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RESUMO

A economia global atravessa uma transicao em dire¢cao a Economia
do Conhecimento, na qual ativos intangiveis, como marcas, patentes
e identidade criativa, assumem crescente relevancia na geracao de
valor. Nesse contexto, o Rio Grande do Sul destaca-se pela
participacdao de empregos criativos, com Design e Moda
respondendo por 49,3% dos vinculos criativos no setor de Consumo.
O polo coureiro-calcadista do Vale do Rio dos Sinos, historicamente
relevante para essa economia, enfrenta retracdo e crescente
concorréncia asiatica, demandando estratégias baseadas em design
proprio e identidade de marca. Este artigo investiga como o Design
Aplicado, compreendido como categoria transversal que integra
técnica, estética e funcionalidade, pode contribuir para a
competitividade do ecossistema coureiro-calcadista gaucho. A
pesquisa adota abordagem mista, combinando analise de conteudo
do relatério Mapeamento da Industria Criativa (Firjan, 2025) e
pesquisa de campo com 30 profissionais criativos do setor. Os
resultados indicam que aproximadamente 45% dos respondentes
percebem o desigh como custo necessario, evidenciando uma visao
predominantemente operacional. Mais de 55% das empresas nunca
OuU raramente registram desenhos industriais, tornando o
investimento em marca e identidade regional mecanismos
relevantes de protecao competitiva. Os casos Havaianas e Olympikus
demonstram a viabilidade de modelos orientados por design e
identidade de marca, embora barreiras como margens reduzidas e
baixa autonomia projetual dificultem sua replicacao por pequenas e
meédias empresas. Conclui-se que a superacao do modelo fabril
requer o reconhecimento do design como investimento estratégico,
o fortalecimento das marcas regionais e iniciativas coletivas que

ampliem o acesso a inovag¢ao orientada por design.
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ABSTRACT

The global economy is undergoing a transition toward the
Knowledge Economy, in which intangible assets, such as brands,
patents, and creative identity, are becoming increasingly relevant to
value creation. In this context, the state of Rio Grande do Sul stands
out for its share of creative employment, with Design and Fashion
accounting for 49.3% of creative jobs in the Consumption sector. The
leather and footwear cluster in the Sinos River Valley, historically
significant to this economy, is facing contraction and growing
competition from Asian markets, requiring strategies based on
proprietary design and brand identity. This article investigates how
Applied Design, understood as a transversal category integrating
technical, aesthetic, and functional dimensions, can contribute to
the competitiveness of the leather and footwear ecosystem in Rio
Crande do Sul. The study adopts a mixed-methods approach,
combining content analysis of the Mapping of the Creative Industry
report (Firjan, 2025) with field research involving 30 creative
professionals from the sector. The findings indicate that
approximately 45% of respondents perceive design as a necessary
cost, revealing a predominantly operational view of design. More
than 55% of companies never or rarely register industrial designs,
making investment in brands and regional identity relevant
mechanisms for competitive protection. The cases of Havaianas and
Olympikus demonstrate the feasibility of design- and brand identity-
oriented models, although barriers such as narrow profit margins
and limited design autonomy hinder their replication by small and
medium-sized enterprises. The study concludes that overcoming

the manufacturing-oriented model requires recognizing design as a



strategic investment, strengthening regional brands, and promoting
collective initiatives that broaden access to design-driven innovation.
Keywords: Applied Design; Creative Economy; Leather and

Footwear Industry; Competitiveness; Brand Equity.
1. INTRODUGCAO

A economia global atravessa uma transicao estrutural em direcao a
chamada Economia do Conhecimento, paradigma no qual o capital
intelectual e o talento humano assumem papel central nos
processos produtivos. Nesse modelo, conforme aponta Newbigin
(2010), a criatividade tornou-se um dos principais ativos estratégicos
contemporaneos, capaz de gerar riqgueza, iNnovagao € empregos por
meio da criacao e exploracao da Propriedade Intelectual. Florida
(2002), por sua vez, demonstrou empiricamente que territorios
capazes de atrair e reter a chamada '"classe criativa" desenvolvem
vantagens competitivas duradouras, superiores aquelas geradas por
recursos naturais ou escala de producao. Nesse contexto, a Industria
Criativa tem ampliado sua relevancia econbmica no Brasil,
alcancando, em 2023, participacao estimada de 3,59% no Produto

Interno Bruto nacional.

No cenario brasileiro, o Rio Grande do Sul destaca-se como um dos
principais polos da economia criativa, ocupando a quinta posicao no
ranking nacional de empregos criativos. Segundo a Federacao das
IndUstrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan, 2025), a principal
vocacao criativa do estado concentra-se na area de consumo,
especialmente nos segmentos de Design e Moda, responsavel por
49,3% dos vinculos criativos locais. O estado figura ainda como o
segundo maior empregador de profissionais da moda no pais,

evidenciando a relevancia econémica e cultural do setor para a



dinamica produtiva regional. O polo coureiro-calcadista do Vale do
Rio dos Sinos, historicamente motor dessa economia, chegou a
representar quase 30% da forca de trabalho industrial do estado em

seus periodos de maior expansao (Schmitz, 1995).

