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RESUMO

OTSUKA, EMERSON O Comportamento do consumidor como estratégia para o
projeto de produto de moda. Dissertacdo de Mestrado em Engenharia de Producdo —

Instituto de Ciéncias Exatas, Universidade Paulista 2007.

Palavras — chave: Moda, Manufatura, Projeto, Processo.

O presente trabalho faz um levantamento bibliografico, com a finalidade de explicar

como o comportamento do consumidor influencia o projeto de produto de moda.

A indastria do vestuario compreende desde produtos que podem ser considerados
commodities (ou tendendo a), fabricados em grande escala e com ampla distribuicéo,
bem como produtos de moda, que apresentam uma ampla variedade e diferenciacéo,
com reduzidos volumes de producdo por artigo, ciclos de vida bastante curtos e uma

extensa multiplicidade de tipos e de relagdes de trabalho nos processos produtivos.

Foi desenvolvida uma metodologia especial com vistas as peculiaridades do segmento,
muito sensivel as freqlentes alteragdes mercadoldgicas e sociais da moda e a

concorréncia acirrada que o caracteriza.

As empresas de produtos de moda possuem um periodo de grande demanda, resultante
dos lancamentos de colecGes e devem estar nas lojas para compor um mix de produtos
para o visual desejado pelo mercado e estd em constante mutagdo. Tais caracteristicas
demandam uma atualizacdo constante das industrias de manufatura de vestuario de

moda, visando estabelecer uma relacdo de desejo entre os consumidores das marcas.
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ABSTRACT

OTSUKA, EMERSON The consumer's behavior as a strategy for the design of the
fashion products. Dissertation (Master of Science in Production Engineering) —ICET,
UNIP University, 2006.

Key-words: Fashion, Manufacturing Faction, Process. Project

This study makes a reference survey on consumer behavior, Product Design, Product
Design of Fashion, in order to explain how consumer behavior affects the design of a

fashion product.

The clothing industry extends from products that may be considered commaodities (or
tending to), manufactured on a large scale and with wide distribution, as well as
products of fashion, providing a wide variety and differentiation, with low volumes of
production per item, cycles of life rather short, an extensive variety of types and

working relations in production processes.

A special methodology was developed with a view to the peculiarities of the segment,
very sensitive to frequent changes and social marketing of fashion and the fierce

competition that characterizes.

We find that competing products of fashion have a period of high demand resulting
from the releases of collections and should be in stores for composing a mix of products
that meet the look desired by the market that is constantly changing. These features
require a constant update of industries from manufacturing to clothes of fashion to
establish a relationship of desire among consumers for brands.
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LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABIT: Associagdo Brasileira da IndUstria Téxtil e de Confeccdes.

ABRAFAS: Associacao Brasileira de Produtores de Fibras Artificiais e Sintéticas.
ABRAVEST: Associagdo Brasileira do Vestuério.

CAD/CAM: Computer Aided Design/Computer Aided Manufacturing.

CAD: Computer Aided Design.

CIM: Computer Integrated Manufacturing.

CONWIP EC: entende-se como um sistema, cuja légica, € manter constante o estoque
em processo, 0 qual é necessariamente igual ao nimero de containers na linha de
produgéo.

CTV: Cadeia Téxtil e Vestuario.

ECR: Efficient Consumer Response.

EDI: Electronic Data Interchange.

ERP: Enterprise resource planning.

IBGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
IEMI: Instituto de Estudos e Marketing Industrial.
JIT: Just in time.

LITS: Lucy in the Sky.

MAT.: material

MDO: méo-de-obra.

MPS: Master Production Schedule.

MRP II: Manufacturing Resource Planning.
MRP: Material Requirements Planning.

MVM: Manufatura do Vestuario de Moda.

OPT: Optimized Production Technology.

PBC: Period Batch Control.

PCP: Planejamento e Controle da Producéo.
PDCA: Planejar/Desenvolver/Controlar/Agir.
PEGEM: Paradigmas Estratégicos da Manufatura.
PERT: - Program Evaluation and Review Technique.
PT: pronto para tingir.

PUBLIC.: Publicitério.

PVM: Projeto de Vestuario de Moda.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho visa complementar os estudos feitos no ndcleo de estudos e
pesquisas da cadeia téxtil e de confeccdo liderados pelo professor doutor José Benedito
Sacomano, no programa de mestrado em Engenharia de Producdo da Universidade
Paulista (UNIP), com trabalhos publicados sobre Cadeia Téxtil e as estratégias de
manufatura na indastria do vestudrio de moda, de MENDES (2006); Producéo de
moda masculina — O contexto na Cadeia Téxtil e mercado, de ROMITO (2008);
Estratégias adotadas para o estabelecimento de parcerias e relacionamentos da cadeia
jeanswear, de LIMA (2008); A qualidade na industria téxtil, da tecelagem ao vestuario:
estudo de casos multiplos em pequenas e médias empresas no estado de Sdo Paulo, de
GUSMAO (2008). A abordagem envolve o estudo do Comportamento do Consumidor e
0 Projeto de Produto de Moda como formas de subsidiar uma estratégia da manufatura
de moda, para que o produto tenha valor agregado e possa ser percebido pelo

consumidor.

Um estudo sobre o Projeto de Produto, abordando os aspectos relacionados aos
processos de elaboragédo, concepgédo e desenvolvimento de produto, foi desenvolvido,
baseado numa literatura ampla com as informacg6es necessarias para o desenvolvimento
de um modelo de consenso para 0 projeto de produto, a fim de tornar mais claras as
especificidades do projeto de produto de moda. Em relagdo ao Comportamento do
Consumidor, foram abordados topicos como defini¢do, segmentacao de mercado e seus
critérios, decisOes estratégicas de mercado, motivacao, tomada de decisao, necessidades,
teoria psicanalitica, teoria séciopsicoldgica, teoria de fator traco, personalidade da
marca, estilo de vida e escala de valores, escalada, psicografia, AlO (atividades,
interesses e opinides), perfis de consumidores entre outros assuntos. O Comportamento
do Consumidor € um tema importantissimo, devido ao seu papel no movimento da

economia mundial.

“O consumidor de vestuario de moda é o elemento fundamental que movimenta o
Universo da Moda influenciando, sendo influenciado e modificando o mercado e, por

conseqiiéncia, todas as empresas envolvidas com o setor téxtil.” (MENDES, 2006:55)
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Foi feito um estudo a respeito das estratégias de manufatura em autores como HORTE
et al (1987), PORTER (1986), GAJ (1993), SLACK (2002), CONTADOR (1996),
ZACCARELLI (2000), GODINHO (2004), AZZOLINI (2004) e outros que conduziram
suas conclusdes a desdobramentos tedricos concernentes a essa fase contemporanea nos

negocios de uma maneira geral.

Vale lembrar que o contexto atual, em termos globais, é altamente competitivo e as
indUstrias do Brasil estdo perdendo mercado para outros paises, principalmente os do
oriente, que estdo sendo chamados de ““fabricas do mundo” em fungdo do baixo valor
cobrado pelos produtos e de sua relativa qualidade. O setor tem sofrido com a entrada
de produtos concorrentes, o que pode ser percebido por um aumento da importagdo de
produtos téxteis e de vestuario procedentes da China, da ordem de 43%, entre 2004 e
2005 (Textilianet, 2006), e tem sentido necessidade de tornar-se cada vez mais
competitivo em termos mundiais. (ROMITO, 2008:15)

Segundo Romito (2008:15, 16), os fortes apelos publicitarios voltados para o mercado
de moda o faz assumir uma aparente maior importancia no contexto da moda. Isso se
deve a volatilidade e temporalidade do mercado, que sofre pressdes muito grandes para
efetuar langamentos de novos produtos quinzenal, ou até semanalmente: empresas que
adotam o chamado ““fast-fashion”, gerando a necessidade de ter novos langamentos

colocados no ponto de venda rapidamente.

1.1 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo principal estudar como o Comportamento do
Consumidor pode influenciar a estratégia de manufatura e o Projeto do Produto, bem
como contextualizar e relatar as principais caracteristicas do projeto de produto no
segmento confeccionista da cadeia téxtil, descrevendo 0s processos, e suas

caracteristicas.
Tem como objetivos secundarios:

a) Definir o Comportamento do Consumidor, suas areas de estudo e caracteristicas;
b) Contextualizar o conceito de estratégia de manufatura;
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c) Contextualizar a Cadeia Téxtil e definir o escopo do trabalho;
d) Descrever 0s processos e caracteristicas do Projeto de Produto e as
especificidades do Projeto de Produto de Moda.

1.2 Justificativa

Como justificativa do presente trabalho estdo os nimeros crescentes no que concerne a
producdo e faturamento da Cadeia Téxtil e de Confeccdo (grafico 1). Esses numeros
dependem de produtos bem projetados para suprir a demanda de consumidores cada vez

mais exigentes, e em constante mutacao.

Faturamento 2004 a 2007 do Estado de SP
(em USS milhoes)

12000 ?
10000 - /
8000 -

6000 -

4000 ~
2000

2004 2005 2006 2007

Grafico 1 - Estimativa com base na estimativa de emprego formal no pais.
Fonte: Depto de Economia - Sinditéxtil SP

O Brasil se diferencia pela sua criatividade e inovacdo no mundo da moda. O setor
movimenta cerca de US$ 34 bilhGes por ano, sendo, atualmente, considerado o segundo

maior segmento empregador, atras apenas da construcéo civil.

