotass
empreendedoras deixaram empregos oOu mesmo sua e cig@la montar seus
empreendimentos. A construcdo de aliancas e lagna clientes, fornecedores e
parceros bem como a flexibilidade de deparar-se comtegeinesperados e transforma-los
em oportunidade de ganho.

Os empreendimentos de gastronomia, devido a p@goatnatureza de seus prtuueram
notavelmente menos flexiveis as vontades de séersted, apresentando um numero de
opcbes onde os clientes deveriam encontrar-seosl&@mpreendimentos de moda, devido
ao seu carater de exclusividade de pecas permga #exibilidade ao cliente, as
empreendedoras aplicam a logica causal principaéreemla “bossa do Pano” que espera
a proposta de seu cliente e mistura e aproveitaateriais disponiveis em seu atelié para
criar suas pecas. A Juliana limita seus cliente®wjue propde determinados materiais e
cores para que dierte componha o produto d¢zsedo.

Também houve diferencas na escolha do local, cata das empreendedor@ye uma
l6gica diferente, as que mais se afastasffiectuation foram a Renata da Bossa do pano
gue buscou auxilio do SEBRAE nesta escolha preadlitE a Miriam da Galeria 47, que
fez um planejamento estratégico. As outras duasaimm um menor grau de premeditacdo
na escolha do lugar, visto que estes eram maisag@sitem possibilidade relacionadas a
altos custos de producadaxacao.

Por fim quando é observada a légica de expansaossivel perceber que uma dags
empreendedoras vem mudando gradativamente, seg@aasvathy (2008) ha a
possbilidade de empreendimentos utilizarem as duas I6gioaso € visivel na “Bossa do
Pano” que vem utiliza algumas pesquisas de tera@éntas especialmente com o “Cakes
da Cuca” que em um primeiro momento utilizou adégilaeffecuation e passa para este
segundo momea, como relatado por Sarasvathy (2008), se apasdntcada vez mais
racional em suas estratégias de expansao.

Este estudo ndo é conclusivo, devido ao caratditatied e a peguena amostra que ele
abrange. Outro fator limitante € que estas empres@®» apenas iniciando seu ciclo de
vida. Elas tém em media de dois anos e seis mpsesimadamente, a mais “velha” tem
nem cinco anos.

Apesar de terem proporcionado, um estudo interessaevido a questao criativa envolvida,
sugere-se que empresas de economia criativa hdengi® no mercado sejam estudas a fim
de verificar se a teoria dffectuation pode ser tdo perceptivel nelas quanto foram nestes
quatro novos empreendimentos criativos estudadigserBmos que este estudo possa dar sua
uma pequena parcela de contribuicdo ao estudo peeendedores de economia criativa e
sua relagdo com a teoria eféectuation e que mais estudos posam serem realizados sobre
estes novos campos de estudo.
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