Apesar dessa representatividade, o segmento enfrenta desafios
estruturais significativos. Dados da FIRJAN (2025) indicam retracao
de 2,1% no setor da Moda em 2023, impulsionada principalmente
pela reducao de 6,1% nos postos de trabalho artesanais ligados a
confeccao de calcados e artefatos de couro. Tal cenario torna-se
especialmente preocupante diante da forte concorréncia
internacional e da popularizacdo de plataformas digitais de
importacao direta que, segundo Gereffi (1999), pressionam as
industrias de paises em desenvolvimento a migrarem do modelo de
manufatura de baixo custo para estratégias baseadas em design
proprio e desenvolvimento de marcas, o que o autor denomina
transicdo para o desenvolvimento de design proéprio e,

posteriormente, para a construcao de marcas originais.

Além das transformacdes econdmicas e produtivas, o setor enfrenta
dificuldades relacionadas a informalidade e a fragilidade da
protecao intelectual aplicada ao design. No Brasil, a informalidade
atinge 392% do mercado de trabalho, comprometendo a
consolidacao do design como ativo estratégico e econdmico.
Conforme argumenta Cruz (2015), a dificuldade de formalizacao e a
subdeclaracao das criacdes funcionais limitam o reconhecimento do
design enquanto patriménio intelectual passivel de protecao e
valorizacao financeira. Como consequéncia, empresas do setor
coureiro-calcadista tornam-se mais vulneraveis a concorréncia
global baseada em produtos de baixo custo e rapida reproducao

estética.



Nesse cenario, o conceito de Design Aplicado emerge como
categoria central desta investigacao. Definido pela FIRJAN (2025)
como uma categoria transversal que une técnica, estética e
funcionalidade, o Design Aplicado transcende a dimensao
decorativa ou operacional para atuar como ferramenta estratégica
de geracao de Propriedade Intelectual e diferenciacdao competitiva
dentro da industria de transformacao. E a partir dessa concepcao
gue esta pesquisa se estrutura: compreender o design nao apenas
como elemento estético ou funcional, mas como motor de inovacao,
valor simbodlico e competitividade econdmica, o que Verganti (2009)

denomina design-driven innovation.

O objetivo geral deste estudo € analisar de que maneira o Design
Aplicado contribui para o fortalecimento da competitividade no
ecossistema coureiro-calcadista do Rio Grande do Sul. Para isso,
definem-se os seguintes objetivos especificos: (a) mapear o perfil e a
percepcao dos profissionais criativos inseridos no setor acerca do
valor estratégico do design; (b) investigar os desafios relacionados a
protecao da Propriedade Intelectual no contexto calcadista gaucho;
(c) identificar mecanismos de gestao capazes de converter o
conhecimento criativo em vantagem competitiva sustentavel; e (d)
analisar casos referenciais de marcas brasileiras que realizaram com
éxito a transicao do modelo fabril para o modelo orientado por

design e identidade de marca.

Metodologicamente, a pesquisa adota abordagem de natureza
mista, articulando procedimentos qualitativos e quantitativos,
conforme os critérios propostos por Creswell (2014). O estudo
fundamenta-se na analise de conteudo do relatdério Mapeamento da
Industria Criativa (Firjan, 2025), complementada por pesquisa de

campo realizada com 30 profissionais criativos atuantes no



ecossistema coureiro-calcadista gaucho. Os dados obtidos foram
triangulados com referenciais tedricos relacionados a gestao
estratégica do design, a economia criativa e a competitividade

industrial.

Estruturalmente, o artigo organiza-se em cinco secdes. ApdOs esta
introducao, apresenta-se a fundamentacao tedrica sobre Design
Estratégico e Economia do Conhecimento, seguida dos
procedimentos metodolégicos adotados. Na sequéncia, sao
discutidos os resultados da investigacao de campo e sua relacao
com a literatura. Por fim, as consideracdes finais sintetizam as
principais conclusdes e apontam diretrizes estratégicas para o

fortalecimento competitivo do setor coureiro-calcadista gaucho.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA OU REVISAO DA LITERATURA

2.1. Industria Criativa e o Design Aplicado

No paradigma econdmico contemporaneo, a criatividade deixou de
ser vista meramente como um atributo estético ou artistico para se
tornar o insumo fundamental da chamada "economia das ideias".
Diferente do modelo industrial do século XX, centrado na exaustao
de recursos fisicos e na escala de producao, o século XXI| € marcado
pela proeminéncia dos ativos intangiveis, marcas, patentes e direitos
autorais, que hoje representam a maior parcela do valor de mercado
das organizacdes globais. Conforme Newbigin (2010), a economia
criativa centra-se no talento humano e na capacidade de
transformar originalidade em valor econémico. Howkins (2013)
radicaliza esse argumento ao sustentar que as pessoas detentoras
de ideias tornaram-se mais poderosas do que as proprietarias das

maquinas, invertendo a logica do capitalismo industrial classico.



Florida (2002), por sua vez, demonstra que o crescimento econémico
regional esta diretamente correlacionado a capacidade territorial de
atrair e reter talentos criativos, configurando o que denomina "classe
criativa" como motor do desenvolvimento contemporaneo. Essa
perspectiva € reforcada por Hesmondhalgh (2013), para quem as
industrias criativas representam um campo de tensao permanente
entre logica cultural e I16gica econdmica, tensao que se manifesta de

forma especialmente aguda em setores como o calcadista gaucho.

