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Resumo

Em diversos países as pequenas empresas são consideradas pro-
motoras do crescimento econômico e da geração de emprego, 
sendo capazes de criar, transferir e explorar inovações. Inseridas 
neste contexto estão as mpes de vestuário/moda, que utilizam a 
inovação para a melhoria do seu desempenho competitivo no 
mercado, maximizando os recursos criativos e envolvendo uma 
ampla gama de atores, agentes e redes – clientes, concorrentes, 
fornecedores, institutos de pesquisa, entre outros. A criação des-
sas redes de colaboração representa uma forma particularmente 
potente de inovação, concebida para aproveitar o potencial da 
atividade de inovação distribuída entre centenas ou milhares de 
participantes. O objetivo deste estudo foi compreender as espe-
cificidades das micro e pequenas empresas de vestuário/moda 
de Porto Alegre e região metropolitana, em relação aos processos 
de cooperação, que favoreçam a sua permanência no mercado 
de forma competitiva e que propiciem a geração de inovação. 
Para tanto foram realizados estudos de caso em duas empresas 
de Porto Alegre e um questionário online com 18 mpes de vestu-
ário/moda da região metropolitana de Porto Alegre. Foi possível 
perceber que a inovação é importante para estas empresas e que 
muitas delas já percebem a importância da colaboração neste 
processo.

Palavras-chave: mpes de moda, competitividade, cooperação, inovação.

1 Introdução

As constantes modificações do mercado advindas, principalmen-
te, do desenvolvimento de novos hábitos, padrões e situações de 
consumo, tornou a inovação uma alavanca fundamental para a 
expansão e o crescimento empresarial, aumentando ainda mais 
a competitividade. A economia de livre mercado depende das 
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empresas competindo entre si (baxteR, 2011) através da geração 
continua de novos produtos e/ou serviços, pois o consumidor bus-
ca constantemente por novidades (kotleR; aRmStRonG, 2003). Des-
sa forma, é necessário que a inovação seja compreendida como 
fator condicionante de sobrevivência, participação e/ou destaque 
neste mercado mutável. Inovar passa a representar o processo de 
renovação organizacional (seja no produto/serviço, processo ou 
fornecimento) e exige trabalho contínuo (beSSant, 2003). 

Estas mudanças nos mercados e nas estratégias competitivas têm 
aumentado a pressão sobre as Micro e Pequenas Empresas (mpes) 
para que se concentrem na inovação, capacidade de inovação e 
gestão da inovação (hotho; champion, 2011). A construção de ca-
pacidades de adaptação estratégica, para estas empresas, exige 
a presença de certos processos de tomada de decisão e meca-
nismos de apoio organizacionais que afetam suas percepções de 
oportunidades e seus ambientes produtivos (kUmaR et al., 2012).

Neste cenário encontram-se as mpes de vestuário/moda, setor que 
se caracteriza pela necessidade de inovação contínua dos produ-
tos e dos processos, e onde o processo de inovação é indiscutível 
e ininterrupto (ipiRanGa et al., 2010). Estas mpes precisam man-
ter sua competitividade à medida que consolidam sua marca no 
mercado e conforme vão crescendo e se desenvolvendo, ou seja, 
a adaptação à mudança é fundamental para a sua sobrevivência 
(laFoRet, 2013). Sob esta ótica, este estudo tem como objetivo 
compreender as especificidades das micro e pequenas empresas 
de vestuário/moda de Porto Alegre e região metropolitana, em 
relação aos processos de cooperação, que favoreçam a sua per-
manência no mercado de forma competitiva e que propiciem a 
geração de inovação. 

2 Inovação e cooperação em mpes de moda

Em diversos países as pequenas empresas são consideradas pro-
motoras do crescimento econômico e da geração de emprego, 
sendo capazes de criar, transferir e explorar inovações (xie et al., 
2010; zhU et al., 2006). Empresas de menor porte possuem vanta-
gens na implementação de inovações por, geralmente, possuírem 
uma estrutura organizacional menos complexa e hierárquica, o 
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que as torna flexíveis e ágeis, e possibilita que elas se adaptem ra-
pidamente às mudanças, o que é fundamental para a sua sobrevi-
vência (heimonen, 2012; mcdeRmott; pRajoGo, 2012; laFoRet, 2013). 
Devido ao importante papel que desempenham no desenvolvi-
mento econômico, encorajar a inovação nas pequenas empresas 
tem sido o cerne de incentivos políticos (FoRSman, 2011).

