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Resumo

Este trabalho apresenta estudos que visam atender a necessidade de compreenséao
sobre como uma estrutura metodologica bem construida pode ampliar 0s processos
de desenvolvimento e atuacdo do designer brasileiro no mercado atual tendo em vista
a necessidade de inclusdo social e econdbmica deste profissional. Além disso,sdo
apresentadas pesquisas relacionadas & Economia Criativa no contexto brasileiro e o
potencial econdmico que a industria criativa brasileira possui, em especial no ambito
do Design. Assim, a partir dessas pesquisas, por meio do entendimento do conceito de
modelos de negécio, do processo de construcdo destes, associado a compreensao
das relacdes possiveiscom as metodologias utilizadas no campo do design, apresenta-
se o intuito de desenvolver uma ferramenta metodoldgica que auxilie no processo de
construcao de modelos de negécio para designers, sendo parte da proposta a criacdo
de um guia que auxilie na correta utilizacdo desta ferramenta.

Palavras-chave: Industria criativa, modelos de negécio, design, ferramenta



Abstract

This work presents studies that aim to meet the need of understanding about how a
well-built methodological structure can enlarge the processes of development and
performance of the Brazilian designer in the current market with a view to the need for
social and economic inclusion of this professional. In addition, studies are presented
related to the Creative Economy in the Brazilian context and the economic potential
that the Brazilian creative industry has, particularly in the Design. Thus, from these to
the research, through the concept of business models of understanding of the
construction process of these, coupled with understanding of the possible relations with
the methodologies used in the design field, is presented in order to develop a
methodological tool that assist in the process of building business models for designers,
being part of the proposal create a guide that helps in the proper use of this tool.

Keywords:Creative industry, business models, design, tool
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1. Introducao

Segundo Lev Vygotsky (2009) ¢ a atividade criadora que faz do homem um ser que se
volta para o futuro, erigindo-o e modificando o seu presente!. Essa capacidade de
modificacdo do presente com foco no que esta por vir tem sido o combustivel que tem
movido as engrenagens do desenvolvimento social e econdmico da sociedade atual. O
ser humano, através de suas capacidades psicomotoras, possui a criatividade como
principal processo de resolucdo de demandas; demandas estas que vao do fisiol6gico
ao ludico. Este processo de resolucdo de demandas por meio da criatividade, com o
passar dos anos, culminou no surgimento de atividades formais que se consolidaram
no mercado profissional.

Designers, artistas, arquitetos, cineastas, fotégrafos, dentre outros profissionais
criativos, tém na criatividade a sua base metodoldgica para a geracdo de resultados
dentro das demandas que se apresentam para eles. Apesar de serem profissées que
tém influenciado a sociedade atual através de seus processos metodoldgicos, existe
ainda uma ma compreensdo do potencial econbmico que estas podem
desempenhar. Entender até que ponto a criatividade pode mudar a estrutura
econdmica e social de um povo e entender 0s processos criativos e culturais como
processos elementares para o desenvolvimento sdo grandes questfes a serem
pensadas.

Ter a criatividade como base para o desenvolvimento € uma medida necessaria
pois o que dita 0s rumos para o crescimento econdmico do mundo hoje ndo é mais a
economia industrial fundamentada em mé&o de obra e producdo baratas. Com o
advento da inovacao e dos novos modelos de negocio como diferenciais competitivos
nos dias de hoje, governos, gestores e empresarios de varios paises desenvolvidos
mudaram gradativamente o seu modelo de gestao, tendo a criatividade como foco.

lVYGOTSKY, Lev.Imaginac&o e Criagcdonalnfancia. SP, Atica, 20009.
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1.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste projeto é criar e desenvolver uma ferramenta estratégica
gue viabilize a criacdo de Modelos de Negdécio para profissionais do Design
contribuindo de forma significativa para a construcao rapida e visual de novos produtos
Ou servicos.

1.2 Objetivos especificos:

e Estudar e analisar estruturas em rede que funcionem na perspectiva da
economia criativa;

e Analisar e estruturar modelos de ferramentas que possibilitem gerar modelos
de negdcio voltados para o campo do design;

¢ Avaliar um modelo para as estruturas propostas;

e Desenvolver um guia que auxilie no processo de utilizacdo da ferramenta
proposta.

1.3 Processo Metodologico

Etapa 1 — Auxiliar no levantamento bibliogréfico sobre economia criativa com foco
no design enquanto area de atuacao dentro deste segmento.

Etapa 2 - Desenvolver pesquisa bibliogréfica sobre modelos e planos de negdécios
e entender como se da o seu desenvolvimento

Etapa 3 — Apoiar na analise de ferramentas e estruturas que viabilizem o
desenvolvimento de modelos de negdcio;

Etapa 4 — Sugerir o desenho de uma ferramenta que viabilize o desenvolvimento
de modelos de negdcio para empreendimentos, tendo o design como area de atuagéo
central;

Etapa 5 — Desenvolver um guia que auxilie no processo de utilizacdo da
ferramenta.

11



Visando alcancar estes objetivos, dividiu-se esse trabalho em quatro partes. A
primeira € denominada “A Economia Criativa” e apresenta ao leitor o conceito que
define o ambito de atuacdo da economia criativa e o contexto atual desta no cenario
brasileiro.

A segunda parte € denominada “Modelos de Negdcio” e descreve o que € um
modelo de negécio além de detalhar o processo de pesquisa de ferramentas que
auxiliam na criacdo e desenvolvimento destes.

A terceira parte, “Uma nova ferramenta”’, apresenta o processo de criacdo e
desenvolvimento da ferramenta proposta, além de detalhar o seu funcionamento e
estrutura. Aqui sdo apresentados os segmentos que compdem a ferramenta e como
se d& o processo de desenvolvimento de modelos de negdécio para designers por meio
desta.

A quarta e Ultima parte, “O Guia”, apresenta o guia desenvolvido para auxiliar no
processo de aprendizagem e uso da ferramenta MOSAICO, além de detalhar o seu
projeto gréfico e detalhamentos técnicos.

12



2. A Economia Criativa

Para que o desenvolvimento de uma nag&o, no contexto atual, seja bem sucedido faz-
se necessaria, dentre muitas ac¢des, uma mudanca da mentalidade econbmica
vigente. Essa nova mentalidade deve fundamentar-se ndo na simples exploracdo de
recursos naturais e humanos, mas na sustentabilidade social que busca incluir
individuos e comunidades ndo deixando-os a margem da sociedade. A economia
criativa, que baseia-se nessa nova mentalidade econfmica, visa justamente a
sustentabilidade social tendo a criatividade como insumo para o crescimento e

desenvolvimento econémico.