Entretanto, para gerir empresas de moda, além de se conhecer todas as praticas
modernas de gestdo utilizadas em todos os outros segmentos, € necessario que a

empresa seja extremamente dindmica, para acompanhar os desejos dos consumidores,
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que mudam a cada dia, e entregar a ele os produtos que ele espera na hora certa.
(IBMODA, 2008)*

A pauta de producdo do setor do vestuario é composto de uma grande variedade de tipos
de produtos destinados a usos especificos. O mercado consumidor é segmentado por
faixa etaria, sexo, idade, nivel de renda, entre outros fatores. Essas caracteristicas
contribuem para a existéncia de um grande nimero de empresas de diferentes portes,
que buscam conquistar espacos especificos para atender a diversificacdo da demanda.
(ABRAVEST, 2008)?

Valor da Producéo (bilhdes USS)

25.000

20.000

15.000 -
10.000 H Vestuario
5.000

0 - . . . . .

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Gréfico 2 - Valor da Produgéo do setor de vestuario.
Fonte: IEMI/ABRAVEST

1.3 Metodologia
1.3.1 Metodologia e pesquisa

Para a escolha do método de pesquisa deste trabalho foram estudadas diferentes teorias
e autores. Com énfase nas estratégias competitivas proprias da manufatura do vestuario
e, na descri¢do dos diversos modelos de producdo desse segmento, houve necessidade
de uma aproximacao do pesquisador as fontes de pesquisa - empresas - para observacéo

e coleta do maior nimero possivel de informagdes, dados e impressdes.

1 Qitn-

Site:
http://www.textilia.net/sitenovo/portal_moda/news_moda_detalhe.asp?PLC_cng_ukey=39632171414VX
TKMH9&PLC_map_001_c=020103 — acessado em 21/09/2008

2 Site: http://www.abravest.org.br/conteudo_abravest view.php?id=6 — acessado em 18/09/2008
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1.3.2 Métodos de Abordagem

Lakatos & Marconi (1991) descrevem quatro métodos de abordagem mais ampla:

1) Meétodo indutivo - quando a aproximacao dos fendmenos caminha geralmente
para 0s planos cada vez mais abrangentes, indo das constatacdes mais
particulares as leis ou teorias (conexdo ascendente);

2) Método dedutivo - partindo das teorias e leis, na maioria das vezes prediz a
ocorréncia dos fenémenos particulares (conexdo descendente);

3) Meétodo hipotético-dedutivo - inicia-se pela percep¢do de uma lacuna nos
conhecimentos formulando hipéteses e, pelo processo de inferéncia dedutiva,
testa a presenca da ocorréncia de fendmenos abrangidos pela hipotese;

4) Método dialético - penetra 0 mundo dos fendbmenos através de uma acao
reciproca, da contradicdo inerente ao fendmeno e da mudanca dialética que
ocorre na natureza e na sociedade.

1.3.3 Participagdo com o processo de pesquisa

Bryman (1989) descreve quatro niveis de envolvimento do pesquisador com 0 processo:

1) Participante total — O pesquisador é total, ou quase que totalmente observador
em uma ou duas organizagbes. Ha énfase na observacdo do participante,
acompanhada de entrevista e exame de documentos;

2) Participante parcial — O pesquisador € um participante em uma ou duas
organizagOes, mas de forma indireta. A pesquisa é usualmente acompanhada por
entrevista e exames de documentos;

3) Baseada em entrevistas — Enfase maior em entrevista de 1 a 5 organizagdes com
exame de documentos. A observacgédo pode ocorrer, nos periodos das entrevistas;
e

4) Mdltiplos casos — Enfase maior em entrevista com observacdo de individuos em
6 ou mais diferentes organizagOes (usualmente mais de 10) e algum exame de
documentos. Os entrevistadores usualmente fazem alguma observacdo e os
observados algumas colocagdes.

1.3.4 Métodos para pesquisas organizacionais

Em 1989, Bryman postula quatro métodos de procedimentos de pesquisas:
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1) Pesquisa experimental - € de considerdvel importdncia na pesquisa

2)

3)

organizacional pelo menos por dois motivos. Primeiro, sua importancia
particular € permitir ao investigador fazer fortes considerag¢@es sobre casualidade
- que uma coisa tem efeito sobre a outra... Segundo, devido a facilidade com que
0s pesquisadores que empregam pesquisas experimentais conseguem estabelecer
relacbes de causa e feito, o experimento é frequentemente visto como um
modelo de pesquisa.
Pesquisa de avaliacdo (survey) - a pesquisa de avaliacdo requer uma coleta de
dados (invariavelmente no campo da pesquisa organizacional por meio de
questionarios auto-aplicaveis e por entrevistas estruturadas ou possivelmente
semi-estruturadas) num numero de unidades e usualmente num dnico instante de
tempo, com a coleta sisteméatica de um conjunto de dados quantificaveis, sobre
um ndmero de variaveis as quais entdo sao examinadas para distinguir padroes
de associacao.
Método de estudo de caso — Segundo Bryman (1989) caracteriza-se por:

a) prover, de uma forma exploratdria, “insight” sobre um dado tépico;

b) viabilizar o teste de teorias; e

c) permitir a confirmacéo dos resultados de outros estudos,
Séo feitas criticas ao método quanto a impossibilidade de generalizagdo de seus

resultados.

Brayman (1989) cita que sobre Métodos de Estudo de Caso, ha duas

considerac0es relevantes:

a) O objetivo ndo é inferir a partir dos resultados de uma amostra para uma
populacdo, mas engendrar caracteristicas e ligacbes de importancia
tedrica.

b) Quanto a estudo de caso em Yin (1989) comenta, “... estudos de caso,
assim como experimentos, sdo generalizaveis em termos de proposicdes
tedricas e ndo para populacdes ou universos. Nesse sentido, o estudo de
caso ndo representa uma ‘amostra’ e o objetivo do investigador é

expandir teorias (generalizacdo analitica) e ndo enumerar frequéncias



UNIVERSIDADE PAULISTA - UNIP Programa de P6s-Graduacédo em Engenharia de Producédo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 22

INTRODUCAO

(generalizacdo estatistica).” Estudos de caso sao especialmente indicados
para explicar, descrever e explorar situagdes nas quais perguntas de
‘como’ e ‘por que’ sejam a base da investigacdo, assim como para
situacBes onde se tenha pouco ou nenhum controle sobre o evento.

4) Pesquisa-acdo se caracteriza por uma busca de solucdo de problemas, “....
pesquisa-acao é uma abordagem aplicada na pesquisa social, o pesquisador € um
cliente colaboram no desenvolvimento de um diagndstico e solucdo cientifica de
um problema, garantindo a contribuicdo para 0 estoque de conhecimento num

dominio empirico particular.

1.3.5 Pesquisa exploratoéria ou descritiva

O tipo de pesquisa a ser realizado é determinado pelo problema em estudo. A Tabela 1
sintetiza as proposicOes de Salomon (1991).

Tipo de pesquisa Objetivo
Pesquisa exploratoria ou  Lancar luzes (imsights) sobre um determinado assunto,
descritiva descrever comportamentos ou classificar fatos e variaveis.

Pesquisa pura ou tedrica Extrapolar a defini¢do e a descrigio de problemas na busca
da interpretagdo e da predigdo dos mesmos por meio de
teorias, leis ou modelos.

Pesquisa aplicada Aplicar leis, teorias e modelos na descoberta de solugdes
ou 1o diagnostico da realidade.

Tabela 1 - Relagdo entre tipo de pesquisa e objetivos
Fonte: SALOMON 1991

1.3.6 Modelo Quantitativo e Qualitativo

Godoy (1995) comenta o método qualitativo da seguinte forma: “... ndo procura
enumerar e/ou medir os eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na
analise de dados. Parte das questdes ou foco de interesse amplo, que véo se definindo a
medida que o estudo se desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre as
pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a
situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos

sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo”.
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Tais dados, inUmeros estdo sujeitos as constantes mudangas no desenvolvimento dos
processos, dificultam as analises dos resultados, fato j& comentado por Nakano (1998)
em relacdo as investigacGes através do modelo qualitativo, apontando as seguintes

dificuldades da investigacdo qualitativa:

1) exaustivo trabalho de coleta de dados;

2) grande quantidade de dados passiveis de serem coletados, €;

3) falta de métodos estabelecidos para a analise dos dados coletados.
A Tabela 2, proposta por Bryman (1989), confirma o envolvimento maior do
pesquisador com a organizacdo pesquisada, no caso do modelo qualitativo, em relacdo

ao guantitativo.