Inseridas neste contexto estão as mpes de vestuário/moda, que 
utilizam a inovação para a melhoria do seu desempenho compe-
titivo no mercado, desenvolvendo-a através de inovações radicais, 
com uma mudança total nos produtos ou nos processos; ou de 
inovações incrementais, com pequenas alterações que diferen-
ciem o seu produto dos seus concorrentes e que melhorem seus 
processos internos e externos (ipiRanGa et al., 2010; caStRo; amato, 
2012). Seja qual o tipo inovação desenvolvido, sua eficácia neste 
setor, significa a maximização dos recursos criativos que a em-
presa possui (o’ReGan; Ghobadian, 2005) envolvendo uma ampla 
gama de atores, agentes e redes – clientes, concorrentes, fornece-
dores, institutos de pesquisa, entre outros (wynaRczyk et al., 2013). 

A inovação, enquanto processo de melhoramento contínuo, ne-
cessita de uma cultura de aprendizagem intra e interorganiza-
cional (meSacaSa et al., 2015). Para tanto, se faz importante uma 
transformação de toda a cadeia para um comportamento inova-
dor (kachba et al., 2010), através de uma maior integração entre 
as áreas de produção, p&d e marketing, bem como comunicação 
e cooperação entre especialistas, empresas, trabalhadores, forne-
cedores e clientes (nyholm et al., 2001; alveS et al., 2012; calzolaio 
et al., 2013). Sob este aspecto, a criação de redes de colabora-
ção representa uma forma particularmente potente de inovação, 
concebida para aproveitar o potencial da atividade de inovação 
distribuída entre centenas ou milhares de participantes (cheS-
bRoUGh, 2012). Sendo assim, as empresas que estabelecem redes 
de cooperação são mais propensas a inovar e contribuir para o 
desenvolvimento local (pReSteS; FiGUeiRedo, 2011; minGUela-Rata et 
al., 2014; tu et al.; 2014). 

O processo de inovação em rede, onde cada ponto do processo 
contribui com parte do conhecimento, tem o papel de aproximar 
clientes, fornecedores, empresas, instituições de pesquisa e até 
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mesmo concorrentes, de maneira que os riscos do processo de 
inovação também sejam compartilhados (calzolaio et al., 2013). 
O papel do designer, sob esta ótica, amplia-se, ao abranger a in-
teração dos atores envolvidos no sistema (vezzoli, 2010), e ao pen-
sar na cadeia de valor, abrangendo processos gerenciais e rela-
ções internas e externas (almeida et al., 2014; mozota et al., 2011). 

Cria-se a possibilidade, ao designer, de pensar nos aspectos re-
lacionados a cada etapa de projeto e considerar os recursos e 
as tecnologias disponíveis, conforme as estruturas processuais de 
cada organização (paStoRi et al., 2009). Algumas das práticas que 
o designer pode auxiliar a desenvolver são: a cocriação distribuí-
da, o desenvolvimento de produtos por licenciamento de paten-
tes, as parcerias de codesenvolvimento, a economia criativa, os 
arranjos produtivos locais, a relação entre empresas e o sistema 
científico e tecnológico, entre outros (almeida et al., 2014; lopeS, 
2008; botelho et al., 2007). O papel do designer nestes cenários é 
o de valorizar os aspectos positivos e comuns destes grupos, atu-
ando como agente conciliador entre cooperação e competição 
sustentável (caSoni, 2010).

3 Procedimentos metodológicos

Esta pesquisa foi conduzida em caráter qualitativo em duas eta-
pas: (I) aplicação de questionário elaborado com base nas ques-
tões sobre inovação e cooperação da Pintec 2011 (ibGe, 2013) sen-
do adaptado para a realidade das mpes de vestuário/moda; (II) 
realização de estudos de caso, que possibilitaram a compreensão 
de fenômenos sociais complexos (yin, 2015). Para tanto foram re-
alizadas entrevistas semiestruturadas presenciais, com proprietá-
rios, funcionários e fornecedores das empresas, além de visitas às 
lojas e acesso aos ambientes digitais das marcas (site, páginas em 
redes sociais). O propósito dessas duas etapas foi favorecer um 
maior entendimento do cenário da cooperação nas empresas de 
vestuário/moda.