Nesse cenario, consolida-se o conceito de Design Aplicado. Em
sentido amplo, trata-se da aplicacao intencional do pensamento
projetual, que integra forma, funcao e significado, a contextos
industriais e comerciais com vistas a geracao de valor econémico e
simbolico. A FIRJAN (2025) o define como uma categoria transversal
gue une técnica, estética e funcionalidade, viabilizando que a
criatividade transborde os segmentos criativos tradicionais para
tornar-se ferramenta de diferenciacao e geracao de Propriedade
Intelectual dentro da industria de transformacao. De acordo com
Cruz (2015), o design e a moda inserem-se na categoria das Criacdes
Funcionais, que se distinguem por possuirem interface direta com o
mercado e utilidade pratica, servindo como modelo para a
integragcao entre cultura, economia e gestao estratégica.
Diferentemente do design artistico, cujo valor reside primariamente
na expressao autoral, o Design Aplicado orienta-se pelo
desempenho competitivo: seu éxito € medido pela capacidade de
gerar diferenciagcao percebida pelo mercado e retorno econdmico

mMensuravel para a organizacao.

Verganti (2009) aprofunda essa perspectiva ao propor o conceito de
design-driven innovation, distinguindo-o da inovagao impulsionada

pela tecnologia (technology-push). Para o autor, a inovacgao



orientada pelo design nao se limita a melhorar produtos: ela
redefine o significado que esses produtos assumem na vida das
pessoas, alterando sua relacdo com o mercado de forma mais
profunda e duradoura do que qualquer avanco técnico isolado. Essa
perspectiva ressignifica o papel do designer estratégico nas
organizacdes: Nnao mais um executor de solucdes visuais, mas um

agente de transformacao cultural e competitiva.

Mozota (2011) sistematiza essa dimensao ao propor quatro fungoes
do design nas organizacdes: diferenciador, quando cria distincao
perceptivel frente a concorréncia;, Iintegrador, ao coordenar
diferentes areas da cadeia produtiva; transformador, quando
modifica a cultura interna e o posicionamento da marca; e bom
negocio (good business), ao gerar retorno econdmico mensuravel. A
aplicacao dessas fungdes no setor calcadista revela que o design
estratégico opera como alavanca competitiva capaz de elevar a
percepcao de valor e garantir margens superiores, afastando o

produto da condi¢cao de mera commodity.

Essa dinamica transversal é viabilizada pelos chamados Criativos
Integrados, profissionais de ocupacdes criativas que atuam em
setores da industria tradicional. Tal integracao promove o fenémeno
do knowledge spillover (transbordamento de conhecimento), no
qual, conforme a teoria de Audretsch e Belitski (2025), o
conhecimento criativo transborda para os processos fabris, gerando
inovacdes incrementais e radicais que modelos estritamente
técnicos nao alcancariam. Os autores alertam, contudo, para a
existéncia de um "filtro do conhecimento" institucional que impede
que ideias inovadoras se convertam em sucesso comercial por falta

de mecanismos adequados de capitalizacao e transferéncia.



Além da dimensao técnica, os produtos da industria criativa
carregam um Vvalor expressivo que transcende o0s custos de
manufatura ou a utilidade basica do objeto. Enquanto o valor
funcional é determinado pela durabilidade e uso, o valor expressivo
reside na capacidade do produto de comunicar identidade, estilo e
posicionamento social (Newbigin, 2010). Cietta (2017) destaca que a
comunicacao estratégica tornou-se parte fundamental da cadeia de
valor contemporanea, conectando o ato projetual ao desejo do
consumidor de forma que nenhuma eficiéncia fabril isolada seria
capaz de replicar. E nesse contexto que o conceito de valor de marca
assume papel estratégico central. Aaker (1998) define Brand Equity
como o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto ou
servigo para a empresa e seus consumidores. Em mercados onde a
protecao intelectual formal é limitada, o valor de marca torna-se o
principal ativo intangivel capaz de sustentar diferenciacao
competitiva de longo prazo: uma marca forte cria barreiras a
iImitacao que a lei, isoladamente, nao garante (Aaker, 1998). Esse
processo transforma o valor simbdlico intangivel em um ativo de
Soft Power, definido por Nye (2004) como a capacidade de um
territério elevar seu poder de influéncia global por meio de sua
identidade e cultura, atraindo investimentos e criando desejo sem o

uso de coercao.

2.2. O Setor Coureiro-Calcadista no Rio Grande do Sul

O Rio Grande do Sul ocupa posicao de protagonismo na economia
criativa brasileira, figurando como o 5° estado com maior taxa de
participacao de empregos criativos (2,4%) e numero de
estabelecimentos no setor (Firjan, 2025). Dentro desse ecossistema,

a area de Consumo, que engloba design, arquitetura e moda, € a



mais representativa, respondendo por 49,3% dos vinculos criativos
locais. Historicamente, o polo coureiro-calcadista gaucho,
concentrado especialmente na regidao do Vale do Rio dos Sinos,

consolidou-se como um motor econémico vital para o estado.