Aspecto Pesquisa Pesquisa
quantitativa qualitativa
Enfase na interpretagiio do entrevistado Menor Maior
em relagfo a pesquisa
Importdncia do contexto da organizagio Menor Maior
pesquisada
Proximidade do pesquisador em relagio Menor Maior
aos fenémenos estudados
Alcance do estudo no tempo Instanténeo Intervalo maior
Numero de fontes de dados Uma Varios
Ponto de vista do pesquisador Externo a Interno a
orgamzagio organizagio
Quadro tedrico e hipbteses Definidas Menos estruturadas
rigorosamente

Tabela 2 — Envolvimento do pesquisador
Fonte: BRYMAN 1989

1.3.7 O meétodo de pesquisa escolhido

Os métodos de pesquisa selecionados foram: (tabela 3)

Descrigéo Especificagdes
Exploratéria qualitativa - Entrevistas
Estudo de caso - Confirmacéo de dados
Pesquisa tedrica - Bibliografia especifica sobre projeto de
produto

- Bibliografia especifica sobre cadeia téxtil

Tabela 3- Quadro-resumo das op¢des metodoldgicas.
Fonte: elaborada pelo autor
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Em se tratando de uma investigacdo baseada em dados concretos, fornecidos por uma
empresa em plena atividade, a escolha do tipo de método recai necessariamente na
pesquisa exploratdria ou descritiva qualitativa considerando-se o levantamento de dados
sobre um determinado assunto, descricdo de comportamentos ou classificacdo de fatos e

variaveis.

As observacgOes séo feitas in loco e com entrevistas semi-estruturadas Yin (1989), de
forma a permitir a inclusdo de novas perguntas a medida que se observam o ambiente,

as atividades, as pessoas € suas respostas.

A pesquisa qualitativa utiliza diferentes técnicas com o objetivo de entender o
fendbmeno, ndo dando prioridade a freqiiéncia de ocorréncia dos fatos. A preferéncia
pelo modelo qualitativo ocorreu porque trata de empresa com fortes caracteristicas:
empresa de administracdo familiar, métodos empiricos de trabalho e, principalmente,

das empresas prestadoras de servigos do setor produtivo (oficinas).

No estudo de caso, o objetivo do investigador é expandir teorias e ndo enumerar
frequéncias. A opcdo é especialmente indicada para explicar, descrever e explorar
situacBes em que perguntas de “como” e “por que” sejam a base da investigacdo, de

forma a engendrar caracteristicas e ligacdes de importancia tedrica.

O método pesquisa tedrica é importante, pois a bibliografia encontrada especifica

métodos e processos proprios do projeto de produto e processos produtivos.

1.4 A estrutura do trabalho
O presente trabalho est4 estruturado da seguinte forma:
No capitulo 2, sdo apresentadas as caracteristicas principais da Cadeia Téxtil e da

Manufatura do Vestuario de Moda (MVM), para uma visualizacdo do contexto do

universo da moda, antes de focar no escopo deste trabalho.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 25

INTRODUCAO

No capitulo 3, explica-se 0 que € a estratégia de manufatura, com definicdes baseadas
em extensa bibliografia, para mostrar o conceito de estratégia na manufatura,

descrevendo seus modelos e processos mais comuns.

No capitulo 4, define-se o0 Comportamento do Consumidor e suas caracteristicas através

de pesquisa bibliografica, levantando os pontos comuns entre 0s autores pesquisados.

No capitulo 5, abordam-se as caracteristicas do Projeto de Produto, processos e
metodologias, bem como um levantamento bibliografico sobre o assunto, visando
formar um modelo de consenso para tornar mais clara a compreenséo de todas as suas

etapas.

No capitulo 6, explicam-se as especificidades do Projeto de Produto de Moda, baseadas
no modelo de consenso formado no capitulo anterior, para esclarecer os métodos e

processos, e a dependéncia de um calendario fixo para inicio e término de uma colecao.

No capitulo 7, apresentam-se as observacOes relacionadas aos exemplos de aplicacdo.
Duas empresas de perfis distintos foram estudadas com a finalidade de levantar suas
especificidades nos processos de elaboracdo de uma colecdo, e a preocupacdo das
mesmas em pesquisar sobre os anseios e desejos dos consumidores das marcas

estudadas.

No capitulo 8, as andlises e conclusGes requeridas pelo estudo em questdo sdo

apresentadas.
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2 CADEIA TEXTIL DE MANUFATURA DE VESTUARIO DE MODA (MVM)
2.1 Introducéo

Segundo MENDES (2006), a Cadeia Téxtil envolvendo produtos de moda e produtos
tendendo a commodities, compreende uma rede heterogénea de setores industriais com
estruturas diversas quanto ao tamanho, nimero de empresas, intensidade de mé&o-de-

obra, capital envolvido e complexidade tecnoldgica.

Gréfico 3 - Cadeia Téxtil Completa e sua rede de negécios.
Fonte: Mendes 2006 p.66

O eixo principal da Cadeia Téxtil, composto pelas industrias de Fibras, Fiacao,
Tecelagem/malharia, Confec¢do e Varejo, recebe a participagdo da inddstria de
Lavanderia. Trata-se de um agente que mantém relages constantes com a Industria de
Confecgédo, mas, pela natureza de suas atividades, ndo fornece, por exemplo, produtos
jeanswear para o Varejo. Ha lavanderias que, por determinacdo da empresa de marca,



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 27

CADEIA TEXTIL E DE MANUFATURA DO VESTUARIO DA MODA

depois dos servicos de beneficiamento, aplicam botdes, rebites, placas de metal, etc.
recebidos da Industria de Aviamentos.

H& empresas do setor de Distribuicdo preparadas para providenciar o acabamento das
pecas (passadoria, etiquetas, etc.) e a embalagem final para remessa ao Varejo. Em
outras situacOes, empresas de distribuicdo providenciam embalagens (cabides, araras,
manequins, expositores, prendedores de produtos, caixas, etc.) recebidas da Industria de
Componentes para Distribuicéo.

No entorno do eixo principal, gravitam as industrias de Tinturaria, Bordado e
Estamparia que prestam servigos de beneficiamento para varios elos.

Mendonca (2007) compreende a competitividade no setor téxtil de confeccBes como
constituido por uma cadeia de atividades em uma sequéncia linear, que se estende desde
o0 beneficiamento e fiacdo de fibras naturais e/ou quimicas, passando pela tecelagem, até
a confeccdo final. Esse processo inclui (1) beneficiamento de fibras téxteis naturais, (2)
fiacdo e tecelagem de téxteis naturais, (3) fiacdo e tecelagem de téxteis quimicos, (4)
outras industrias de tecelagem, (5) malharia e (6) vestuario.

Para Mendonca (2007), as oscilagdes da demanda final s&o determinantes da evolugéo
de toda a cadeia, levando a uma dindmica desse complexo que € claramente reativa ao
crescimento do emprego e da massa salarial (no caso dos artigos mais populares) ou do
nivel de crescimento do PIB. Cada etapa da cadeia pode ser realizada em pequenas ou
grandes quantidades de produtos, de maneira especializada ou com diferentes graus de
integracdo vertical. Ha grande heterogeneidade tecnoldgica (interfirmas e mesmo
intrafirma) e grande diversidade de tamanhos das empresas, principalmente no final da
cadeia. O segmento de confecgdes se caracteriza pela falta de barreira tecnoldgica a
entrada de novas empresas (equipamento basico continua a ser a maquina de costura e a
sua operacionalizacdo ¢ amplamente difundida) e baixo investimento requerido para a
construcdo de uma unidade produtiva. Essas duas caracteristicas geram uma grande
atratividade para o ingresso de empresas no segmento, notadamente aquelas de pequeno
e medio porte.

Lupatini (2004) apud Gusmao (2008 p. 25), afirma que o Brasil esta entre os principais
produtores da industria téxtil-vestuario, destacadamente em tecidos de malha, em que é
0 segundo maior produtor mundial, atrds apenas dos Estados Unidos. Nos outros

segmentos, sua posi¢do também ndo fica muito abaixo, sendo:
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a) O sexto maior produtor de fios e filamentos;
b) Sétimo em tecidos;
¢) Quinto em confeccéo.
O autor complementa que no campo produtivo, a cadeia respondeu pela produgéo de,
aproximadamente, 79 milhdes de toneladas em 2000.
Em termos de ocupacdo na industria téxtil e vestuario brasileira no ano de 2001, o
segmento fibras/filamentos totalizou 12 mil postos de trabalho, sendo 332 mil no
segmento téxtil e de 1.192 mil no setor de confeccdo. (LUPATINI, 2007 apud
GUSMAO, 2008).
“O faturamento da industria téxtil-vestuario brasileira totalizou, em 2001, 36,7 bilhdes
de dolares. Desse montante, o segmento de fibras concentrou 1,2 bilhdes de doélares, o
téxtil 14,1 bilhdes e o de confecgdes [...] 21,4 bilhGes de dolares” (IEMI, 2002, p. 32).
De acordo com dados apresentados pela Brasil Téxtil (2005), a Industria Téxtil em
2004:
- Gerou US$ 25 bilhdes em vendas, representando 4% do PIB nacional e 17% do PIB
industrial.
- Exportou US$ 2,079 bilhdes
- Foi a segunda maior produtora de denim (Jeans)
- Foi 0 sexto maior parque téxtil do mundo
- Empregou 1,5 milh&o de pessoas (1,7% da populagdo economicamente ativa ou 16,9%
do total de trabalhadores alocados na industria de transformacéo).
Em 2007, a Inddstria Téxtil brasileira apresentou dados bastante significativos para
economia, com algumas variagdes em relagéo ao ano de 2004, confirmados pela ABIT
(2008):

Faturamento estimado da Cadeia Téxtil e de Confeccdo: US$ 34,6 bilhGes
(crescimento de 4,85% em relacdo a 2006, quando registrou US$ 33 bilhdes).
- Exportacoes: US$ 2,4 bilhdes
- Importagdes: US$ 3,0 bilhdes
- Trabalhadores: 1,65 milhdo de empregados, sendo 75% méao-de-obra feminina.
- Segundo maior empregador da industria de transformacao
- Segundo Maior gerador do primeiro emprego

- NUumero de empresas: 30 mil
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- Sexto maior produtor téxtil do mundo
- Segundo maior produtor de denim do mundo
- Representa 17,5% do PIB da Industria de Transformacéo e cerca de 3,5% do PIB total

brasileiro.