O questionário foi enviado por meio digital às empresas cadastra-
das no SiveRGS (Sindicato das Indústrias de Vestuário do Estado 
do Rio Grande do Sul) e às empresas participantes de grupos de 
moda na rede social Facebook. Um total de 18 empresas respon-
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deram ao questionário, sendo 16 microempresas e 2 empresas 
de pequeno porte, localizadas na região metropolitana de Porto 
Alegre. Os estudos de caso foram realizados em duas empresas 
de Porto Alegre, uma de pequeno porte e uma microempresa. As 
empresas selecionadas para o estudo de caso foram escolhidas 
pelo critério da existência de marca própria e presença da marca 
em redes sociais.

4 Resultados e discussões

Para a apresentação dos resultados, utilizou-se a subdivisão nos 
seguintes tópicos: (I) análise do questionário, com a apresentação 
e discussão das respostas obtidas no mesmo; e (II) análise dos 
estudos de caso, onde são apresentadas e discutidas as informa-
ções obtidas com as visitas e entrevistas nas empresas. Os resulta-
dos obtidos em cada tópico são apresentados a seguir.

4.1 Análise do questionário

O questionário abordou cooperação e inovação nas empresas, 
considerando os últimos três anos de atividade. Os aspectos abor-
dados e as questões aplicadas foram:

a) Inovação em produto/serviço para a empresa: Nos últimos 3 
anos, a empresa introduziu algum produto e/ou serviço novo 
e/ou aperfeiçoado para a empresa, porém já existente no mer-
cado?;

b) Inovação em processo para a empresa: Nos últimos 3 anos, 
a empresa introduziu algum processo novo e/ou aperfeiçoado, 
para a empresa, porém já existente no mercado?; 

c) Inovação em produto/serviço para o mercado: Nos últimos 3 
anos, a empresa introduziu algum produto e/ou serviço novo e/
ou aperfeiçoado para o mercado?;

d) Inovação em processo para o mercado: Nos últimos 3 anos, 
a empresa introduziu algum processo novo e/ou aperfeiçoado, 
para o mercado?;

e) Colaboração para inovação em produtos/processos: Nos últi-
mos 3 anos, a empresa se uniu a outras empresas para desen-
volver atividades diferentes em busca de criar novos produtos 
e/ou processos?
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Através dos resultados obtidos (quadro 1) pode-se observar que 
das 18 empresas respondentes, 4 (B, D, E e M) assumiram a res-
posta ‘sim’ para as cinco questões. Este resultado segure um maior 
envolvimento das mesmas com ações de inovação. Em oposição 
a estas, 3 empresas (F, J e K) declararam ‘sim’ apenas em duas 
das questões, sinalizando um provável envolvimento menor com 
ações de inovação. Identificou-se que o número de empresas que 
lançaram alguma ‘inovação em produto/serviço para o mercado’ 
e ‘inovação em produto/serviço para a empresa’,nos últimos três 
anos, foi muito próximo 12 e 14 respectivamente. Em 9 delas 
houveram lançamentos de produtos em ambas as categorias.

Através da análise aprofundada do questionário, conjuntamente 
com os dados dos estudos de caso, percebeu-se que nas empre-
sas pesquisadas, a inovação é incremental. Ou seja, houve melho-
rias no design, na qualidade dos produtos, aperfeiçoamento de 
layouts e processos, novas formas de interação com o consumidor 
e comercialização dos produtos, inovações que a maioria das em-
presas declarou sendo nova apenas para a empresa. 

Com relação à colaboração, 16 das 18 empresas declararam que 
possuíam ou possuíram algum tipo de iniciativa de parceria com 
outras empresas visando à inovação em processos e/ou produtos. 
Apenas as empresas A e O declararam não formar parcerias com 
outras empresas.