Schmitz (1995) demonstrou que clusters industriais como o do Vale
dos Sinos geram o que denomina eficiéncia coletiva: a combinacao
de economias externas e acdes conjuntas que produz vantagens
competitivas inacessiveis a empresas isoladas. Krugman (1991), em
perspectiva complementar, explica como a concentragcao geografica
de atividades produtivas correlatas gera retornos crescentes por
meio de economias de aglomeracao. Esse modelo de prosperidade
coletiva, contudo, mostrou-se vulneravel as transformacdes do
mercado global. O segmento de Moda enfrenta desafios severos,
registrando retracao de 2,1% em 2023, com reducao de 6,1% nos
postos artesanais de confeccao de calcados e artefatos de couro
(Firjan, 2025). Esse declinio reflete um movimento estrutural global:
conforme analisa Gereffi (1999), a entrada de paises com estruturas
de custo significativamente menores, notadamente China e demais
economias asiaticas, forcou produtores de paises em
desenvolvimento a reposicionarem sua estratégia competitiva. O
autor propde como caminho necessario a transicao do estagio de
manufatura por encomenda para o desenvolvimento de design

proprio e, posteriormente, para a construcao de marcas originais.

Fazer essa transicao, porém, exige uma escolha estratégica clara que
Mmuitas empresas do setor ainda nao realizaram. Conforme a teoria
competitiva de Porter (1996), a organizacao deve optar entre ser lider
em custos ou lider em valor; ao tentar adotar ambas as abordagens
simultaneamente, tende a ficar presa no "meio do caminho" sem

eficacia estratégica. No setor calcadista contemporaneo, o design



estratégico é a ferramenta que viabiliza essa transicao ao elevar a
percepcao de valor e garantir margens superiores. Mozota (2011)
complementa que a gestdao do design deve apoiar-se em
diferenciacao relevante e consistente, capaz de alterar a cultura
interna e o funcionamento da marca para responder as incertezas

de flutuacao de gostos e tendéncias.

Por fim, a desterritorializacao produtiva, especialmente a migracao
industrial para outras regides do pais, ameaca o efeito de knowledge
spillover descrito por Audretsch e Belitski (2025), enfraquecendo os
fluxos locais de conhecimento e inovagao. Nesse sentido, a
integracao estratégica de criativos na industria apresenta-se nao
COMO Opcao, mas como exigéncia econémica para transformar o
calcado gaucho em ativo de valor agregado protegido e

internacionalmente reconhecido.

3. METODOLOGIA

Este estudo adota abordagem de natureza mista, articulando
procedimentos qualitativos e quantitativos com o objetivo de
proporcionar uma compreensao contextualizada do fendmeno
investigado. Conforme Creswell (2014), a pesquisa de métodos
mistos permite a triangulacao de dados provenientes de fontes
distintas, ampliando a validade e a profundidade interpretativa dos
achados. No presente estudo, a triangulacao articula analise
documental de fontes secundarias, levantamento de campo com

profissionais do setor e referencial tedrico especializado.

A pesquisa fundamenta-se, em primeiro lugar, na Analise de
Conteudo de dois documentos oficiais: o relatorio Mapeamento da

Industria Criativa no Brasil (Firjan, 2025), com 76 paginas, e a Nota



Técnica n° 35 do Departamento de Economia e Estatistica do RS
(Dee-Rs, 2024), com 25 paginas. Conforme Bardin (2016), essa técnica
sistematicamente tematicos em

permite examinar padroes

documentos, identificando inferéncias sobre as condi¢cbdes de

producao e recepgao das mensagens analisadas. A analise foi
orientada por categorias previamente definidas com base na

literatura, conforme apresentado no Quadro 1.

O Quadro 1 apresenta as categorias utilizadas como base para a
analise dos documentos e para a interpretacao dos dados de campo,

articulando conceitos tedricos e dimensdes empiricas investigadas.

Quadro 1. Categorias de analise derivadas da literatura

Categoria

Percepc¢ao do valor
do design

Protecao
Intelectual

Autonomia e
influéncia criativa

ldentidade e valor
de marca

Competitividade e
posicionamento
estratégico

Descricao

Como o profissional percebe o
papel do design na
organizagao: custo ou
investimento estratégico

Praticas de registro de Pl
(patentes, desenhos industriais)
e barreiras a protecao formal

Participacao efetiva do designer
nas decisdes de produto e no
processo produtivo

Estratégias de diferenciacao por
meio de identidade visual,
narrativa de origem e
construcao de marca

Relacao entre estratégia
competitiva (custo vs. valor) e o
papel do design na
diferenciacao de mercado

Referéncia

Mozota (2011);
Best (2012)

Cruz (2015);
Raustiala e
Sprigman (2012)

Audretsch e
Belitski (2025);
Best (2012)

Aaker (1998);
Cietta (2017)

Porter (1996);
Gereffi (1999)



Fonte: E/aborado pela autora com base no referencial tedrico (2026).

Em segundo lugar, realizou-se pesquisa de campo mediante
aplicacao de formulario estruturado com 30 profissionais atuantes
Nno ecossistema coureiro-calcadista gaucho, incluindo designers de
produto, modelistas, coordenadores e gestores de design. O roteiro
investigativo focou trés dimensdes: (a) tipo de vinculo empregaticio
e posicao na hierarquia organizacional; (b) participacao efetiva nas
diferentes etapas do processo produtivo; e (c) percepcao sobre o
valor estratégico do design na organizacao. O perfil dos

respondentes esta detalhado no Quadro 2.