A economia criativa encapsula as inddstrias criativas, que englobam o
ciclo de criacao, producéo e distribuicdo de bens e servicos que usam
criatividade e capital intelectual como principais insumos. Deve-se
ressaltar, porém, que a economia criativa € centrada mas nao restrita
as artes ou ao setor cultural, pois criatividade ndo é privilégio
exclusivo dos artistas. Trata-se de um campo vasto e heterogéneo
gue inclui desde o artesanato e festas da cultura popular até os
servicos mais intensivos em tecnologia como a arquitetura, design e
pesquisa cientifica. Importante € o processo de transformacdo de
ideias e conhecimento em bens tangiveis ou servi¢os intangiveis
dotados de conteudo criativo, valor cultural e econémico e objetivos
de mercado. (MINISTERIO DA CULTURA, 2011. p. 76-77)

A economia criativa abrange o intangivel, o simbdlico. Ela € sustentada por
profissionais que tém na criatividade o cerne de seu processo metodolégico.
Profissionais que se organizam individual ou coletivamente para produzir bens e
servigos criativos. Tais servicos e produtos ndo se restringem a uma Unica &rea ou
segmento tendo em vista que a demanda por criatividade e novas resolugfes esta em
diversos setores da economia. Dados revelam que o crescimento da economia criativa
no mundo tem tido notoria relevancia com o passar dos anos. Segundo estimativas da
Unesco o comércio internacional em bens e servicos culturais cresceu, em média,
5,2% ao ano entre 1994 (US$ 39 bilhdes) e 2002 (US$ 59 bilhdes). No entanto, esse
crescimento continua concentrado nos paises desenvolvidos, responsaveis por mais
de 50% das exportacbes e importaces mundiais. Certos produtos criativos como a
musica, videos, jogos digitais, dentre varios bens criativos de consumo doméstico
mantiveram demanda estavel mesmo durante a recente crise financeira internacional.

13



2.1 A Economia Criativa no Brasil

Sabe-se que 0 que d& os rumos para o crescimento econémico do mundo hoje néo é
mais a economia industrial fundamentada em méo de obra e produgéo baratas. Com o
advento da inovacao e dos novos modelos de negdcio como diferenciais competitivos
nos dias de hoje, governos, gestores e empresarios de varios paises desenvolvidos
mudaram gradativamente o seu modelo de gestdo, tendo a criatividade como foco.

A Austrdlia e o Reino Unido sairam na frente ao identificarem a
indastria criativa como fortemente promissora e oportuna para
revitalizar suas economias. Mas a bibliografia costuma resgatar o
relatorio de 1997, o UK'sCreativeEconomy - da Secretaria de Cultura
Britnica - como o grande marco do processo. A partir desse
momento o0 pais passou a inserir Economia Criativa como prioridade
na sua politica pés-industrial. As profissées foram agrupadas nos
segmentos: Publicidade, Arquitetura, Mercado de Artes e
Antiguidades, Artes Cénicas e Performéticas, Artesanato, Design,
Expressfes Culturais, Filme & Video, Mercado Editorial, Moda,
Musica, Software, Games, TV e radio. Todas consideradas atividades
criativas e com alto poder de geracao de negdécios sustentaveis.

Segundo a Conferéncia das Nagbes Unidas para Comércio e
Desenvolvimento (Unctad) essas atividades encontram-se no
cruzamento da arte, cultura, tecnologia e negdcios. A entidade estima
crescimento de 10% do setor nas proximas décadas e alguns estudos
ja as consideram lider de negécios em alguns paises desenvolvidos.

No mundo a Economia Criativa jA movimenta cerca de US$ 8 trilhGes
por ano, representando 8 a 10% do PIB global. Aqui, segundo dados
do IBGE, em 2010 os segmentos criativos contribuiram com R$ 104
bilhdes ou 2,84% do PIB o que aponta para a necessidade de
investimento, incentivo e profissionalizacdo do setor no Brasil.
(ROGATTO, 2012)

No contexto brasileiro essa realidade ainda € distante. Apesar de ser conhecido
por sua imensa diversidade cultural, o Brasil ainda esta engatinhando na producéo de
um modelo eficiente para desenvolver um mercado para a economia criativa. Mesmo
tendo potencial para ser um pais conhecido pela inovacéo, sendo esta resultado de
um processo criativo bem estruturado, € necessario um maior investimento em
estrutura, educacdo e em outros meios que levem esta nacdo a uma posicdo de

destaque no cenario internacional, no que diz respeito a economia criativa.
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Segundo o Plano da Secretaria da Economia Criativa no Brasil, a producdo de dados
estatisticos sobre a Economia Criativa brasileira € escassa.

A producdo de dados estatisticos acerca da economia criativa

brasileira é escassa e, em geral, os poucos estudos existentes
adotam metodologias e categorizagBes absolutamente dispares.lsso
decorre de duas razdes fundamentais: a inexisténcia de uma conta
especifica nos levantamentos do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) para mensurar as atividades e produtos dos
setores criativos (uma Conta Satélite da Cultura); e a auséncia de
uma diretriz dos oOrgaos publicos relativa a uniformizagdo da
classificac@o e enquadramento das atividades econdmicas e da forca
de trabalho criativas. (PLANO DA SECRETARIA DA ECONOMIA
CRIATIVA, Politicas, diretrizes e a¢des 2011 a 2014)

Isso demostra que o Brasil ainda esta no inicio do processo de estruturacdo de
um mercado voltado para a economia criativa. Faz-se necesséario o desenvolvimento
de um novo modelo de gestdo. Desenvolveresse novo modelo baseado na criatividade
se justifica na necessidade de um crescimento estavel, ndo firmado no simples
acumulo de riquezas, mas na capacidade de gerar solucbes o tempo todo,
transformando tais solugcbes em crescimento econdmico. E importante ressaltar
também que tal crescimento deve ser sustentavel, resultando em um aumento da
gqualidade de vida, pois é muito comum que, na busca pelo desenvolvimento, visando
ganhos econdmicos elevados, impactos negativos sejam gerados no que diz respeito
as condic¢fes de vida da humandade. Grandes desequilibrios ambientais aconteceram
devido o uso indiscriminado dos recursos naturais, com o objetivo de alcancar altos
lucros num curto espaco de tempo.