2.2 Fibras e fios téxteis

As fibras e fios téxteis sdo os componentes fundamentais do vestuario, pois € através da
combinacdo de fibras para a formacdo dos fios, somados a determinado tipo de
ligamento que determinara o caimento de um tecido.

Conforme Maluf & Kolbe (2003), fibra téxtil € um termo genérico empregado para
qualquer tipo de material que forma os elementos basicos do produto téxtil e é
caracterizado por ter um comprimento, no minimo, cem vezes maior que 0 Seu
diametro.

Segundo Romito (2008), € possivel definir fibra téxtil como material que pode ser fiado
ou transformado em tecido, atraves de diferentes métodos, com requisitos basicos
determinantes para essa transformacdo como: comprimento minimo de 5 milimetros,
flexibilidade, coesdo e resisténcia, entre outras caracteristicas importantes como
elasticidade, finura e uniformidade.

De acordo com a norma brasileira NBR 12744 da Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT, 2000), as fibras téxteis podem ser classificadas em naturais,
subdivididas em vegetais, animais e minerais, ou classificadas em manufaturadas,
subdivididas em artificiais ou sintéticas.

Fibras Téxteis Naturais sdo as encontradas na natureza como: fibras téxteis encontradas
no reino vegetal, provenientes de caules, sementes, folhas ou frutos como, por exemplo,
linho (caule), algodao (semente), sisal (folhas) e coco (fruto); fibras téxteis provenientes
de pelos ou secrec¢do, como, por exemplo, 1& (pelo), cashmere (pelo) e seda (secrecao);
fibras téxteis encontradas no reino mineral como, por exemplo, asbesto (ou amianto).
Fibras Téxteis Manufaturadas sdo as obtidas por processo de manufatura, em oposicao
as fibras que ocorrem na natureza. As artificiais: fibras téxteis obtidas a partir de uma
molécula ou macromolécula, j& existente na natureza, que sofre uma transformagéo
quimica e/ou mecénica como a viscose (celulose regenerada) e liocel (fibras de

celulose); as sintéticas: fibras téxteis obtidas através de macromoléculas que necessitam
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ser sintetizadas quimicamente como, por exemplo, poliéster (diol + &cido tereftalico) e
acrilica (acrilonitrila).

As fibras naturais, de forma geral, sdo obtidas junto a natureza por processos como
colheita, tosquia ou outra forma apropriada, como ocorre com a seda e com o asbesto, e
sdo comercializadas na forma de fardos, meadas (seda), ou outro formato apropriado ao
produto (MALUF& KOLBE, 2003).

Ja as fibras manufaturadas podem ser comercializadas na forma de filamentos continuos
lisos ou frisados, ou na forma de fibras de comprimento limitado, cortados ou
cragqueados, dependendo do sistema de fiacdo a ser adotado (MALUF& KOLBE, 2003).
As fibras podem ser misturadas com o objetivo de se fabricar fios que déem origem a
tecidos com caracteristicas diversas. H& fios feitos de uma ou mais fibras, com
diferentes caracteristicas, obtidas pela mistura dos diferentes materiais.

As fibras tém como destino as industrias de fiacdo, tecelagens, industrias de ndo tecidos
e industrias de confeccdo. Em especial, a inddstria quimica produz granulos como
matérias-primas para a producdo de fibras sintéticas e artificiais, como se observa na
Figura 1 da ABRAFAS - Associagdo Brasileira de Produtores de Fibras Artificiais e

Sintéticas.
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Figura 1 - Fibras Téxteis.
Fonte: ABRAFAS

Segundo Gusmao (2008), a fiacdo é a primeira fase da cadeia téxtil e da-se a partir de
uma porcdo de fibras naturais ou quimicas, até chegar ao fio. Isso exige um
processamento em equipamentos diversos, cada um com uma finalidade especifica.

Um fio pode ser definido como um composto de fibras ou filamentos, natural ou
sintético, apropriado para a construcdo de tecidos, por tecelagem, malharia ou outra
forma de entrelacamento (SENAI, 1996; MALUF& KOLBE, 2003).

Os fios podem ser fios de filamentos ou fios fiados. O fio de filamento caracteriza-se
por ser formado por um ou mais filamentos continuos, pois um filamento pode ter

quilémetros de comprimento (SENAI, 1996).
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2.3 Materiais Téxteis

Segundo Mendes (2006), as tecelagens, malharias e manufaturas de ndo-tecidos
integram o terceiro elo do eixo principal da cadeia téxtil. Seus insumos sdo os fios,
produtos quimicos e filamentos. Seus produtos sdo os tecidos planos, malhas e néo-
tecidos que tém como destino principal as industrias do vestuario, linha lar, indUstria de
aviamentos e artigos técnicos hospitalares para varejo e exportagdo. Antes de atingir o
destino final, os produtos acabados ou semi-elaborados podem ser encaminhados para
beneficiamentos diversos com retorno a manufatura para acabamento ou etiquetagem.
As industrias de beneficiamentos téxteis sdo as lavanderias, tinturarias, estamparias e
bordados.

As duas formas principais que transformam as fibras em tecidos s&o processos
desenvolvidos pelas tecelagens e malharias. Téxteis produzidos por outros métodos,
como feltro e tecidos prensados, sdo classificados como ndo-tecidos. E muito Gtil para o
estilista de moda ter um conhecimento das estruturas basicas dos materiais, pois isso vai
indicar como podem ser trabalhados e finalizados. E importante conhecer o caimento,
como o tecido vai esticar e se comportar quando a roupa for usada.

Medeiros (1990) apud Romito (2008 p.36), explica que diversas formas podem ser
utilizadas para se obter tecidos, sendo as mais comuns:

- através do entrelacamento de um fio consigo mesmo e/ ou com outros conjuntos de
fios, e o tecido resultante é conhecido como tecido de malha;

- através do entrelacamento de dois conjuntos de fios conhecidos por urdume e trama,
sendo urdume o fio do sentido do comprimento do tecido e trama o fio do sentido da
largura do tecido, e o tecido resultante é conhecido por tecido plano, ou, por tecido de
cala, ou ainda, por tecido de trama e urdume;

- através de métodos menos convencionais como resinagem, agulhagem, fundicdo ou
outro, onde o tecido resultante é conhecido por tecido nédo tecido.

Os tecidos planos sdo produzidos em teares, formados pelo entrelacamento
perpendicular alternado de fios de urdume (fios do sentido do comprimento do tecido) e
fios de trama (fios do sentido da largura do tecido), seguindo um desenho denominado

padronagem, que determinara a forma de entrelacamento entre os fios.
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Tecidos de malhas sdo artigos produzidos a partir do entrelacamento de fios
consecutivos, no sentido da largura ou no sentido do comprimento. De uma forma geral,
sdo mais elasticos e flexiveis que os tecidos planos.

Tecido “ndo tecido” é uma estrutura plana, flexivel e porosa, constituida por véu ou
manta de fibras ou filamentos, orientados direcionalmente ou ndo, consolidada por

processo mecanico, quimico, térmico, ou combinacdes destes.
2.3.1 - Tecidos Planos

Para Mendes (2006), os tecidos planos sé&o artigos produzidos em tear e formados pelo
entrelacamento perpendicular alternativo por, no minimo, dois grupos de fios, os de
urdume e os de trama.

As principais estruturas que compdem um tecido plano e suas caracteristicas sao:

1) Ourelas: regides laterais do tecido que possuem densidade de fios mais alta e
fios de espessuras diferentes do restante da peca. S&o importantes principalmente
durante alguns processos a umido.

2) Trama: conjunto de fios dispostos na direcédo transversal do tecido representando
sua largura. O sentido € perpendicular a ourela.

3) Urdume: conjunto de fios dispostos na direcdo do comprimento do tecido e que
ficam paralelos a ourela.

Medeiros (1990) explica que a maneira pela qual os fios de urdume entrelagam-se com
os de trama determina o padrdo ou ligamento que, em larga escala, determinara o tipo
de tecido produzido, e os padrdes sdo criados conforme as caracteristicas que se deseja
dar ao tecido em relacédo a aparéncia, finalidade e grau de durabilidade desejado.
Ligamento tipo Tela ou Tafeta

E o ligamento mais simples e mais utilizado, os tecidos produzidos com esse ligamento
sdo leves e rigidos (MALUF & KOLBE , 2003). Nessa constru¢do, o fio de trama
entrelaca-se com o fio de urdume, um fio por cima e um fio por baixo, sucessivamente
(MEDEIROS, 1990), conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 - Ligamento tela.
Fonte: Medeiros (1990)

Ligamento tipo Sarja
E um ligamento mais pesado que o ligamento tela, e distingue-se por apresentar uma
estrutura diagonal bem definida (MALUF & KOLBE, 2003; MEDEIROS, 1990),

conforme Figuras 3.