Quadro 1 – Compilação das respostas ao questionário

Inovação 
em produto/

serviço para a 
empresa

Inovação em 
processo para 

a empresa

Inovação 
em produto/

serviço para o 
mercado

Inovação em 
processo para 

o mercado

Colaboração 
para 

inovação em 
produtos/
processos

A sim sim sim sim não

B sim sim sim sim sim

C sim sim não não sim

D sim sim sim sim sim

E sim sim sim sim sim

F sim não não não sim

G não sim sim não sim

H sim sim sim não sim

CONTINUA
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I não sim não não sim

J sim não não não sim

K sim não não não sim

L sim sim sim não sim

M sim sim sim sim sim

N sim sim não não sim

O não sim sim não não

P não sim sim não sim

Q sim não sim não sim

R sim não sim não sim

Fonte: elaborado pelos autores

Sobre o desenvolvimento de produtos, serviços e processos (ta-
bela 1), destaca-se que este ocorre preponderantemente de for-
ma interna à empresa e por equipes específicas, com baixo en-
volvimento de outros setores ou agentes externos (fornecedores, 
prestadores de serviços e/ou clientes). Esse dado contradiz a de-
claração das empresas com relação à colaboração com agentes 
externos para inovação em produtos, serviços ou processos, apre-
sentada anteriormente.

Tabela1 – Participantes do desenvolvimento de produtos, serviços e 
processos

Quem participou do de-
senvolvimento desse novo 

produto ou serviço?*

Quem participou do 
desenvolvimento desse 

novo processo?*

Interno

Equipe de desenvolvi-
mento de produto

16 -

Equipe de setor rela-
cionado ao processo

- 12

Outros setores da em-
presa (colaboradoras; 
marketing e comercial; 
diretores)**

3 3

Externo

Fornecedores 3 2

Prestadores de serviço 2 2

Clientes 2 1

Empresas concorrentes 0 0

*Respostas múltiplas  ** Respostas listadas pelos respondentes

Fonte: elaborado pelos autores
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A respeito das dificuldades para o desenvolvimento de novos 
produtos e/ou processos os fatores mencionados foram (figura 1): 
mercado (relacionado com a dificuldade de entrada e reconheci-
mento da marca); fraqueza do setor de moda no estado; falta de 
mão de obra especializada e qualificada para inovar; dificuldade 
de acesso à materiais diferenciados e bons fornecedores; tempo 
para o desenvolvimento (calendário curto para o desenvolvimen-
to das coleções); dificuldades em administrar as quantidades dos 
lotes mínimos de produção; falta de incentivo governamental; e 
excesso de burocracia.

Figura 1 – Dificuldades para o desenvolvimento de novos produtos e/ou 
processos

Fonte: Desenvolvido pelos autores  (2017).

No que tange ao aspecto da importância dos agentes para o de-
senvolvimento de novos produtos, serviços e/ou processos pode-se 
observar que internamente a equipe de p&d é considerada muito 
importante pela maioria das empresas, enquanto outros setores 
internos são vistos com menor importância (tabela 2). Já externa-
mente, os clientes foram citados como muito importantes, quase 
com a mesma frequência que a equipe de p&d, indicando um re-
conhecimento da influência que esses têm no desenvolvimento 
de novos produtos. As empresas indicaram como também muito 
importe a participação dos fornecedores e prestadores de serviço 
nos seus processos de desenvolvimento.
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Tabela 2 – Importância dos agentes para o desenvolvimento de novos pro-
dutos, serviços e/ou processos

Muito 
importante

Importante Indiferente
Pouco 

importante
Nada 

importante

In
te

rn
o

Equipe de 
P&D

15 3 0 0 0

Outros 
setores da 
empresa

8 8 2 0 0

Ex
te

rn
o

Fornecedores 11 5 2 0 0

Prestadores 
de serviço

10 4 2 2 0

Clientes 14 2 2 0 0

Fonte: elaborado pelos autores

Quanto à importância das fontes de informação para o desen-
volvimento de novos produtos, serviços e/ou processos, as infor-
mações oriundas da equipe de p&d e dos fornecedores são con-
sideradas as mais importantes (tabela 3). Infere-se que a maior 
relevância destes agentes possa estar ligada ao seu maior contato 
com as atualizações do mercado da moda, como tecidos, cores, 
texturas, estampas, entre outros.