A criatividade e a diversidade cultural brasileira sdo de uma riqueza singular. Seja
no futebol, com os dribles desconcertantes de seus principais jogadores, na bossa
nova, com composicées que encantam pela sua originalidade de arranjos, ou até
mesmo na arquitetura modernista de Niemeyer, a capacidade artistica e de improviso
do brasileiro é reconhecida mundialmente. No entanto ter criatividade apenas nao é
garantia de inovacdo. E preciso sistematizacdo e metodologias que fomentem a
possibilidade e a capacidade de inovagdo da industria brasileira e de seus
profissionais.

15



3. Modelos de Negocio

Tendo em vista a necessidade de desenvolvimento de metodologias e
instrumentos que auxiliem no processo de inclusao social e econémica do profissional
criativo no contexto brasileiro, viu-se como possibilidade de campo de atuacdo, no
intuito de se alcancar este objetivo, o desenvolvimento de modelos de negdécio para
profissionais do Design.

A utilizacdo do processo de desenvolvimento de modelos de negdcio, tendo o
empreendedorismo como base de atuacéo, se justifica na possibilidade de auxilio e
incentivo ao profissional do design no que se refere ao desenvolvimento econémico
deste e também no acesso deste profissional ao mercado de trabalho por vias
diversas.

Segundo Alexander Osterwalder (2009) um Modelo de Negbécios descreve a
l6gica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo. E um
esquema para a estratégia ser implementada através das estruturas, dos processos e
sistemas organizacionais.

De um ponto de vista mais pragmatico, € como uma empresa cria, entrega e
captura valor por meio dos servigos e/ou produtos que esta oferece aos seus clientes.
Por exemplo, um restaurante self-service cria, entrega e captura valor vendendo
refeicdes de maneira “customizavel”, ou seja, permitindo que o cliente monte seu prato
do jeito que este achar mais interessante, levando em consideracdo aquilo que este
deseja comer. Neste caso, é possivel visualizar um tipo de modelo de negdcios
baseado na venda de refeicbes que podem ser montadas de acordo com o desejo do
cliente. Em contrapartida, ainda no segmento alimenticio, existem outros modelos de
negocio que criam, entregam e capturam valor, por meio da venda de refeigcBes
congeladas, ou pratos prontos que ndo podem ser “montados” ou customizados pelo
cliente. Por exemplo: lasanhas congeladas, comida enlatada, dentre outras.

Quando alguém consegue desenvolver uma forma de se criar, entregar e capturar
valor, embasado numa légica organizacional de desenvolvimento do negdécio, esta
pessoa desenvolveu um modelo de negdcios. Tendo em vista estas questdes buscou-
se, pelo estudo bibliografico de estruturas metodologicas ja existentes e pela aplicagédo
desses estudos no desenvolvimento deste trabalho, possibilitar que os usuarios da
ferramenta desenvolvida neste projeto conseguissem criar 0 seu modelo de negécio
pessoal, levando em consideracdo, dentre outros pontos, seus diferenciais
metodoldgicos enquanto designers, sua criatividade e suas paixdes.
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3.1 Business ModelCanvas

No estudo dos processos de desenvolvimento de modelos de negdcio, tem-se
como referéncia bibliografica principal o estudo desenvolvido por Alexander
Osterwalder na sua tese de doutorado ? que resultou na criacdo do Business
ModelCanvas. O Canvas, como ¢ informalmente conhecido, consiste em uma
ferramenta de gerenciamento estratégico que permite desenvolvere esbocar modelos
de negdcio novos ou existentes. O autor defende que um Modelo de Negdcios pode
ser melhor descrito com nove componentes basicos, que mostram a logica de como
uma organizacao pretende gerar valor. Os nove componentes cobrem as quatro areas

principais de um negécio: Infraestrutura, Oferta, Clientes e Viabilidade Financeira.

Figura 1 — Imagem do Business ModelCanvas. Imagem disponivel em: <http://i360institute.com/wp-
content/uploads/2014/06/business-model-canvas.jpg >

2OSTERWALDER, Alexander (2004). The Business ModelOntology - A Proposition In A Design

Science Approach. PhD thesis University of Lausanne.
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3.1.2 Os nove componentes do Business ModelCanvas

Cada um dos nove componentes auxilia no processo de estruturacdo do modelo de
negocio pretendido, possuindo cada um destes atribuicdes especificas.

Areas Principais de
um negocio

Componentes

Definigao

Infraestrutura

Atividades-chave

As atividades mais
importantes para executar
a proposigdo de valor da
empresa.

Recursos-chave

Os recursos que sao
Necessarios para criar
valor para o cliente.

Parceiros

As aliancas de negdcios
que complementam os
outros aspectos do
madelo de negdcio.

Oferta

Proposicao de Valor

Pacote de beneficios
tangiveis & intangiveis
oferecidos ao cliente por
meio da proposta de valor

Clientes

Segmento de Clientes

O publico-alvo para os
produtos e servicos de
uma emprasa.

Canais de Distribuigdo

O meio pelo qual uma
empresa fornece produtos
& servigos aos clientes.

Relacionamento com o
Cliente

Como a empresa estabelece
ligaches entre si e 0s seus
diferentes segmentos de
clientes.

Finangas

h

Estrutura de custos

As consequéncias monetarias dos
meios utilizados no modelo de
negocios.

Fluxo de Receitas

A forma como a empresa ganha
dinheiro através de uma varedade
de fluxos da receitas.

4

Figura 2— Os nove compontentes do Business

pt.wikipedia.org/wiki/Business_Model_Canvas>.

ModelCanvas. Contetdo disponivel em: <http://
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O preenchimento dos componentes da ferramenta proposta por Osterwalder pode ser
feito de varias maneiras, sendo o uso de pedacos de papel adesivado o recomendado
pelo autor em seu livro®. Essa proposta se justifica na possibilidade de alteracdo dos
dados de maneira célere e pratica, permitindo ao usuario uma utilizacdo dinadmica da
ferramenta, possibilitando uma visualizagdo macro do modelo de negécios.

Figura 3 — Utilizagao pratica do Business ModelCanvascom papéis adesivados. Contetido disponivel em:
<http://www.mariaaugusta.com.br/wp-content/uploads/2011/10/3canvas-parede.jpg>

3A. Osterwalder, Yves Pigneur, Alan Smith, and 470 practitionersfrom 45 countries, (2010) Business
ModelGeneration, Self Published
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3.2Mandala — The CreativeUntrepreneur

O livro THE CREATIVE UNTREPRENEUR evidencia o discurso do desenvolvimento
de negodcios criativos movidos pela paixdo. Este livro, notoriamente visual e
direcionado a profissionais criativos que possuem um vinculo mais estreito com a arte,
baseia-se na logica de que os negdécios sdo, em grande parte, movidos pela emocao.
A autora Lisa SonoraBeam apresenta a Mandala como ferramenta que auxilia o
desenvolvimento de negdcios para profissionais criativos.