Figura 3 - Ligamento Sarja.
Fonte: Medeiros (1990)

Ligamento tipo Cetim

E um ligamento similar ao do tipo sarja, porém ndo se verifica a formacéo diagonal, que
é interrompida para contribuir com uma superficie lisa e lustrosa (MEDEIROS, 1990).
Dividem-se em leves, quando os fios que mais aparecem do lado direito do tecido sdo
os de trama, e pesados, quando os fios que mais aparecem do lado direito do tecido séo
os de urdume (MALUF & KOLBE, 2003; MEDEIRQOS, 1990).

a

1

bl | P

Figura 4- Ligamento cetim leve.
Fonte: Medeiros (1990)



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 35
CADEIA TEXTIL E DE MANUFATURA DO VESTUARIO DA MODA

Os trés ligamentos fundamentais citados dao origem a outros ligamentos que os tém
como base e sdo chamados de ligamentos derivados. Os ligamentos derivados podem ter
caracteristicas muito semelhantes aos ligamentos que os originaram (MALUF &
KOLBE, 2003). Podem-se formar ligamentos através da combinacgdo de outros, gerando
uma infindavel gama de ligamentos possivelis.

Alguns ligamentos derivados sdo citados por Medeiros (1990) e ilustrados nas figuras 5
e 6.

Ligamentos derivados da tela: panama, réps e oxford.

Figura 5 - Representacdo gréafica do ligamento panama.
Fonte Medeiros (1990)

Figura 6— Representacao gréafica do ligamento réps.
Fonte Medeiros (1990)

2.3.2 — Tecidos de Malha

Para Romito (2008) e Mendes (2006), os tecidos de malha podem ser construidos no
sentido da largura (malharia por trama) ou no sentido do comprimento (malharia por
urdume).

Na producdo de malhas por urdume, cada agulha é alimentada por um dado fio,
enquanto na malharia por trama, basta um fio para alimentar todas as agulhas do tear.
Os tecidos em si, em cada caso, também possuem caracteristicas fisicas e propriedades
bastante diferentes, resultando, em aplicagdes também diversas. Quando se empregam
dois sistemas de agulhas, trabalhando em posicdes opostas para a producdo de um

tecido de malha de trama ou de urdume, ambos os lados dos tecidos apresentam,
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alternadamente, malha direita e malha esquerda em cada carreira horizontal. Esse tecido
é conhecido por dupla-face.

As malhas sdo formadas por lagcadas de fios unidas entre si formando carreiras
superpostas. Sao elasticas em ambas as dire¢fes e tém uma tendéncia maior para esticar
na largura, o que lhes confere um bom caimento e pouca possibilidade de amarrotar.
Podem perder, porém, a forma com o tempo de uso e sobrelavagens. Como a estrutura é
razoavelmente aberta, as malhas “respiram” e podem manter o corpo quente ou frio,
conforme o fio escolhido. S&o Uteis para roupas intimas e esportivas. Como na
tecelagem, a malharia pode incorporar efeitos de cor e padrdo (JONES, 2005).

Maluf & Kolbe (2003, p. 154) citam as diferencas basicas entre tecidos de malha por
trama e tecidos de malha por urdume.

Malharia por trama

- Todas as agulhas sao alimentadas por um mesmo fio ou grupo de fios.

- A largura é fixada pelo nimero de agulhas em trabalho (malharia retilinea) ou pelo
didmetro da maquina (malharia circular).

- As malhas sdo formadas, sucessivamente; malhas vizinhas sdo formadas pelo mesmo
fio ou numero de fios.

- Os artigos sdo sempre desmalhaveis, isto é, uma vez tricotados, podem ser
destricotados.

- Os artigos possuem pouca estabilidade dimensional, deformando-se com relativa

facilidade.

trama

Figura 7- Malharia por trama.
Fonte: Vasconcelos (1990)

Malharia por urdume
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Séo tecidos utilizados para confeccdo de moda praia feminina, aléem de lingeries,
rendas, tecidos para estofamento de veiculos, tecidos para decoracao, etc.

- Cada agulha é alimentada por um ou mais fios.

- A largura é fixada pelo nimero de fios e agulhas em trabalho.

- As malhas sdo formadas simultaneamente; malhas vizinhas sdo formadas por fios
diferentes.

- Os artigos sdo, na sua maioria, indesmalhaveis, uma vez tricotados, ndo podem mais
ser destricotados.

- Os artigos possuem boa estabilidade dimensional, ndo se deformam facilmente.

urdume

Figura 8- Malharia por urdume.
Fonte: Vasconcelos (1990)

Tipos de malha

1) Jérsei simples ou meia malha - nessa malha o lado tricotado é macio e o0 avesso
¢ comparativamente aspero e, mais absorvente. Se um ponto é perdido ou o fio é
rompido o tecido desfia ou desmancha;

2) Jérsei duplo - também conhecido como “interloque”, utiliza um conjunto duplo
de agulhas para fazer um tecido macio nas duas faces, estdvel e menos propenso a
desfiar;

3) Malha Rib ou sanfonada, canelada — é um arranjo vertical das agulhas para
tricotar alternadamente tric6 e ponto meia, produzindo uma construcdo elastica e
reversivel com efeito sanfonado apresentando canaletas de tamanhos variados no
sentido das colunas de malha e, conforme Chataignier (2006), no linguajar comum, é
conhecida como “malha sanfonada”, sendo bastante elastica. Usado para golas, punhos

e para underwear;
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4) Fair Isle — um tricd de jérsei simples com pequenas estampas, que utiliza duas
cores de fio por vez. Foi desenvolvido a partir dos pares das malhas feitas manualmente;
5) Jacquard — malha de jérsei duplo com estampas utilizando quatro cores por
carreira; geralmente programada e controlada por maquinas computadorizadas;

6) Intarsia , marchetaria — método de produzir malhas de jérsei simples coloridas,
com desenhos ou padrdes geométricos. Mais trabalhoso que o fair isle e o jacquard, até
a invencdo das maquinas computadorizadas, ficou confinado aos mercados de luxo e
das malhas cashmere;

7) Trico ou malha por urdume - um hibrido de malharia e tecelagem que utiliza um
cilindro de fios de urdume unidos por uma grade movel de agulhas. O tecido produzido
nédo desfia nem desmancha (JONES, 2005);

8) Y% malha - tecido de malharia circular, que pode ser elaborado a partir de
diversas matérias-primas, produzido em maquinas circulares monofrontura (somente
uma carreira de agulhas) e comumente utilizado na confeccdo de camisetas e cuecas
(SENAI, 1996);

9) Buclé ou bouclé - tecido de malha elaborado com um fio do mesmo nome, feito
com dois cabos, sendo excessivamente alimentado e a sobra forma pequenos lagos, que
Ihe proporcionam uma aparéncia crespa e grossa;

10) Helanca - tecido de malharia por trama, elaborado a partir de um fio de
poliamida que recebe um tratamento especial (texturizagdo). Muito utilizado na
elaboracdo de roupas de ginastica, de praia e em uniformes escolares (CHATAIGNIER,
2006);

11) Malha dupla - tecido de malha, feito em maquina com dupla frontura (duas
carreiras de agulha, geralmente frente a frente), circular ou retilinea, e tanto o lado
direito do tecido, como o0 avesso, podem ser trabalhados, formando construgdes iguais
ou diferentes entre si (SENAI,1996);

12) Moletom - tecido de malharia circular, muito utilizado para agasalhos, com um
fio grosso de algoddo do lado do avesso, em contato com o corpo, dando um toque
agradavel. O moletom tradicional é produzido com duas grossuras de fio: o lado direito
¢ feito com um fio mais fino, enquanto o avesso é feito com um fio de algoddo mais
grosso. N&o raro, 0 avesso passa por um processo de felpagem ou flanelagem, o que lhe

confere um toque ainda mais agradavel (SENAI, 1996);
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13) Piqué - tecido de malharia por trama, fabricado em maquinas circulares,
normalmente feito em algoddo, mas pode ser fabricado com outros materiais. Tem um
desenho que forma pequenos losangos. E conhecido como o tecido utilizado nas
camisas pélo tradicionais (SENAI, 1996);

14)  Plush - tecido de malha caracterizado pelo aspecto esponjado (SENAI, 1996).
2.3.3 — Né&o-tecidos

As caracteristicas do ndo-tecido sdo: estrutura plana, flexivel e poroso, constituido de
véu ou manta de fibras ou filamentos, orientados direcionalmente ou ao acaso,
consolidados por processo mecanico (friccdo) e/ou quimico (adesdo) e/ou térmico
(coesdo), ou combinacBes destes. Ndo ha trama ou urdume cortados e podem ser
dispostos em qualquer dire¢do. (MENDES, 2006 p.80)

Alguns materiais podem ser esticados e moldados a vapor, como no feltro de “pelo de
coelho” para a producéo de chapéus. Também sdo utilizados para sustentacdo como as
entretelas que dao corpo, forma, retencéo e reforco nos pontos de pressdo. O acolchoado
é um tecido inflado de fibras partidas e entrelacadas, usado como enchimento para dar
volume ou calor a roupa (JONES, 2005).

Na fabricacdo dos ndo-tecidos podem ser utilizadas fibras naturais ou quimicas,
filamentos, ou formados in situ, ou seja, grupo de tecnologias especializadas em que a
producdo da fibra, formacéo e consolidagdo do véu ocorre geralmente a0 mesmo tempo
e no mesmo local, como por exemplo: filmes fibrilados/fendilhados, malhas/redes
extrudadas (MALUF & KOLBE, 2003).