Tabela 3 – Importância das fontes de informação para o desenvolvimento de 
novos produtos, serviços e/ou processos

Muito 
importante

Importante Indiferente
Pouco 

importante
Nada 

importante

In
te

rn
o

Equipe de 
P&D

15 3 0 0 0

Outros 
setores da 
empresa

8 8 2 0 0

Ex
te

rn
o

 Fornecedores 11 5 2 0 0

Prestadores 
de serviço

10 4 2 2 0

Clientes 14 2 2 0 0

Fonte: elaborado pelos autores

Por fim, as empresas apontaram quais os tipos de cooperação 
ocorrem entre elas e seus agentes internos e externos (tabela 4).
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Tabela 4 – Tipo de cooperação desenvolvida com os agentes

pe
sq

ui
sa

de
se

nv
ol

vi
m

en
to

 
de

 p
ro

du
to

tr
ei

na
m

en
to

as
si

st
ên

ci
a 

té
cn

ic
a

te
st

es
 d

e 
pr

od
ut

o

de
fifi

ni
çõ

es
 d

e 
m

ix
 d

e 
pr

od
ut

o

di
vu

lg
aç

ão

In
te

rn
o

Equipe de 
P&D

14 16 6 2 10 14 7

Outros 
setores da 
empresa**

4 6 7 6 8 8 11

Ex
te

rn
o

Fornece-
dores

5 12 0 3 5 3 1

Prestadores 
de serviço

4 5 3 6 5 1 7

Clientes 9 6 1 0 7 7 10

Empresas 
concorrentes

10 5 2 1 2 6 0

*Respostas múltiplas

** Respostas listadas pelos respondentes: Produção; Na verdade como a empresa é de 
pequeníssimo porte, todos os envolvidos participam da maioria das etapas do processo, 
contudo existem responsabilidade maiores em relação a criação e a produção/execução 
dos produtos; modelagem, corte e costura; Costura/Pilotagem; diretores; Setores de corte, 
costura e acabamento; Pesquisa; Desenvolvimento; Comercialização.

Fonte: elaborado pelos autores

Para as empresas participantes a pesquisa é feita principalmente 
com a equipe de p&d, mas conta também com auxílio de clientes 
e empresas concorrentes. No desenvolvimento de produto, além 
da equipe interna, participam de forma significativa os fornecedo-
res. No que diz respeito ao treinamento, estão envolvidos a equipe 
de p&d bem como outros setores da empresa. Quanto à assistên-
cia técnica, destacam-se outros setores da empresa e prestadores 
de serviço. Para testes de produtos, as principais colaborações são 
estabelecidas com a equipe interna de p&d e clientes. A definição 
de mix de produto é feita pela equipe de p&d e a divulgação é in-
fluenciada por outros setores da empresa e por clientes.
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4.2 Análise dos Estudos de Caso

Para compreender melhor como funcionam as relações de coo-
peração no setor de moda, foram realizados estudos de caso em 
duas empresas localizadas em Porto Alegre.

4.2.1 Empresa A

A Empresa A é uma pequena empresa, possui marca própria e 
comercializa um amplo mix de produtos, atendendo ao público 
masculino e feminino com calçados, vestuário e acessórios. Está 
no mercado desde 2008 e possui três lojas próprias. Foram entre-
vistados um sócio e um fornecedor. Sobre inovação o sócio decla-
rou que esta sempre foi uma questão importante para a marca, 
que trabalha voltada para o seu público:

Inovação eu penso ela [...] como um conjunto de projetos. [...]
um produto [...] apresentado de uma forma diferente, um forma-
to de negócio diferente para os clientes, uma apresentação, um 
storytelling diferente [...]. A gente acredita que a empresa é muito 
mais que uma marca de vestuário, o nosso projeto é que ela seja 
uma marca de lifestyle.