Figura 4— Livro The Creative Entrepreneur. Imagem disponivel em: <http://creativewithkids.com/visual-
journaling-in-my-first-altered-book/>

A mandala, instrumento utilizado como referéncia para a constru¢gdo do MOSAICO
(ferramenta proposta por este trabalho), consiste numa representacdo geométrica que
é resultado do cruzamento de varias elipses que englobam 4 principais caminhos
(pathways) para o desenvolvimento de um negadcio criativo.

Os quatro caminhos propostos pela Mandala sao:

» Heart andMeaning (Paixao e Sentido), onde é proposto ao leitor que identifique suas
paixdes e atividades nas quais este vé sentido ou um propdésito maior;

« GiftandFlow (Dom e Fluidez), é o caminho onde séo listados os dons e atividades
desenvolvidas com fluidez e facilidade pelo usuario da mandala;
20



« ValueandProfitability (Valor e Rentabilidade), € o caminho onde o usuario indentifica
o valor monetério do produto que este disponibiliza para o seu cliente e a forma que
ser& possivel obter rendimentos por meio do seu trabalho.

» Tool’sandLeadershipSkills(Ferramentas gerenciais e habilidades de lideranga), no
qgual o usuario identifica as ferramentas e técnicas de gestdo e liderangca que irdo
auxilia-lo no processo de gestao do negdcio.

e

Figura 5— Exemplo de utilizacdo da Mandala. Imagem disponivel em: <
https://iwww.flickr.com/photos/hiddenart/5156997412/

21



4.Uma nova ferramenta

Apbs compreendida a logica de desenvolvimento de modelos de negécio, tendo
como referéncia as ferramentas supracitadas, buscou-se desenvolver uma ferramenta
que ampliasse esse caminho de desenvolvimento de negdcios, agora direcionados
para o segmento dos profissionais do design.

O desenvolvimento de uma nova ferramenta se justifica no fato de que o Designer,
enquanto profissional criativo, possui peculiaridades e caracteristicas, dentro do seu
processo criativo, metodologia de trabalho e da sua atividade profissional, que
necessitam de respostas mais abrangentes do que as oferecidas pelas ferramentas
citadas anteriormente. Com a ferramenta que serd apresentada a seguir, sendo esta
resultado do presente estudo, abrem-se novos caminhos que podem ser percorridos
pelo Designer que procura o0 seu espago no atual mercado profissional.

E importante ressaltar que a presente proposta ndo possui a pretenséo de ser a
solucdo para todas as questbes concernentes ao processo de desenvolvimento
econdmico do designer, enquanto profissional. Busca-se, no entanto, fornecer um
novo percurso dentro da profissado, possibilitando assim novos resultados.

O ponto de partida para a criacdo desta nova proposta de ferramenta para
desenvolvimento de negécios criativos, foi o elemento cerne do design enquanto
mecanismo de desenvolvimento econdmico e social: o usuario.

Pode-se dizer que o design nasceu da preocupacdo com as necessidades do
usuario. No periodo posterior a Revolucao Industrial, surgiu um movimento que foi
precursor, ainda que distante, do design: o movimento ArtsandCrafts. Idealizado por
William Morris na segunda metade do século XIX, este movimento foi pioneiro nas
guestdes concernentes aos usudrios dos produtos industrializados da época. Morris
confrontou a precariedade da producdo industrial,pois a qualidade dos produtos
oferecidos na época era baixa, apresentando acabamentos ruins e inadequados para
uma boa utilizagéo.

Com o passar do tempo e com 0 surgimento de novos materiais, a producao
industrial tomou novas proporgées. Os mercados consumidores alcangaram novos
patamares, tornando-se mais exigentes e com isso, novas solugdes precisavam ser
geradas, buscando sempre a satisfagdo do cliente.

Nos dias atuais ndo ha como pensar em um negdcio bem sucedido sem levar em
consideracdo a satisfacao do cliente. O cliente é o usuario central do negécio, a alma
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deste. Se ndo sente-se satisfeito com o0 que estd sendo oferecido, logo busca outra
empresa que atenda melhor as suas necessidades, fazendo assim com que a
empresa anterior seja enfraquecida.

Tais questdes levam a conclusdo de que a centralizacdo do cliente, ho processo
de desenvolvimento de negdcios, tendo em vista a sua importancia para a
estabilizacdo econbmica de uma empresa, levando ainda em consideracdo a
importdncia do usuério do ambito do design, foi o melhor caminho para o
desenvolvimento da ferramenta mosaico.

4.1 O MOSAICO

A construgdo de novos modelos de negdcios ou estruturacdo de negdcios
existentes, por meio da ferramenta MOSAICO, parte do principio da centralizacdo do
cliente e na compreensdo dos contextos deste e do designer. Nesta l6gica, quanto
maior a compreensao e aproximacao desses dois poélos, maior sera a geracao de valor.
A idéia é que o designer compreenda o seu contexto — quem é e onde estd —, e
também, o contexto do cliente, para saber aonde quer chegar e a melhor proposta de
valor que oferecera.

designer T

Figura 6— logica de geracgédo de valor

Partindo-se do principio do foco no cliente como epicentro para o desenvolvimento
de negdcios, buscou-se definir, utilizando como base as ferramentas estudadas, quais
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seriam os segmentos que fariam parte do MOSAICO. O objetivo principal era construir
uma ferramenta que fosse o mais completa possivel permeando as varias nuances
gue compdem um negocio. Foram definidos catorze segmentos que integrados dariam
0 suporte necessariopara a construcao e gerenciamento de modelos de negocio para
designers.