1) Véu - estrutura plana formada por um conjunto de fibras e/ou filamentos
dispostos de maneira ordenada ou ndo, de coeséo fraca ou nula e de espessura baixa em
relagdo as outras dimensdes.

2) Manta - produto resultante da sobreposicdo de um ou mais véus nao
consolidados.

2.3.3.1 Consolidagdo da manta
1) Mecanica
a) Por agulhagem - entrelacamento de algumas fibras ou filamentos, pela acéo

de agulhas com saliéncias/barbelas;
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b) Por acdo de fluido (hidromecénica) - entrelacamento de algumas fibras ou
filamentos por finos jatos de 4gua a alta pressao;
2) Quimica
a) Consolidagdo do véu ou manta pela adeséo de fibras ou filamentos por meio
de um ligante quimico (resina) (carded resin ou resinbonded). A resina pode
ser aplicada por imersdo total ou parcial, aspersdo de liquido ou pulverizacédo
de po, ou pela aplicagdo de solvente de uma das fibras que compdem o véu ou
a manta.
3) Térmica
a) Consolidacdo de véu ou manta pelo aquecimento da superficie de fibras a
uma temperatura um pouco inferior a de fusdo, aderindo-as pela sinterizagdo
dos locais de contato umas com as outras. Essa consolidacdo pode ser
efetuada por calandragem (cilindros lisos, aquecidos), por radiacdo
infravermelha, pela passagem de ar quente ou por ultra-som.
A idéia inicial dos ndo-tecidos era obter melhores precos dos residuos de algodao de
suas fiacBes. Atualmente, o0 ndo-tecido ndo € mais um substituto de outros tecidos mais
caros, mas uma superficie téxtil de outra espécie, utilizada para fins especificos. A idéia
do téxtil descartavel, que ainda subsistia no inicio dos anos 70, so ainda é valida em
casos bem especificos. A maior parte da atual produgdo possui vida util média e longa
(MALUF & KOLBE, 2003)
Os ndo-tecidos sdo bastante empregados nas areas hospitalares, vestuarios, em
entretelas, por exemplo, higiene, fraldas, em tecidos domésticos, toalhas de mesa, setor

automotivo, etc.

2.4 Confeccao

Para Mendes (2006 p. 82), esse segmento finaliza o eixo principal da série produtiva da
cadeia téxtil com os segmentos de confeccdo de produtos do vestuario, meias e
acessorios, linha lar e artigos técnicos, conforme segmentacdo do IEMI — Instituto de
estudos (2006). Seus insumos sdo os fios, tecido plano, malha, ndo tecidos, aviamentos,
componentes para distribuicdo. Tém como destino os distribuidores no mercado interno,

varejo e exportacéo.
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A industria de confeccdo consolida-se como o principal elo da cadeia téxtil, pois € a
responsavel pela transformacéo dos tecidos produzidos pela industria téxtil em produtos
confeccionados, que serdo adquiridos pelo consumidor final. Para tanto, necessita de
grande atualizacdo em relacdo aos temas, usos, modelagens e movimentos que seréo
abordados durante a estacéo, também chamados de tendéncia (SABINO, 2007). E serédo
exigidos pelo consumidor final.

Trata-se da transformacdo do processo produtivo dos trajes da MVM com dimensdes
padronizadas que se ajustam as diferentes medidas do corpo humano. Além de
satisfazer necessidades de diversificacao e diferenciagdo do produto, itens que passaram
a ser novas exigéncias dos consumidores, a industria de confeccdo adaptou-se ao modo
de producdo em grande escala.

A confecgdo de uma peca de vestuario de moda requer a utilizacdo de varios tipos de
costura e uma grande variedade de maquinarios. A organizacdo da producdo para a
montagem de determinado produto é fundamental para atender a escala de producéo e
dela depende o rendimento do processo, tanto na qualidade quanto na quantidade
exigidas. O sistema de costura deve considerar os materiais a serem utilizados, as
maquinas de costura, os operadores, 0s sistemas de transporte, 0s métodos de producéo
e as técnicas de planejamento e controle da producdo (ARAUJO, 1996).

Ainda hoje as agulhas, linhas de costura e 0s acessérios ou aparelhos sdo os principais
recursos utilizados no processo de confeccdo, mas ha tendéncias tecnoldgicas que

poderdo modificar o ambiente de producdo da MVM.

2.4.1 Etapas de uma confeccéo de vestuario de moda

Segundo Mendes (2006 p. 83), a MVM compreende varias etapas (Grafico 9):
1) Desenvolvimento de produto que se desdobra em:

a) pesquisa de tendéncia de moda;
b) pesquisa de materiais;
C) criacdo do produto;

d) confec¢do da peca piloto que inclui modelagem e costura especificas para
cada peca;

e) aprovacao da peca piloto;
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2) Preparacao para a industrializacao:

a) elaboracdo das fichas técnicas;

b) graduacéo de tamanhos;

C) estudo de encaixe das partes dos moldes;

d) controle de qualidade das matérias-primas;
3) Producéo:

a) PCP — planejamento e controle da producao;

b) enfesto, corte, etiquetagem e separacao;

C) costura ;

d) revisao de qualidade;
e) acabamento;

f) embalagem.

Fluxo de Desenvolvimento e Produciio de Produtos de Moda

Aprovado Fichas técnicas ‘
‘ Pesquisa de tendéncia ‘ ﬂ
u ‘ PCP ‘
]
= ‘ Pesquisa de materiais ‘ ‘ Avaliaciio do produte ‘ ﬂ
]
-
=, ‘ ‘
@ Corte
= "
s o
; I
E ‘ Criagéo do modelo Reprovado -g
= Confeccéo propria ou p:
= faccéo
=
: !
w
-
= ‘ Modelagem
\L ‘ Acabamento ‘
Peca-piloto
‘ Pilotagem ‘ ‘ Expedigio ‘

Gréfico 4 - Fluxo de Desenvolvimento e Producéo de Produtos de Moda.
Fonte: MENDES, 2006

Segundo Romito (2008 p.55), duas outras atividades podem ser incorporadas a este
fluxo como atividades complementares e esporadicas, dependentes do produto que se

estd produzindo, em dois pontos distintos. A primeira, do lado da producdo, seria uma
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atividade intermediaria entre corte e confec¢do, caso o produto necessite de estampagem
ou bordado antes de ser costurado. Isso pode ocorrer em produtos em que a estampa ou
0 bordado serdo localizados em local de dificil acesso com o produto ja pronto.
A segunda, também na produc&o, seria uma atividade intermediaria entre a confeccéo e
0 acabamento, relacionada a produtos que receberdo algum tipo de beneficiamento apés
a costura, porém antes das operacdes de acabamento, como lavagem, tingimento,
estampa com o produto fechado, bordado, etc.
Eberle et al. (2002) mostram que a empresa de confeccdo, além dos setores
administrativo e comercial, devera contemplar um setor de desenvolvimento de
produtos e, ligadas ao setor de producdo, as atividades apresentadas a seguir.
Dois setores de apoio:
- planejamento e controle de produgéo;
- qualidade.
Sete setores operacionais:
- modelagem: responsavel pelo desenvolvimento dos moldes, ampliacdo e redugéo de
tamanhos e estudo de encaixe;
- estoque de matérias-primas: armazenagem de tecidos, aviamentos e outros
materiais;
- corte: setor das atividades de enfesto (estendimento do tecido na mesa de corte),
corte e preparagdo para a costura;
- costura: setor das atividades de pré-fabricacdo, montagem do produto e finalizagéo;
- passamento ou passadoria: setor das operacdes de passamento e/ ou prensagem e/
Ou vaporizacao;
- inspecdo: setor responsavel pela inspecéo inicial e final de qualidade dos produtos e
pela investigacdo da origem dos problemas de qualidade;
- armazenagem: setor responsavel pelas operacdes de embalagem, armazenagem e
despacho dos produtos.
Apesar de adotarem formatos diferentes, ambas as descri¢Ges ilustram o funcionamento
de uma empresa de confecgéo.
Para explicar o funcionamento da empresa de confeccdo, optar-se-a4 pelo quadro de

Mendes (2007) com algumas inser¢des da divisao de Eberle et al.(2002).
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A descricdo e o desmembramento tedrico das etapas do desenvolvimento de produto de

moda serdo feitos no capitulo 5 deste trabalho.
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3 ESTRATEGIA DE MANUFATURA
3.1 Definicéo

Conforme Slack et al. (2002), estratégia é o padrdo global de decisdes e acbes que
posicionam a organizacdo em seu ambiente e tem como objetivo proporcionar o alcance
de suas metas em determinado prazo. Segundo 0s autores, a estratégia esta presente
quando uma empresa articula suas acdes e escolhe adotar uma decisdo dentre varias
alternativas. A empresa toma decisfes que comprometem um conjunto particular de
acoes e os padroes de decisdo subseqguentes refletem seu comprometimento continuado
na direcdo escolhida.

Os autores sugerem dois conjuntos de questdes relevantes para o levantamento e
definicdo das estratégias. O primeiro é o conteudo que responde a questdo “o que” da
estratégia, ou seja, 0s pontos sobre 0s quais as decisdes devem ser tomadas. O segundo
é determinado pelo “como” essas estratégias sdo determinadas na empresa, ou de que
forma as acOes serdo assumidas. AcOes estratégicas tém efeito abrangente e definem a
posicao da organizacdo em seu ambiente e aproximam-na de seus objetivos.