Quadro 2. Perfil socioprofissional dos respondentes

ID Funcao exercida Vinculo
R1 Designer de produto CLT
R2 Designer de produto CLT
R3 Auxiliar grafico CLT
R4 Assistente Grafico CLT
R5 Designer de Produto CLT
R6 Auxiliar de Designer CLT
R7 Gerente de Design CLT
R8 Designer de calcados CLT
RO Designer de Produto CLT/Freelancer
R10 Designer Sénior CLT

R11 Designer de Cores CLT



R12 Designer de Produto CLT

R13 Coordenador de Produto Consultoria
R14 Designer de Calcados CLT
R15 Designer de Produto Freelancer
R16 Designer de Produto CLT
R17 Designer de produto CLT
R18 Designer de calcado CLT
R19 Designer de produto CLT
R20 Designer de Produto CLT
R21 Designer CLT
R22 Gerente de Design UA CLT
R23 Designer de cal¢cado esportivo CLT
R24 Designer de Produto CLT
R25 Designer de calcados CLT
R26 Designer de Produtos CLT
R27 Designer de produto CLT
R28 Designer de produto CLT
R29 Analista CLT
R30 Diretor de Criacao CLT

Fonte: E/aborado pela autora com base nos dados da pesquisa de

campo (2026).



Os dados quantitativos foram tabulados com o auxilio do Microsoft
Excel e analisados descritivamente. Os dados qualitativos,
provenientes das respostas abertas do questionario, foram
submetidos a analise de conteudo tematica com apoio de
inteligéncia artificial, seguindo as categorias apresentadas no
Quadro 1, procedimento que permitiu a identificagcao sistematica de
padrdes recorrentes e tensdes interpretativas entre os relatos dos

profissionais.

A amostra, composta por profissionais com diferentes niveis de
senioridade e tipos de vinculo (CLT, freelancer e consultoria), foi
selecionada por conveniéncia e acessibilidade, o que constitui uma
limitacdao do estudo em relacdao a generalizacao dos resultados. Os
dados obtidos foram posteriormente triangulados com o0s
referenciais tedricos e com os achados da analise documental,

visando a construcao de uma analise integrada e contextualizada.

4. ANALISE E DISCUSSAO

Nesta secao, os achados da analise documental e os dados da
pesquisa de campo sao apresentados de forma articulada, buscando
configurar a triangulacao metodoldgica proposta. Inicia-se pelos
dados extraidos dos documentos oficiais analisados, seguidos pelos
resultados do questionario aplicado com os 30 profissionais do setor,
e, ha sequéncia, os dois conjuntos de dados sao relacionados a luz

do referencial tedrico.

4.1. Achados da Analise Documental

A analise do relatério FIRJAN (2025) e da Nota Técnica DEE-RS (2024)
permitiu identificar padrbes estruturais que contextualizam os

desafios do ecossistema coureiro-calcadista gaucho em relacao ao



design como Criacao Funcional. Trés achados centrais emergiram

dessa etapa.

O primeiro diz respeito ao peso produtivo do setor no estado. O RS
figura como o 5° estado com maior participacao de empregos
criativos no Brasil, com o segmento de consumo, que inclui design,
arquitetura e moda, respondendo por 49,3% dos vinculos criativos
locais. Ao mesmo tempo, o setor de moda registrou retracao de 2,1%
em 2023, com reducao de 6,1% nos postos artesanais de confeccao,
sinal de que a capacidade produtiva existe, mas o modelo que a

sustenta esta sob pressao.

O segundo achado refere-se ao papel dos criativos integrados. O
relatorio FIRJAN (2025) aponta que quase 70% da mao de obra
criativa do segmento de Moda no Brasil atua integrada a industria
classica de transformacao, ou seja, em empresas que nao tém como
atividade principal a producao criativa autoral. Esse dado revela que
a maioria dos profissionais criativos do setor opera a servico da

|6gica fabril, e ndo da construcao de identidade de marca.

O terceiro achado trata da fragilidade da protecao intelectual no
setor. Os documentos analisados indicam que o design e a moda,
enquanto criacdes funcionais, tém potencial de se converter em
ativos protegidos de propriedade intelectual. Contudo, tanto a
FIRJAN (2025) quanto Cruz (2015) documentam que esse potencial
raramente se concretiza na pratica, especialmente em segmentos
de ciclo curto como o calgcadista, onde a velocidade de
desenvolvimento é incompativel com os prazos do sistema de

registro formal vigente no Brasil.

4.2. Percepc¢ao Estratégica do Design e Hierarquia Organizacional



Os dados da pesquisa de campo revelam uma divisao significativa
na percepcao do valor do design: aproximadamente 45% dos
respondentes percebem seu trabalho como "custo necessario", 37%
como "investimento estratégico" e 17% adotam uma visao mista ou
nao opinaram. O Quadro 3 sintetiza a percep¢cao de cada

respondente.

Quadro 3. Percepcao do valor do design por respondente

ID Percepc¢ao do trabalho criativo na organizacao
R1 Custo Necessario

R2 Investimento Estratégico
R3 Custo Necessario

R4 Custo Necessario

R5 Misto (Custo/Investimento)
R6 Investimento Estratégico
R7 Misto (Custo/Investimento)
R8 Investimento Estratégico
R9 Misto (Custo/Investimento)
R10 Misto (Custo/Investimento)
R11 Misto (Custo/Investimento)
R12 Custo Necessario

R13 Custo Necessario

R14 Investimento Estratégico

R15 Investimento Estratégico



R16 Investimento Estratégico

R17 Nao opinou

R18 Custo Necessario

R19 Custo Necessario

R20 Investimento Estratégico
R21 Misto (Custo/Investimento)
R22 Custo Necessario

R23 Custo Necessario

R24 Investimento Estratégico
R25 Investimento Estratégico
R26 Custo Necessario

R27 Custo Necessario

R28 Custo Necessario

R29 Investimento Estratégico
R30 Custo Necessario

Fonte: £E/laborado pela autora com base nos dados da pesquisa de
campo (2026).