4.2 O processo de construcao da ferramenta

O primeiro passo para a construgdo da ferramente foi definir quais seriam os campos
do negécio e dos contextos do designer/cliente que seriam abordados. Definidos os
campos que fariam parte da ferramenta proposta, partiu-se para a busca da
representacdo gréfica ideal do MOSAICO.
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Figura 7— Processo de construgdo do MOSAICO
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Figura 8— Processo de constru¢do do MOSAICO
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Figura 9— Processo de constru¢do do MOSAICO

Com a evolugéo do processo de criacdo da ferramenta, foi possivel perceber que as
opcbes apresentadas possuiam formas de dificil representacdo, denotando a
necessidade de simplificacdo do desenho, visando sua melhor utilizacdo. Neste
estagio do processo decidiu-se que a ferramenta deveria possuir uma forma simples,
proporcionando agilidade para o usuario final, tendo em vista o objetivo do MOSAICO
gue é fomentar a construcao rapida e visual de novos modelos de negdcio.
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Figura 10— Alternativa final escolhida para a representacéo grafica do MOSAICO

4.3 Entendendo a ferramenta e seus segmentos

O desenho do MOSAICO propde que um modelo de negdcios seja dividido
inicialmente em duas metades quase espelhadas que se subdividem em mais 14
partes. Todas essas subdivisdes, que serdo detalhadas a seguir, sdo as bases dos
dois principais segmentos da ferramenta: o do cliente e o do designer. Logo, 0 negdcio
€ centrado na compreensdo dos contextos do Designer e do Cliente. Quanto maior a
compreensdao e aproximacédo desses dois poélos, maior sera a geracao de valor .

s

designer

Figura 11 — Estruturas que possibilitam a criacdo captagéo e entrega de valor
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Compreender as caracteristicas dos segmentos desses dois polos, possibilita o
desenvolvimento estruturado e coeso de neg6cios autossustentaveis, gerando
inclusé@o social e econbmica para as partes envolvidas.

Nessa légica, a base de criacdo de um negécio parte do principio de que existam
demandas a serem supridas e que essas demandas podem se relacionar com as
paixdes e dons que o designer possui. Levando-se em consideracdo a existéncia de
um mercado consumidor definido, serdo oferecidas propostas de valor que objetivam
suprir suas necessidades, ficando a critério desse mercado escolher quais saos as
melhores respostas para as suas demandas.

A partir do momento em que o usuario da ferramenta entende cada segmento,
pode-se entdo criar relagbes entre os moédulos que auxiliardo no constante
desenvolvimento do negécio pretendido.O diferencial desta proposta estad na
possibilidade de surgirem ideias inovadoras e modelos com novos diferenciais
competitivos, sendo estes resultado destas relacdes entre os varios segmentos da
ferramenta, mesclando recursos tangiveis e intangiveis.

4.3.1 Paixao e Sentido

paixdo

Figura 12— Segmento Paixao e Sentido

Sabe-se que, geralmente, criativos possuem um forte sentimento de paixdo e
propdsito em seu trabalho. A maioria desses profissionais trabalha com o que trabalha
porque ama o que faz. No segmento “Paixdo e Sentido” o usuario ira listar suas
paixdes, além de coisas, pessoas, contextos ou situacdes que, de alguma maneira,
fazem com que sua vida tenha sentido. Exemplificando, existem designers que amam
games, esportes, culinaria, arte; tem pessoas que acham que o sentido da vida esta
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em ajudar outras pessoas, cuidar dos animais, enfim, a proposta € que, tendo paixao e
sentido como o centro do modelo, o designer tera uma base firme de motivagcdo em
busca de seu sonho.

Este pode ser considerado o segmento principal da ferramenta tendo em vista que
apaixdo e o forte sentimento de identificacdo sdo essenciais para se enfrentar, no
contexto do negdcio, as fases dificeis que podem surgir com o passar do tempo.
Presume-se que, se o designer possui essas respostas compreendidas de maneira
clara, tera entdo um norte, uma diregdo para seguir.

4.3.2 Habilidades e Dons

habilidades &

dons

Figura 13— Segmento Habilidades e Dons

Neste segmento o designer deve inserir quais as habilidades e dons que possui.
Indentificar as habilidades e dons auxilia na construcdo de uma base firme para a
criacdo e desenvolvimento de um modelo de negécio visto que é mais facil
desenvolver atividades com as quais o profissional se indentifica, tendo aptiddo para
exercé-las, que aventurar-se em “mares desconhecidos”. Possuir aptidao gera fluidez
no processo de desenvolvimento. E importante ressaltar que as habilidades, neste
segmento, ndo se limitam ao contexto profissional. Toda habilidade, seja ela de ordem
psicomotora, cultura, social, dentre outras, pode, de alguma maneira, auxiliar no
processo de geracao de valor para o segmento de clientes desejado
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4.3.3 Recursos Principais

recursos

principais

Figura 14— Segmento Recursos Principais

Neste segmento o designer ira inserir todos 0s recursos extremamentes necessarios
para se criar, capturar e transmitir valor. Deve-se identificar cada recurso que pode, de
alguma maneira, auxiliar no processo de viabilizacdo do negdcio. Para facilitar o
processo de identificacdo dos recursos, o segmento foi dividido em trés areas
principais:

Recursos Fisicos: Inclui os ativos que fazem parte da infraestrutura, no sentido mais
fisico da palavra, como instalagbes fabris, edificios, lojas, veiculos, maquinas,
computadores, moveis, etc.

Recursos Humanos: S&o as pessoas essenciais para o bom funcionamento do
negoécio. Podem ser vendedores, estoquistas, programadores, secretarios executivos,
equipe de manutencao,

Recursos Financeiros: S&o as garantias financeiras inicialmente investidas para que o
negocio seja viabilizado, ou seja, o dinheiro que sera investido. O designer deve
identificar a origem dessas garantias financeiras e a quantidade necessaria. Por
exemplo: Linhas de crédito, empréstimos bancarios, reservas pessoais, dentre outras.
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4.3.4 Parcerias

parceiros

Figura 15— Segmento Parceiros

Nem sempre sera possivel ter 0s recursos necessarios para viabilizar o modelo de
negocios pretendido. Neste caso, faz-se necessario um auxilio externo que pode vir de
parceiros. Neste segmento o designer deve listar todos aqueles que podem ajuda-lo a
desenvolver sua proposta de entrega, criacdo e captura de valor. Aqui também sao
incluidos todos os servicos e atividades terceirizados.

4.3.5 Instrumentos de Gestao

Para entender a amplitude deste segmento “Instrumentos de Gestao”, € preciso ter a
dimens&o do que é o negdcio e de como ele ser& estruturado, englobando as areas e
setores necessarios para que este funcione de maneira articulada. Cada area ou setor,
deve ser pensado como uma engrenagem que, estando limpa e lubrificada, podera se
encaixar com outras engrenagens fazendo com que o motor (que € a estrutura
organizacional e seus participantes) funcione permitindo que o0 negdcio possa
caminhar e evoluir.
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Intrumentos de
gestédo

Figura 16— Segmento Instrumentos de gestdo

Ainda na analogia do motor, as ferramentas (softwares de gerenciamento, hardwares,
etc) e recursos gerenciais (funcionérios, networking, etc) seriam o “combustivel” para
gque hajam as explosdes necessarias, gerando assim, 0 movimento e 0S avangos
desejados. Portanto é necessario que o designer monte a estrutura organizacional
(organograma) da empresa (setores, diretorias, geréncias) e liste os recursos e

ferramentas que irdo auxilia-lo no processo de gestdo do negdcio.