O dicionario Aurélio (2004), define estratégia como a “arte de explorar condicdes
favoraveis com o fim de alcancar objetivos especificos”. A estratégia como instrumento
de gestdo de processos produtivos € destacada por determinados autores para 0s quais,
sob diferentes odticas, a adocdo de modelos de estratégia é fundamental para o alcance
do sucesso empresarial. Ndo se descuidam do fator custo em cada analise e fixam-se em
aspectos genéricos possivelmente aplicaveis a maioria das empresas do mercado.
Segundo Mendes (2007), a estratégia é o insumo de conexdo entre ambientes que
agregam os recursos (financeiros, tecnoldgicos, humanos, etc.) e a histéria das
empresas. Assume papel primordial na organizacdo, uma vez que sua estrutura e seus
processos (administrativos, de producdo e marketing, como exemplo) sdo elaborados
para atender um conjunto de decisdes.

Trata-se de uma ferramenta e uma tecnologia que, respaldada por uma metodologia,
compreende a inclusdo de pessoas dos mais diversos niveis hierarquicos para a
consecucdo dos mais diversos objetivos. Ndo se trata da simples manipulacdo de
nimeros e objetos. E a unido dos recursos humanos com seus ideais e aspiragdes, que

resultam no sucesso do empreendimento.
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3.2 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico vem ganhando forca e grau de importdncia nas
organizac@es, pois h& reconhecimento de que as politicas e a¢bes das areas funcionais
devem ser coordenadas por um conjunto comum de medidas para evitar dispersdes e
objetivos setoriais contraditérios (BAGNOLO, 2002).

O Planejamento Estratégico da forma como é tratado por Kotler (2000) é um processo
gerencial orientado para o mercado, concebido para melhor desenvolver e manter um
ajuste entre habilidades e recursos de uma empresa e as oportunidades de mercados em
continua mudanca. Tem ainda a funcdo de dar forma aos negdcios com o objetivo de

atingir lucros e crescimento desejados.
3.3 Estratégia corporativa

Estratégia corporativa € aquela aplicada as varias unidades de negocios da organizacéo.
Define a alocacao de recursos estratégicos e analisa a situacdo da empresa no mercado
competitivo, procurando destacar as vantagens competitivas para garantir a sua
sobrevivéncia.

Oliveira (1999), trata da estratégia empresarial como um ajustamento da empresa ao seu
ambiente. O conceito de estratégia empresarial pressupde mudancas constantes da
empresa e do ambiente em que esta inserida, levando ainda em consideracdo todo um

processo de implantagdo e acompanhamento das ferramentas de estratégia.

A Figura 9 representa a estrutura de Estratégia Corporativa proposta por Horte et al.
(1987).
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Estratégia Corporativa

Estratégia Competitiva
» Lideranga em custos
» Diferenciagiio

» Enfoque
Prioridades Competitivas da Producio
s Qualidade
» Flexibilidade
s Desempenho das entregas
s Custo
Areas de decisdo
Estruturais Infra-estraturais
s Instalagdes industriais s Recursos humanos
s Capacidade s Gestio da Qualidade
s Tecnologia s Organizagio
» Integragiio vertical » PCP

Figura 9 - Conteudo de uma Estratégia Corporativa.
Fonte: Horte et al (1987)

3.3.1 Estrategia competitiva ou de negdcio

Estratégia competitiva &, segundo Freitas e Lesca (1992), aquela capaz de se manter de
forma voluntaria num mercado concorrencial e evolutivo, realizando uma margem de
auto-confinamento suficiente para assegurar a sua independéncia financeira e 0s meios
necessarios a sua adaptacdo ao mercado.

Uma estratégia competitiva € o conjunto de planos, politicas, programas e acoes
desenvolvidas por uma empresa ou unidade de negdcios para ampliar ou manter, de
modo sustentavel, suas vantagens competitivas frente aos concorrentes (RUBINATO,
2005).

Segundo Slack et al. (2002), a estratégia de negocios ou estratégia competitiva consiste
na definicdo de sua missdo e objetivos individuais, tendo como foco a maneira como

pretende competir em seus mercados. A estratégia deve ser elaborada por cada &rea de
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negocios da empresa, estabelecendo parametros de relacionamento com seus
consumidores, mercados, concorrentes e a propria empresa da qual faz parte.

Destacam os modelos de estratégia competitiva de Porter (1986), Contador (1996) e
Zacarelli (2000) para este trabalho:

Porter (1986) estabelece trés areas de lideranca que devem colaborar para a definicdo da
estratégia competitiva: Custos, Diferenciacao e Enfoque.

1) A Lideranca em Custos refere-se a capacidade de a organizacdo atingir o maximo de
desempenho em relacdo aos seus concorrentes, utilizando-se de politicas funcionais
orientadas para essa finalidade. Sua meta € a perseguicdo agressiva da reducéo de custos
e despesas nas areas de pesquisa e desenvolvimento e politica vigorosa na forca de
vendas e publicidade.

2) A Lideranca na Diferenciacdo pressupde a oferta de produtos ou servigcos com
determinadas caracteristicas Unicas no mercado. O diferencial pode estar situado na
imagem da marca, no projeto, na tecnologia, em peculiaridades ou servicos sob
encomenda e na rede de fornecedores, por exemplo.

3) A Lideranga de Enfoque refere-se a um determinado grupo de consumidores, a um
segmento da linha de produtos, ou a um determinado mercado geografico.

Ao elencar tais estratégias, Porter (1999) afirma que, em qualquer das opcdes, é
necessario que haja uma posicdo bem definida para o sucesso do empreendimento. Ao
considerar que cada modalidade de estratégia exige um arranjo organizacional e
procedimentos de controle préprios, as empresas em situacdo de mercado mais precaria
sdo exatamente aquelas que ndo estabeleceram claramente o seu estilo de lideranca.
Nesses casos, 0 esfor¢o para as adaptacGes necessarias exige um grande investimento
em tempo e recursos adicionais.

3.3.2 Prioridades Competitivas

E um conjunto consistente de metas e atitudes que a empresa deve adotar para competir
no mercado:
1) Qualidade — trata-se de manufaturar produtos com melhor qualidade que seus
concorrentes. (CORREA & GIANESI, 1996);
2) Flexibilidade — consiste em possibilitar a capacidade de mudancgas muito rapidas

de produtos e adaptacdes ao mercado;
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3) Confiabilidade — significa entregar os produtos no prazo estabelecido;

4) Velocidade de entrega — caracteriza-se por entregar os produtos mais rapido que
a concorréncia,;

5) Custos — consiste em reunir condic¢des para possibilitar a manufatura de produtos

com custos e precos mais baixos que o0 concorrente.

Uso de recursos

/\

Equipamento de
monitoramento de qualidade

QUALIDADE especializado pode ser
desenvolvido em um local

O planejamento e controle

RAPIDEZ comuns permitem ¢ue os

pedidos urgentes recebam
prioricade

Sistemas de monitoramento

CONFIABILIDADE de desempenho alertam
cedo sobre prazos perdidos

A escala aumentada em um

FLEXIBILIDADE unico local permite a

producéo simultanea de
diferentes produtos

Objetivos de desempenho

Concentrar toda a
CUSTO manufatura em um unico
local reduz custo

Competitividade do mercado

Decisoes estruturais Decisoes infra-estruturais

Decisoes estratégicas

Figura 10 - Matriz da estratégia de operacoes.
Fonte: Slack et al (2001)

Slack et al. (2001) propdem, em grafico de matriz da estratégia de operacdes, 0 uso de
recursos e competitividade do mercado conforme as decisdes estratégicas e 0s objetivos
de desempenho (Figura 10).

Sob esse aspecto, Contador (1996) distinguiu campos de competicdo e armas da
competicdo. Campo da competicdo refere-se a atributos de interesse do comprador, tais
como qualidade e preco do produto. A arma da competicdo é o meio atraves do qual a
empresa alcanca vantagens competitivas nas areas de produtividade, qualidade no
processo e dominio de tecnologia.

Hé& quinze campos de competi¢do que podem ser reunidos em cinco grupos.

1) Competicdo em preco
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Preco - € uma das mais antigas e das mais estudadas formas de
competicdo. Essa modalidade se consagrou atraves da teoria
microecondmica, estabelecendo que pre¢os mais baixos permitem a
conquista de parcela dominante no mercado. O volume resultante de
vendas admite a reducdo dos custos unitarios em razao de economias de
escala.

Guerra de preco - quando existe mais de uma empresa aspirando
lideranca em custos, a rivalidade entre elas é acirrada porque cada ponto
percentual de parcela de mercado é considerado crucial.

Promocdo — a empresa oferece outros tipos de vantagens através de
promocdes com prémios, atendimentos preferenciais e outras. Trata-se de
uma variante da guerra mencionada acima, mas com a auséncia de

alteraces de preco.

Competicdo em produto

a)

b)

c)

d)

Projeto — é a valorizagdo das caracteristicas, fungdes, desempenho e
aspecto do produto ou servico.

Qualidade - resultado da crescente conscientizacdo e exigéncia do
publico consumidor é uma das estratégias mais valorizadas atualmente.
Variedade de modelos — também é resultado das aspiracBes do
comprador.

Novos produtos — trata-se da diversificacdo, cada vez mais fregiiente no

mercado.