A andlise cruzada entre percepcao de valor e nivel hierarquico,
sintetizada no Quadro 4, revela um padrao estrutural relevante:
guanto mais baixo o nivel hierarquico do profissional, maior a
tendéncia de perceber o design como custo. Entre executores
(auxiliares, assistentes e designers junior), 69% enquadram seu
trabalho na categoria "custo necessario". Entre profissionais plenos e

sénior, a proporcao se inverte: 54% percebem o design como



investimento estratégico. Paradoxalmente, entre coordenadores,
gerentes e diretores, a percepg¢ao de custo volta a predominar (40%),
O gue sugere gque as pressdes por resultados financeiros de curto
prazo reintroduzem uma l6gica de contencao mesmo nos niveis de

lideranca criativa.

Quadro 4. Percepcao de valor do design por nivel hierarquico

Nivel hierarquico Custo Investimento Misto /
Necessdrio Estratégico N/A
Executores 9 (69%) 2 (15%) 2 (15%)

(aux./assist./designer
jr)

Plenos / Sénior 4 (31%) 7 (54%) 2 (15%)

Coordenadores / 2 (40%) 1 (20%) 2 (40%)
Gerentes / Diretores

Fonte: £E/aborado pela autora com base nos dados da pesquisa de

campo (2026).

Esse padrao encontra respaldo direto nos achados documentais: se
quase 70% dos criativos do segmento operam integrados a industria
de transformacao (Firjan, 2025), é natural que a |6gica fabril, focada
em custo e produtividade, prevaleca sobre a |6gica de diferenciacao.
Conforme Mozota (2011), a estratégia de geracao de valor por meio
do desigh s6 é bem-sucedida quando apoiada por uma
diferenciacao consistente reconhecida pela gestao. A transicao para
uma visao de '"investimento estratégico", observada apenas em
parcela da amostra, € justamente o que permite, segundo Verganti
(2009), que a inovacgao orientada pelo design redefina o significado

dos produtos e eleve sua competitividade de forma duradoura.



4.3. Propriedade Intelectual, Perfil das Empresas e os Limites da

Protecao Formal

Os profissionais apontam a '"concorréncia desleal que copia os
modelos" como um desafio central. As respostas abertas ilustram
com precisdo esse cenario: "A concorréncia desleal que copia os
modelos de forma escancarada. E a grande tentativa de se
diferenciar de outras marcas." (R2, Designer de Produto);, e "Hoje a
industria asiatica esta sendo capaz de reproduzir mais rapido
ideias e projetos desenvolvidos na nossa regido, o problema é o
preco, muitas vezes sendo muito abaixo do nosso mercado. O
diferencial do mercado gaucho é a qualidade, mas qualidade

reflete em valor agregado." (R6, Auxiliar de Designer).

Apesar disso, mais de 55% das empresas representadas na amostra
NnuNca ou raramente registram patentes ou desenhos industriais.
Com base no perfil dos respondentes, é possivel inferir que essa
auséncia nao decorre de informalidade: a maioria atua sob vinculo
CLT em organizacdes com equipes estruturadas, compostas por
gerentes de design, coordenadores de produto e designers de
produto, nos segmentos de calcado esportivo, feminino e casual. Os
relatos sugerem que os fatores que inibem o registro formal sao de
natureza estrutural: prazos de colecao incompativeis com o tempo
de concessao de registros, visao interna do design como custo
operacional e pressao por precos competitivos que inibe

investimentos de retorno incerto.

Essa lacuna confirma a tese de Cruz (2015) sobre a subdeclaracao
das criagcdes funcionais: sem a protecao da Propriedade Intelectual,
o ato criativo nao se converte em ativo financeiro mensuravel. A

inviabilidade pratica da protecao formal, contudo, € reconhecida



pelos préprios profissionais: "A industria calcadista, historicamente
marcada por uma cultura baseada na reproducao de referéncias
existentes, muitas vezes limita o potencial criativo dos designers,
restringindo a exploracdo de novas ideias, materiais e solucées."

(R11, Designer de Cores).

Raustiala e Sprigman (2012) apresentam uma perspectiva relevante
para compreender esse paradoxo: em industrias de ciclo rapido,
como moda e calcados, a auséncia de protecao intelectual formal
pode paradoxalmente estimular a inovacao, pois forca as empresas a
renovarem continuamente sua oferta criativa para permanecerem a
frente dos imitadores. O problema central ndo é a falta de registro
em si, mas a auséncia de uma estratégia de diferenciagcao continua
gue o substitua, e essa auséncia € confirmada pelos relatos de
campo: "Buscar autenticidade verdadeira no design e atualizacdo
corporativa frente a um mercado global mais vanguardista.” (R24,

Designer de Produto).

E nesse ponto que o conceito de valor de marca adquire sua funcao
Mmais pratica para o setor. Conforme Aaker (1998), marcas com alto
valor percebido criam lealdade de consumidor, permitem
precificacao diferenciada e reduzem a vulnerabilidade a imitacao,
pois 0o consumidor passa a comprar a identidade e nao apenas o
produto. Os achados documentais reforcam essa direcao: a FIRJAN
(2025) aponta o design como principal motor do Soft Power regional,
destacando que territdorios que investem em identidade criativa
consistente ampliam sua capacidade de atracao de investimentos e

reconhecimento de mercado.