A sugestdo € que toda a estrutura organizacional seja pensada, desenvolvida e
orientada com o foco no cliente/usuério final. E preciso haver organizacdo desde o
inicio da proposta para que o designer saiba onde estd “caminhando”. Ainda que a
empresa comece com uma estrutura organizacional enxuta, tendo poucos s6cios ou
até mesmo so6 o designer, € preciso definir todas as areas que possam vir a compor a
empresa, pensando cada area como os 6rgaos integrados de um corpo humano, que
viabilizam o seu funcionamento pleno.

Tomando esta precaucdo, a medida que o negdcio for evoluindo, sera possivel ter um
controle sobre as demandas de cada area, podendo ser visualizado como o0 negécio
esta dividido e quais 0s recursos necessarios para o seu pleno funcionamento.
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4.3.6 Atividades Principais

Atividades
principais

Figura 17 — Segmento atividades principais

Neste segmento serdo listadas as atividades chave que a empresa realiza para
entregar a proposta de valore desenvolver um relacionamento com o cliente. Na
pratica, € o que a empresa faz de fato. Por exemplo: desenvolver projetos de
identidade visual corporativa, desenvolver projetos na area editorial, etc.

4.3.7 Desejo do cliente

Neste segmento devem ser listadas as demandas e caréncias apresentadas pelo
cliente. E tudo aquilo o cliente deseja e precisa. Essas demandas podem ser trazidas
até o designer, ou podem ser identificadas pela mera observagdo. Existem muitas
necessidades que ainda ndo foram identificadas e logo ndo foram supridas. Possuir
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um olhar atento ao seu redor permite que o designer consiga identificar desejos e, a
partir disso, gerar uma proposta de valor que supra e corresponda as caréncias
existentes da maneira que o cliente deseja.

Desejo do
cliente

Figura 18— Segmento desejo do cliente
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4.3.8 Contexto do cliente

O designer deve buscar entender o contexto em que seu(s) segmento(s) de cliente(s)
esta(do) inserido(s) para poder gerar a solucdo adequada, levando-se em
consideracdo aquilo que € desejado. N&o atentar para o contexto € fechar os olhos
para preciosas informacfes que serao essenciais para que seja possivel entregar uma
proposta de valor que agrade o cliente e, consequentemente, estimule o crescimento
do negdcio.

O contexto do cliente, na verdade, se divide em varios outros contextos. Sdo o
contexto social, econdmico/financeiro, cultural e todos os outros contextos que podem
ser identificados. Saber quanto o cliente esta disposto a pagar, como quer pagar,
gquando quer pagar, de onde ele veio, como vé 0 mundo e tantas outras questdes
pode ajudar o designer a gerar uma proposta de valor mais sélida e completa,
permitindo a entrega da solugdo que esta além daquilo que o cliente espera.

Contexto do
Cliente

Figura 19— Segmento contexto do cliente

4.3.9 Publico Alvo

Deve-se levar em consideracdo ndo apenas o cliente, mas o possivel publico alvo
deste, tendo em vista que é bem provavel que o desejo do cliente ndo esteja alinhado
com as necessidades reais de seu publico. Identificar quem sdo essas pessoas, qual o
contexto desse publico, suas caracteristicas e desejos auxilia na criagdo de uma
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proposta mais completa e equilibrada no sentido de atender tanto o desejo do cliente,
gquanto o desejo de seu publico alvo.

Puablico alvo

Figura 20— Segmento publico alvo
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4.3.10 Relacionamento com o cliente

Neste campo o designer deve listar qual o tipo de relacionamento e assisténcia que
desenvolvera com o seu segmento de clientes. Todo relacionamento bem estruturado
e desenvolvido gera fidelizacdo. O processo de aquisicdo, retencdo e crescimento de
clientes, envolve dedicagéo e raciocinio para saber qual o caminho a percorrer visando
sempre a fidelizacdo do consumidor. Fidelizar o possivel consumidor deve ser o
objetivo principal da organizagdo. Um relacionamento pode ser mais préximo ou mais
distante. E preciso sensibilidade e intuicdo para com todas as variaveis do negocio
para perceber qual a melhor forma de relacionamento com o cliente que a organizacao
deve desenvolver.

Relacionamento
com o cliente

Figura 21 — Segmento relacionamento com o cliente

O relacionamento pode ser uma assisténcia pessoal, envolvendo interagdo humana,
podendo, dependendo do cliente, envolver uma assisténcia mais dedicada, intima,
caso o cliente seja individual. Dependendo da proposta do negécio, talvez ndo seja
necessaria uma interacdo humana. A empresa pode fornecer todos o0s meios
necessarios para que o cliente se sirva e escolha a melhor opcdo, sem
necessariamente interagir com alguém, como é feito em lojas de venda online.
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4.3.11 Estrutura de Custos

Estrutura de
custos

Figura 22 — Segmento Estrutura de custos

Aqui sdo listados todos os custos (fixos e variaveis) que viabilizam a entrega da
proposta de valor por meio das atividades principais. Toda receita que entrar na
empresa devera ser filtrada por este segmento. Quando a receita é “peneirada” pelos
custos é possivel saber se houve lucro ou prejuizo com os investimentos.

Exemplo:

Custos Fixos: Aluguel, internet, folha de pagamento, seguro, impostos, etc. (sdo
custos periddicos: semestrais, mensais, semanais, etc).

Custos Variaveis: Assisténcia técnica, manutencdo, energia elétrica (ndo ha uma
periodicidade necessariamente clara).
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4.3.12 Fontes de Receita

Neste segmento o designer ira escrever quais as formas pelas quais as empresa gera
renda a partir de cada segmento de clientes (os custos devem ser subtraidos da renda
para gerar o lucro). Odesigner deve perguntar-se qual valor cada segmento de
clientes esta realmente diposto a pagar.