O fornecedor falou sobre a sua percepção de inovação e destacou 
que a identidade é a força motriz para que a empresa tenha uma 
marca inovadora. Entretanto, o conceito de inovação parece se 
confundir com a estratégia de negócio desenvolvida pela empresa:

Ele não se importa de começar vendendo 10, depois vender 30 
e 50, mas ele quer vender [...] com a cara dele. [...] se ele fizesse 
umas peças com a cara da tendência, ele venderia mais [...]. Mas aí 
ele não atingiria o público que ele quer atingir. Eu acho que isso é 
inovação.

O sócio destaca que o crescimento da empresa aconteceu de for-
ma orgânica e estabelecer colaboração com os fornecedores é im-
portante e essencial para manter o negócio e acredita que “[...] a 
gente ganha muito mais dividindo essa informação pra trazer os 
parceiros para dentro do que ser fechado e não ter essa troca.”. E 
acrescenta que como estratégia para complementar o mix de pro-
dutos a marca oferece produtos e serviços de empresas parceiras 
com os quais o seu público se identifica “[...] aumentar a experiên-
cia, que seja muito mais do que só um produto e seja desenvolver 
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um comportamento, uma experiência com esse cliente.”.

A parceria com os fornecedores foi decisiva para a empresa ul-
trapassar uma grande barreira do mercado de moda que são os 
lotes mínimos de produção (100 peças por modelo), quantidade 
de compra inviável para marcas iniciantes. Outro tipo de colabo-
ração que a empresa estabeleceu de maneira muito consistente 
foi o licenciamento dos calçados. Toda a coleção é desenvolvi-
da em conjunto onde participam a equipe de desenvolvimento, 
uma pessoa intermediária e a empresa fabricante. Em um comitê 
são tomadas as decisões sobre categorias de produto, modelos, 
materiais, aspectos visuais, preço, entre outros. Segundo o pro-
prietário, a proposta de crescimento conjunto foi essencial para 
que a fabricante aceitasse estabelecer a parceria.

O fornecedor confirmou que a relação de parceria existe e que 
ele foi um dos que apostou na empresa, abrindo exceções e pro-
duzindo lotes menores. Relatou ainda que exista muita troca de 
informações ao longo do processo de desenvolvimento dos pro-
dutos e que percebe que a colaboração ocorre também dentro 
da empresa, entre os funcionários, que desempenham um traba-
lho em conjunto.    

4.2.2 Empresa B

A empresa B é uma microempresa que possui duas marcas pró-
prias e trabalha com venda online e via lojas multimarcas. Carac-
teriza-se por terceirizar sua confecção com costureiras, mantendo 
dentro da empresa o desenvolvimento, modelagem, pilotagem e 
corte de tecido. Foram entrevistados um dos sócios e um funcio-
nário que trabalha na empresa há mais de dois anos. O sócio ge-
renciava o desenvolvimento dos produtos e, por ser especialista 
na área de confecção de vestuário, acreditava que a interferência 
de fornecedores e prestadores de serviço deveria ser mínima:

Em relação à interferência no produto, a costureira quer modificar 
todo o trabalho de quem desenvolveu a peça. [...]porque ela quer 
facilitar o trabalho dela [...] normalmente quem desenvolve a peça, 
a modelagem, nem sempre entende [...] E comigo elas não conse-
guem fazer. [...] Porque quando eu faço (o projeto do produto), eu 
já sei que dá (para costurar).



325

A troca com fornecedores e prestadores de serviço em relação ao 
aprendizado acaba sendo um caminho de mão única, devido à 
especialidade do sócio, que ao ser questionado sobre a existência 
dessa colaboração, respondeu:

Tem, porque eu sento e ensino. Eu dei aula durante doze anos e 
muitas vezes eu sou obrigado a ser o orientador ali. O instrutor no 
caso de dizer assim não, para ficar mais fácil faz assim, faz assado. 
Ou, com a modelista muitas vezes acontece isso, de repente recor-
ta assim, de repente recorta assado.

Visto que a relação com fornecedores é recente, os relatos do 
empresário trataram mais da colaboração com prestadores de 
serviço. Sobre esse assunto, ele diz que a confiança e a abertura 
para a troca acontecem aos poucos e que a criatividade é uma 
constante, devido às especificidades do setor.O funcionário en-
trevistado confirma que a colaboração dentro da empresa ocorre 
de forma muito tranquila sendo, nas palavras dele,uma “relação 
muito humana”. 