4.4, Participacao do Designer e o Risco do “Meio do Caminho”



Os dados mostram que o designer esta presente na pesquisa de
tendéncias (75% dos respondentes) e no chao de fabrica (65%).
Entretanto, participacao nao equivale a influéncia. Os relatos
descrevem uma industria com pouca margem para ousadia: "A
indudstria calcadista gaucha é extremamente engessada,
conservadora e antiquada, é muito dificil trazer visuais
inovadores sem que o seu desenho seja rejeitado ou modificado
até se encaixar dentro do padrao de todo o resto que ja é feito."”
(R4, Assistente Grafico); e "Equilibrar criatividade relevante com
pressao extrema de custo, velocidade e competitividade global.”
(R14, Designer de Calgcados).

Esse fendbmeno ilustra o que Audretsch e Belitski (2025) denominam
"filtro do conhecimento": o blogqueio institucional que impede que
ideias criativas geradas internamente se convertam em inovagoes
comercializaveis. De acordo com Best (2012), o design estratégico
deveria coordenar as fases do projeto para reduzir ineficiéncias e
auxiliar no desempenho comercial. No ecossistema gaucho
analisado, o designer parece atuar predominantemente como
executor técnico, operando dentro de margens estreitas definidas

pela |6gica fabril e pelas pressdes de custo.

Romper esse padrao exige, antes de qualquer mudanca estrutural,
uma transformacdao na percepcao da gestao sobre o papel do
design. Caminhos mais acessiveis a realidade das empresas do setor
incluem a inclusao do designer nas reunides de planejamento de
colecado e o acompanhamento dos resultados comerciais das
colecbées com maior investimento em design, criando evidéncias
internas de retorno que tornem o valor do design visivel e
comunicavel para proprietarios e gestores. Entidades setoriais como

a Associag¢ao Brasileira das Industrias de Calcados (ABICALCADOS) e



o Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI) tém papel
relevante nesse processo ao promoverem casos de sucesso locais
gue demonstrem, pelo exemplo, o impacto financeiro concreto de

uma atuacao estratégica do designer.

A analise aprofundada dos dados revela que as fabricas de cal¢cados
do RS enfrentam o que Porter (1996) define como o risco de ficar
"oreso no meio do caminho". Os respondentes indicam que a
indUdstria gaucha tenta equilibrar "qualidade técnica e design
diferenciado com um custo que feche", sofrendo pressao simultanea
da concorréncia asiatica em preco e da necessidade de manter
padrdes elevados de produto. Sem uma escolha estratégica clara
entre lideranca em custo e lideranca em valor, o design tende a ser
reduzido a uma funcao estética periférica, negligenciando seu

potencial expressivo e simbdlico (Newbigin, 2010).

4.5. Casos Referenciais: Desigh Como Ativo Estratégico

A anadlise de marcas brasileiras consolidadas demonstra que a
transicao para um modelo orientado por design é vidavel e produz
resultados mensuraveis quando integrada deliberadamente a
estratégia de negdcios. Contudo, é fundamental analisar nao apenas
O éxito dessas marcas, mas também porgue empresas de menor
porte enfrentam dificuldades estruturais para replicar esses

modelos.

O caso Havaianas exemplifica a transicao de um produto popular e
utilitario para um objeto de desejo global a partir da valorizagcao do
aspecto simbodlico e da observacao atenta do comportamento do
consumidor. Conforme analisa Pinent (2013), um dos marcos desse

processo foi a identificacao de que consumidores passavam a



inverter a sola bicolor das sandalias para obter um visual
monocromatico, observacao que originou o lancamento da linha
Havaianas Top em 1994. A trajetdria da Havaianas ilustra com
precisao o conceito de design-driven innovation de Verganti (2009):
nao foi a tecnologia que redefiniu o produto, mas a reinterpretacao

do seu significado cultural.

A trajetdria da Olympikus evidencia, por sua vez, o papel do design
associado a inovacao tecnoldgica como  estratégia de
reposicionamento competitivo. Segundo Oliveira (2013), a marca
precisou reformular completamente sua atuacao apds a abertura do
mercado brasileiro e a entrada de concorrentes internacionais,
investindo em pesquisa, observacdao de tendéncias globais e
atualizacao de processos produtivos. A Olympikus desenvolveu
ainda ativos intangiveis proéprios, tecnologias registradas de
amortecimento e inovacao aplicada ao produto, correspondendo a
transicao do desenvolvimento de design proprio (ODM — Original
Design Manufacturer) para a construcao de marcas originais (OBM

— Original Brand Manufacturer) descrita por Gereffi (1999).

Entretanto, € preciso reconhecer que essa trajetéria nao é
diretamente replicavel pela maioria das empresas do polo gaucho.
Tanto a Havaianas quanto a Olympikus contaram com recursos
financeiros significativos para sustentar longos periodos de
reposicionamento, investimentos em pesquisa de mercado e
campanhas de comunicacao de escala nacional, condi¢cdes distantes
da realidade das pequenas e médias empresas calcadistas do RS,
gue em geral operam com margens apertadas, ciclos de produto
curtos e limitada capacidade de absorcao de riscos. Para superar
essas barreiras, alternativas coletivas mostram-se mais viaveis do

que solucdes individuais: consorcios de marcas regionais, selos de



origem como "Calcado do Vale do Sinos" e programas setoriais de
financiamento a inovagcao em design, articulados pela Associacao
Brasileira das Industrias de Calcados (ABICALCADOS) e pelo Servico
Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI), podem distribuir
custos e ampliar o acesso a recursos que empresas isoladas nao
conseguiriam mobilizar. Essas iniciativas coletivas sao precisamente
O que Schmitz (1995) denomina acao conjunta, componente

essencial da eficiéncia coletiva dos clusters industriais.