Fontes
rece

Figura 23 — Fontes de receita

As fontes de receita, que sdo a maneira pela qual entra dinheiro na empresa pela
entrega da proposta de valor, podem ser caracterizadas por transmitirem a renda
vinda de um pagamento Unico ou recorrente. Neste Ultimo, o pagamento pelo pacote
de valor é constante. Ndo € como comprar um produto fisico como uma bicicleta, pois
nesse caso, para que o cliente permaneca com o produto, bastar ter pago o valor total
de uma vez. Se fosse um aluguel de veiculo, j& seria necessario um pagamento
recorrente para a manutencao do produto.
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Algumas maneiras de se gerar Fontes de Receita:

« Venda de recursos: Venda do direito de posse de um produto fisico (livros, discos,
carros, etc);

» Taxa de uso: Quanto mais o servico € utilizado mais o cliente paga (operadora de
telecomunicacgdes, hotel, servico de entregas, etc);

« Taxa de assinatura: Gerada pela venda do ACESSO CONTINUO a um servico.
(academia, jogos online, netflix;

» Empréstimos/ Aluguéis/ Leasing;

» Licenciamento: da aos clientes a permissdo para utilizar propriedade intelectual
protegida, em troca de taxas de licenciamento. O licenciamento permite ao portador
dos direitos gerar renda a partir de sua propriedade, sem precisar de um produto nem
comercializar um servigo.

4.3.13 Horas da verdade

ras da
dade

Figura 24 — Segmento horas da verdade

Compdem a interface da empresa com o cliente. Sao os pontos de contato dos
clientes com o negécio. Toda vez que o cliente entra em contato com a empresa, um
conceito é formado. Seja por meio de uma propaganda na tv, por um cartdo de visitas
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ou pelo atendimento de um vendedor ou representante, a empresa acabara formando
no cliente uma impressao boa ou ruim.

Pensando nestas questfes, o designer deve definir quais serdo os pontos de contato
do cliente com a empresa, levando sempre em consideracao a possivel fidelizagdo do
cliente como a prioridade. Deve-se pensar na maneira como o cliente quer ser
contatado e em como este sera alcancado.

O contato com o cliente pode ser feito por meio de telemarketing, equipe de vendas,
vendas em lojas, vendas pela web, dentre outras formas.

4.3.14 Proposta de Valor

valar

Figura 25 — Segmento Proposta de valor

Este segmento pode ser considerado o principal de toda a ferramenta. A proposta de
valor é uma agregacdo de beneficios que uma empresa oferece aos clientes. E o
motivo pelo qual os clientes escohem uma empresa ou outra. Neste segmento o
designer deve preencher todos os elementos pelos quais o cliente esta diposto a
pagar. E um pacote de beneficios tangiveis e intangiveis que possuem valor podendo
ser este quantitativo (preco, velocidade de servico, qualidade, acabamento bem feito)
ou qualitativo (design, experiéncia do cliente, atendimento, pés venda, praticidade,
bem estar)

As propostas de valor deixam claro por que as pessoas querem um determinado
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produto ou servico. O designer pode perguntar-se: “Como serd a vida da pessoa
antes/depois do meu produto e servico? Qual problema estou ajudando a resolver?
Que necessidade estou satisfazendo?”.

E preciso cuidado no momento de definir as propostas de valor. E preciso observar os
segmentos de clientes, pois a proposta de valor pode abranger varios segmentos de
clientes, sendo que estes podem ter desejos diferentes.

/Fl.]h!icn Alvo

Contexto do Cliente

Desejo do
Cliente

Relacionamento
com o cliente

Estrutura de

Custos Fontes de
Recej

Proposta de valor

Instrumentos de

Gastio Parcerias

Paixdo

Habilidades e Atividades Recursos

Q:ms Principais Principais/

Figura 26— A ferramenta MOSAICO e seus segmentos

5. O guia

Apos desenvolvida a ferramenta, partiu-se para o Ultimo estagio do projeto que visava
a criacdo de um guia para auxiliar os usuarios da MOSAICO no processo de
aprendizagem e uso desta. O titulo escolhido para o guia foi “Criando Modelos de
Negdcio para Designers”.

A producdo do guia teve inicio com o agrupamento de termos e conceitos que
norteariam o processo de desenvolvimento do projeto gréfico e editorial. Tendo em
vista 0s objetivos iniciais da ferramenta foram listadas palavras que, de alguma
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maneira, representam a proposta do projeto. No que concerne ao projeto grafico,
objetivou-se transmitir visualmente o que essas palavras e ideias representam, no
ambito do projeto como um todo, de maneira simples e marcante.

arte brasileira

Brasil cultura brasileira empresa
~ povo desu_:jn brasileiro negocios egcritdrio
JOVEeMm criatividade brasileira POSTIt canetas gestao

PaPE€IS organizacao

CONCEITOS

simplicidade _
alegria PdlXao

sentimento facil concreto €OF FUaAs
felicidade trabalho luzes. mosaico
sonho entrega urbano

determinacao acreditar
manual agilidade

Figura 27— Conceitos do guia orientador

Apo6s definidos os conceitos e palavras refénciais, partiu-se para o processo de
pesquisa de referéncias gréficas e visuais que mostrassem a esséncia do que a
proposta do projeto desejava transmitir. Logo, montou-se um painel de referéncias
editoriais e graficas que auxiliaram no processo de desenvolvimento do projeto gréafico
pretendido.
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Figura 28— Painel 1 de referéncias editoriais. Disponivel em <www.behance.net>
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)

Figura 29— Painel 2 de referéncias editoriais. Disponivel em <www.behance.net>
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Depois de finalizada a conceituacao visual, foram definidos os requisitos técnicos da
publicacdo como formato, tipografias, estilos de paragrafo e caracter, uso da caligrafia
e fotografia como recurso, grid, estilo de imagens, paleta de cores, possivel utilizacdoo
de icones, secdes e capa elementos gréficos gerais. Com tais delimitagdes, buscou-se
transmitir os conceitos de maneira visual, levando em consideracdo principalmente a
ideia de intervencdo manual, visto que o objetivo principal no desenho da estrutura da
ferramenta era permitir ao usuario a possibilidade de representar a forma do mosaico
no maximo de superficies possiveis, podendo este desenha-la sem maiores
dificuldades.

5.1 Formato

O objetivo do guia “Criando Modelos de Negdcio para Designers”, além de ensinar as
pessoas a utilizarem o MOSAICO, é permitir a assimilacdo do conteudo por meio da
intervecdo direta do usudrio na estrutura grafica do guia. A proposta é que 0 usuario
intervenha no texto, marcando e grifando as partes que achar interessante, tendo
também espaco para possiveis anotacdes. Tendo em vista tais necessidades, além da
utilizacdo de um numero consideravel de imagens, optou-se por um formato mais largo
que os formatos utilizados na maioria dos guias e cartilhas utilizados no contexto
brasileiro.