Há um ponto crítico na troca de informações entre empresas, 
para o sócio, que é a confiança. Ele relata que para conseguir en-
contrar um bom fornecedor ele investe tempo, recursos financei-
ros e materiais, para testar e aprovar um novo fabricante. Por isso, 
ele é cauteloso na indicação do fornecedor para outra empresa: 

Num dos episódios eu diminui a produção e numa dessas indica-
ções [...] a pessoa foi lá e contratou a fábrica pra trabalhar só pra ela. 
Só que eu não sabia disso. E automaticamente eu perdi o que eu 
demorei pra achar só por uma indicação. 

Outra forma de colaboração que a empresa busca recentemente 
é para a inovação em serviços, pois precisam potencializar o canal 
de venda online, que é uma área que os sócios não dominam. O 
empresário acredita que em vestuário, inovar é muito difícil. Ao 
ser questionado sobre os produtos que desenvolve, com estam-
pas próprias, declara que “[...] vai ter coisas que eu vou somando 
ao longo do tempo o que eu gosto e eu vou aplicando isso na 
estampa. Isso é original? É. É inovador? Não é.”.

Devido à experiência do empresário no ramo que atua, com anos 
de capacitações aplicadas, foi possível constatar que isso o torna 
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resistente à inovação e à colaboração. Em ambas as ideias vêm de 
todos os atores do processo produtivo, comercial e organizacional 
da empresa. As inovações podem ocorrer por profissionais com me-
nor experiência, e que justamente por isso, enxergam possibilida-
des por vezes não reconhecidas por profissionais mais experientes.

5 Considerações finais

O contexto de ampliação das redes de cooperação empresariais 
traz consigo uma nova configuração econômica, onde a tradicio-
nal distinção entre grandes e pequenas empresas perde a im-
portância (vezzoli, 2010) e onde a colaboração em equipe, com 
contribuições externas e contratos temporários, ganha força. Esta 
pesquisa intencionou compreender as especificidades das mpes 
de vestuário/moda de Porto Alegre e região metropolitana,em 
relação aos processos de cooperação, que favoreçam a sua per-
manência no mercado de forma competitiva e que propiciem a 
geração de inovação. 

Constatou-se que sim, as mpes de vestuário/moda estudadas es-
tabeleceram relações de cooperação no último triênio, demons-
trando que a colaboração pode ser essencial para a sobrevivên-
cia das empresas. Além disso, para as mesmas, é difícil manter 
o comportamento inovador ao longo de seu crescimento. Isso 
ocorre porque geralmente a sua estrutura inicial de produção é 
bastante enxuta e baseada em relações de trabalho pouco for-
mais. Por isso, conforme a empresa cresce, há a necessidade de 
terceirizar algumas funções, principalmente as produtivas, onde o 
investimento em estrutura é alto. Por esta razão, o controle sobre 
o processo pode ser prejudicado e, com isso, a inovação já não 
encontra um ambiente favorável para ocorrer.

Observou-se, também, que a falta de clareza e compreensão acer-
ca do conceito de inovação, e onde ela pode ser aplicada, acaba 
gerando distorções da real capacidade que reside nas mpes para 
inovar. Por vezes aliada diretamente a tecnologia, o ato de inovar 
acaba sendo visto como possível de ser realizado somente com 
alto investimento financeiro, o que inibe a capacidade de inovar 
do empresário.

Sendo assim, o estabelecimento de redes de cooperação com 
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colaboradores, fornecedores, clientes e prestadores de serviço 
contribui para tornar as empresas mais propensas a inovar (min-
GUela-Rata et al., 2014). Torna-se então fundamental que as mpes 
de vestuário/moda de Porto Alegre e região metropolitana de-
senvolvam mais relações externas, pratiquem a troca de informa-
ções entre si e incorporem fontes internas e externas de conhe-
cimento. Sob este aspecto, verificou-se uma lacuna referente à 
forma de estruturação das redes e ao possível desenvolvimento 
de um cluster criativo de moda. Sendo assim, indica-se estes es-
tudos para trabalhos futuros, com um foco na atuação do desig-
ner como agente conciliador e desenvolvedor.
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