Os dois casos mostram que nao falta capacidade criativa ao polo
gaucho, falta o reconhecimento de que essa capacidade, quando
protegida e comunicada de forma estratégica, se transforma em
vantagem competitiva real. O caminho ja existe; o desafio é trilha-lo

de forma coletiva.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo investigou de que maneira o Desigh Aplicado pode
contribuir para o fortalecimento da competitividade no ecossistema
coureiro-calcadista do Rio Grande do Sul. A partir da triangulacao
entre analise documental, pesquisa de campo com 30 profissionais
criativos do setor e referencial tedrico especializado, os achados
permitem formular respostas articuladas ao problema e aos

objetivos propostos.

Em primeiro lugar, os dados confirmam que o design ainda nao é
reconhecido como ativo estratégico pela maioria das organizacdes
investigadas. Cerca de 45% dos respondentes percebem seu
trabalho como '"custo necessario', e a analise cruzada por nivel
hierarquico revela que essa percepcao € mais aguda entre

executores, mas reaparece nos niveis de lideranca sob a forma de



pressao por resultados de curto prazo. Esse cenario é coerente com
O que a literatura aponta como o principal obstaculo ao crescimento
dos setores criativos integrados: a incapacidade organizacional de
converter o conhecimento criativo em ativo estratégico mensuravel
(Audretsch; Belitski, 2025; Mozota, 2011). Superar esse padrao exige
Nnao apenas sensibilizar gestores, mas instituir mudangas praticas
qgue tornem o impacto do design visivel, como a inclusao do
designer nas reunides de planegjamento e o acompanhamento

sistematico dos resultados comerciais das colecdes.

Em segundo lugar, a questao da Propriedade Intelectual revela-se
mais complexa do que a simples auséncia de registros. A
inviabilidade pratica da protecao formal, diante dos ciclos curtos de
produto do setor calcadista, exige que as empresas migrem para
estratégias alternativas de protecao competitiva. O investimento
deliberado na construcao do valor de marca, por meio de identidade
visual consistente, narrativa de origem regional e presenca
estratégica em canais digitais, configura-se como o principal
mecanismo de defesa disponivel para o setor. Como demonstram
Raustiala e Sprigman (2012), em mercados de renovacao acelerada, a
diferenciacao continua por meio da marca é mais eficaz do que

qualquer protecao juridica estatica.

Em terceiro lugar, os casos Havaianas e Olympikus demonstram que
a transicao para um modelo orientado por design e identidade de
marca € realizavel no contexto Dbrasileiro quando ha
comprometimento estratégico com a inovacao. Ao mesmo tempo, a
analise evidenciou que as barreiras enfrentadas pelas pequenas e
meédias empresas calcadistas do RS sao estruturais: margens
apertadas, ciclos curtos e auséncia de autonomia projetual interna. A

superacao dessas barreiras passa por iniciativas coletivas, como



consorcios de marca, selos de origem regional e programas setoriais
de financiamento a inovacao em design, que distribuem custos e
ampliam o acesso a recursos que empresas isoladas nao
conseguiriam mobilizar, consolidando a eficiéncia coletiva descrita
por Schmitz (1995) como fundamento competitivo do cluster

gaucho.

Em conjunto, esses achados apontam para uma conclusao central: o
fortalecimento competitivo do setor coureiro-cal¢cadista gaucho nao
depende exclusivamente de investimentos em tecnologia ou escala
produtiva, mas da capacidade das organizacdes de reconhecer o
desigh como agente de transformacao cultural e econdmica.
Enquanto essa percepcao nao alcancar os niveis de decisao das
empresas, o potencial criativo do polo continuara sendo subutilizado

— presente nos processos, mas ausente da estratégia.

O estudo apresenta limitacdes que devem ser reconhecidas: a
amostra de 30 profissionais, selecionados por conveniéncia, nao
permite generalizacao estatistica para o universo do setor; a
auséncia de dados desagregados por estado para o indicador de
criativos integrados a industria de transformacao limita
comparacoes diretas com o cenario nacional; e a analise qualitativa,
realizada com apoio de inteligéncia artificial, pode nao capturar
nuances interpretativas que uma analise exclusivamente humana
alcancaria. Pesquisas futuras poderiam ampliar a amostra, incluir a
perspectiva das gestdes empresariais e investigar longitudinalmente
O impacto financeiro mensuravel das estratégias de design nas
organizacdes do polo gaucho, contribuindo para a construcao de
evidéncias gue subsidiem politicas publicas de fortalecimento da
economia criativa regional. Por fim, destaca-se que a realizacao

desta pesquisa foi viabilizada pelo apoio e fomento da Fundacao de



Amparo a Pesquisa do Estado do Rio Grande do Sul (FAPERGS), cuja
contribuicao foi fundamental para o desenvolvimento deste estudo
e para o avanco da producao de conhecimento sobre as criacdes

funcionais e seus desafios no contexto da economia criativa gaucha.
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