20CM

18CM

Figura 30— Dimensdes da pagina do guia
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E importante ressaltar que, tendo em vista a proposta de facil acesso ao guia, pois

este serd disponibilizado para download gratuito, este formato permite a reproducéo
caseira, pois suas propor¢des cabem no formato A4 (uma pégina do guia) e A3
(pagina dupla do guia).

5.2 Tipografias

As tipografias escolhidas para os textos foram a “Foco”versdo trial, livre para uso
académico e estudantil— utilizada no texto corrido e titulos—, “Novecento” e
“PermanetMaker”, utilizadas apenas no titulo da capa do guia, possuindo livre direito
de uso.

“Mao faz sentido desenvolvermos modelos
de negacios se ainda nao entendemos o que
& um modelo de negécios. Sequndo
Alexander Osterwalder (2009) um Modelo
de Negécios descreve a légica de CRIACAD,
ENTREGA e CAPTURA de VALOR. E um
esquema para a estratégia ser
implementada através das estruturas, dos
processos e sistemas organizacionais”.

foco

abcdef 1234567890 12<>#$%N&*()_-+=
abcdef 1234567890 17<>#$%"&*()_-+=
abcdef 1234567890 ?<>#8$%N&*()_-+=
abcdef 1234567890 ?7<>#$%N&*() -+=

Figura 31— Tipografia foco

NOVECENTO

ABCDEF 1234567890 [?<>@#S$%"&*()

MATELIS DIAS GOMES

Figura 32— Tipografia Novecento
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PERMANENT MAIKER

ABCDEF 1234867890 12<>@#3%A+%*()

Figura 33— Tipografia PermanentMarker

Depois de vérios testes de legibilidade, definiu-se a tipografia Foco trial regular como a
fonte para o texto. As colunas de texto tem média de 48 caracteres, corpo de texto
com 10pt e entrelinha de 12pt visando maior conforto e legibilidade para o leitor. Para
os titulos foi escolhida a versao black, tendo estes tamanho de 13pt.

5.3 Grid
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Figura 34— Imagem do Grid utilizado

Tendo em vista a proposta de intervenc¢ao no guia, por parte do usuario, definiu-se um
estrutura gréafica que privilegiasse o espaco em branco na pagina, dando respiro ao
texto com margens largas e um grid de duas colunas por pagina.
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Figura 35— Margens utilizadas no guia

5.4 Paleta de Cores

PALETA DE CORES

co 3% C7e R43 C 44 R147 C 35 R 139 C a5 R&% c 22 R157
M0 G317 M 53 G54 M 35 G146 M 50 G112 M 48 G104 M 56 G116
Y 0 B3v Y 78 B40 ¥ a7 B145 ¥ 90 B &0 ¥ 30 B132 ¥ 63 Bo&

K100 K65 K1 E1E K13 K%

Figura 36— Imagem com a paleta de cores escolhida
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Foram escolhidas cores que transmitissem visualmente a sensacgdes passadas pelos
conceitos listados e citados anteriormente. Dos conceitos listados, “Brasil”, “arte
brasileira”, “urbano”, “escritorio” e “negdécios” foram os que mais influenciaram na
escolha de cores. E importante lembrar que a escolha de coresmais sobrias e com
baixa saturacdo se justifica na representacdo real do contexto urbano brasileiro.
Geralmente o Brasil é representado visualmente por cores vivas e com alta saturacao.
Tais cores tem bastante ligacdo com as festas, folclore, fauna e flora brasileiras, mas,
levando em consideragéo o contexto urbano do Brasil, existe a predominancia de uma
paleta mais sGbria, como denota o painel & seguir.

Figura 37 — Cidades Brasileiras
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5.5 O uso da fotografia e caligrafia

Buscando transmitir a sensagdo de um projeto real, simples e feito manualmente,
foram usadas a fotografia e a caligrafia do autor como recursos de representacao
visual. A proposta é que o leitor, ao interagir com o0 guia, sinta-se motivado a fazer,
com as préprias maos, seu negdcio criativo de maneira agil e ludica.

_+.
watalogins
C coomi onalid j{? 2
— "~ “INOVAGAO:

' e

@QuiAcio , ENTREE

e }

Figura 38— Imagem com a caligrafia utilizada
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Figura 39— Imagem da caligrafia aplicada no guia
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5.6 Resultados

MATEUS DIAS GOMES

e CRIAND O v
MODELOS DE NEGOCIO

PARA DESIGNERS

A\

Figura 40— Capa do guia Criando Modelos de Negdcio para designers

O guia “Criando Modelos de Negdcio para designers” possui uma abordagem
mais informal e instigante que visa estimular o leitor, ao longo do processo de
aprendizagem, a encontrar em si, em suas paixdes e por meio das demandas ao seu
redor, possiveis repostas que possam corroborar na criagdo e desenvolvimento de
novos modelos de negécio.
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Figura 41 — Imagens do guia desenvolvido
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5. Consideracgdes finais

Este trabalho demonstra que é possivel encontrar novas formas de atuacdo para
0 designer brasileiro no mercado de trabalho atual. Por meio do desenvolvimento de
novos modelos de negd6cio com foco na criatividade é possivel gerar novas solugfes
de inclusdo econdmica para este profissional.

Ratifica-se a necessidade de uma mudanca nos modelos de gestdo econdmica
atuais que imperam no Brasil. E preciso o desenvolvimento de um novo modelo focado
no processo de solugdes criativas e na economia criativa como um todo. As riquezas
culturais brasileiras possuem enorme potencial de transformacédo ndo sé econdmica,
mas social. Utilizar os recursos e insumos culturais que o povo brasileiro possui pode
resultar numa mudanca dos paradigmas de baixo desenvolvimento humano que se
estabeleceram ao longo dos anos.

Espera-se que, com a utilizagdo da ferramenta desenvolvida neste trabalho,
muitas pessoas possam ampliar as suas possiblidades de atuagéo profissional. Vale
ressaltar que, apesar do esforco em criar-se uma nova ferramenta estratégica que
funcione de fato, podem haver caréncias que serdo supridas com o processo de
utilizacdo e ajuste ao longo do tempo. A proposta é disponibilizar a ferramenta
desenvolvida para livre acesso e uso dos designers de todo o mundo, principalmente,
os brasileiros, visando o crescimento e valorizagdo da classe profissional, permitindo
assim, a ampliacdo dos espacos culturais, econdmicos e sociais ocupados pelo design
na sociedade atual.
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