Competicdo em prazo

a)

b)

Cotacdo e negociacdo - a rapidez com que a empresa apresenta a sua
cotacdo sempre impressiona bem o cliente.

Prazo de entrega — ao atuar no sistema “just-in-time” as empresas tém
incrementado a importancia dos prazos de entrega com a conseqliente
reducdo dos estoques, conforme a demanda do mercado.

Prazo de pagamento — aqui estd uma é&rea tdo valiosa quanto a
competicdo em preco. A extensdo de prazos ou pagamento futuro sdo

fundamentos de negociacéo.

Competicdo em assisténcia técnica
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Assessoramento tecnologico antes da venda — ao dar assisténcia ao
cliente, a empresa oferece solucdes para o atendimento das necessidades
do cliente.

Atendimento durante a venda — a empresa tem a oportunidade de
conquistar a simpatia dos clientes. Trata-se de prestacdo de servigcos
bastante estimada pelos consumidores.

Assisténcia técnica ap0s a venda — este item tem sido bastante valorizado
pelo mercado, uma vez que a assisténcia promove a fideliza¢&o do cliente

com a possibilidade de futuras compras de outros produtos da empresa.

5) Competicdo em imagem

a)

b)

Do produto, da marca e da empresa — trata-se da valorizagdo da marca
quando essa oferece prestigio e exclusividade de produto ao cliente. Essa
modalidade de competicdo deve assegurar qualidade ao produto ou
Servico.

Preservasionista — é também um aspecto muito em evidéncia hoje no
mercado, pois confere a empresa seriedade e preocupa¢do com 0 meio

ambiente.

Contador (1996) afirma haver vérias armas de competicdo no mercado. Para enfrentar a

concorréncia, a empresa deve considerar as cinco armas principais, de uso generalizado,

dependendo do campo da competicao escolhido.

1) Produtividade;
2) Qualidade;
3) Tecnologias;

4) Estoque reduzido;

5) Pessoal capacitado e participativo.

Quanto as armas especificas para cada campo da competicdo, Contador (1996)

menciona:

1) Armas para a competicdo em preco

a) Alta produtividade - procura-se reduzir os custos de producao.
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2) Armas para a competicdo em produto

a)

b)

d)

Projeto de produto - deve-se utilizar engenharia de valor, levando em
consideracdo cinco fatores: funcionalidade de uso, qualidade,
durabilidade, aparéncia visual e custo.

Qualidade do produto - a recomendacdo e a utilizacdo do ciclo PDCA
(planejar/desenvolver/controlar/agir), ponto central da filosofia da
qualidade, o ciclo de aperfeicoamento continuo.

Variedade de modelos - aumento na variedade de modelos implica,
geralmente, aumento nos custos de fabricacdo. Logo, a decisdo sobre a
diversificacdo da linha de produtos deve ser tomada com base nos
resultados entre os beneficios e os custos adicionais decorrentes.

Novos produtos - a empresa precisara desenvolver-se nas areas de
pesquisa e desenvolvimento, engenharia de produto, engenharia de

processo e desenvolvimento de fornecedores.

3) Armas para competi¢cdo em prazo

a)

b)

c)

Prazo de cotacdo — as armas aqui sdo: pessoal capacitado e participativo
para a rapida resposta ao cliente, certa ociosidade na area de vendas e um
bom sistema de cotacdo de precos e prazo.

Prazo de entrega — a arma indicada é a rapidez na manufatura com a
utilizacdo de sistemas “just-in-time”.

Prazo de pagamento — ha necessidade de capital de giro com recursos

proprios, desconto de duplicatas ou empréstimos.

4) Armas para a competicdo em assisténcia técnica

a)

b)

Assessoramento em atendimento a vendas - o0 marketing e a
agressividade de vendas sdo as armas por meio das quais a empresa
divulga seus produtos, constroi solidez e mantém uma imagem favoravel
no mercado.

Assisténcia apds a venda - o servi¢o de atendimento ao consumidor € a
arma que proporciona resultados importantes para o aprimoramento da
qualidade do produto ou servigo. Deve sempre ser oferecida uma solucéo

para as reclamaces apresentadas.

5) Armas para a competicdo em imagem
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a) Imagem do produto, da marca e da empresa - a arma € o marketing com
todo o seu mecanismo de divulgacdo de produto em campanhas
publicitarias e controles de qualidade.

b) Imagem preservacionista - as armas sdo investimentos em uso
parcimonioso de recursos ndo renovaveis, uso sustentavel dos recursos
renovaveis, melhoria da qualidade ambiental, conservacdo da

biodiversidade e busca do equilibrio econémico-social.

3.3.3 Areas de decisdo

No grafico de Horte et al. (1987) (Figura 12), ha oito categorias basicas de decisGes
distribuidas em duas areas de decisdes estratégicas: as estruturais e infraestruturais.

1) Estruturais. As instalacGes, capacidade, tecnologia e integracdo vertical sdo
consideradas areas estruturais de decisdo estratégica.

a) Instalagdes Industriais: Segundo Pires (1995), dizem respeito basicamente a
localizagdo geografica da empresa, ao seu tamanho, mix de produtos, processos
produtivos e ao grau de especializacdo de seus recursos produtivos.

b) A logistica de abastecimento e de distribuicdo, facilidade de médo de obra
especializada e seus custos séo fatores econdémicos altamente relevantes para a deciséo
de localizacao das industrias (SEVEGNANI, 2003).

c¢) Capacidade: Slack et al. (1997) define capacidade como o maximo nivel de atividade
de valor adicionado em determinado periodo de tempo que 0 processo pode realizar sob
condi¢cBes normais de operacdo. A capacidade de uma empresa é determinada pela
forma como ela responde e pela forma com que ela se ajusta a demanda.

d) Tecnologia: Segundo Sevegnani (2003), a complexidade gque a tecnologia impde ao
ambiente competitivo tem forcado as empresas a reverem seu modo de competir, 0 que
a leva muitas vezes a busca pela modernizagdo, entendida como a busca pela
capacitacdo para enfrentar as novas realidades estabelecidas, tanto na sua estrutura
organizacional como nos seus processos produtivos.

O desenvolvimento de alternativas estratégicas com base na tecnologia e com base nas
oportunidades de investimento, bem como a criagdo de oportunidades dentro do
contexto organizacional, sdo vistos como cruciais para a manutencdo da vantagem

competitiva. Desse modo, as capacidades s@o requeridas para conduzir os processos de
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reorganizacdo da manufatura em direcdo ao CIM (Computer Integrated Manufacturing),
como forma viavel de incremento de competitividade provenientes destes.

Quanto ao grau de automagdo, um componente importante € a etapa de
desenvolvimento do projeto do produto. A manufatura se preocupa mais com 0 processo
do que com o desenho do produto. A tendéncia natural é existirem barreiras entre design
e manufatura, o que contribui para o insucesso dos movimentos pela automacéo
(SEVEGNANI, 2003).

e) Integracdo vertical: A integracdo vertical é uma decisdo estratégica da empresa que
permite definir o que sera produzido internamente e 0 que sera comprado de terceiros.
Para Slack et al. (1997), o que determina o grau de integracdo vertical de uma
organizacao, no sentido estratégico, é a posse dessa organizacao na rede de suprimentos
da qual faz parte. Além disso, Hayes e Weelwright (1984, apud SLACK et al, 1997),
definem a estratégia de integracdo vertical em termos da direcdo da expansao (aquisicdo
de fornecedores ou clientes) da amplitude necessaria do processo e do equilibrio entre
as etapas verticalmente integradas (SEVEGNANI, 2003).

2) Infra-estruturais. Organizacdo, Gestdo de Pessoas (recursos humanos), Gestdo da
Qualidade e PCP séo consideradas areas de decisdo estratégica infra-estruturais.

a) Gestdo do Pessoal (recursos humanos): E de responsabilidade do departamento de
RH a qualificacdo da médo-de-obra, seu treinamento, aperfeicoamento, niveis de salario
compativeis com a atividade e, em relacdo ao mercado, plano de carreira, politica de
incentivos monetarios ou ndo, etc.

Os recursos humanos tém uma forte ligacdo com a natureza da organizacdo do trabalho.
Podem-se citar alguns exemplos: trabalho em grupo, multiqualificacdo e polivaléncia,
forma de remuneragdo, incentivos salariais, planejamento e execucdo e
autodeterminagdo no trabalho (SEVEGNANI, 2003).

b) Gestdo da Qualidade: Segundo Pires (1995), a gestdo da qualidade define a politica e
um sistema para acompanhar as decisdes a fim de determinar os padrdes e as formas de
controle da qualidade dos produtos e dos processos da empresa.

c¢) Organizacdo: Conforme Pires (1995), as empresas adotam uma estrutura
organizacional tradicional ou linha. Ultimamente tem-se divulgado outras formas de
utilizacdo da forca de trabalho assentada em inovagfes técnicas e organizacionais no

”chao de fabrica”.
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Nesse tipo de organizacao o trabalhador multifuncional e multi-qualificado é envolvido
no desenvolvimento e na incorporacdo de diferentes habilidades e repertdrio
profissional cunhados nos principios Just in time (JIT). Ao serem tomados e aplicados
0s pressupostos do JIT no “chdo de fabrica” é de se esperar que o trabalho mais
integrado e menos fragmentado por funcbes ofereca condicbes para a polivaléncia do
empregado, habilitando-o para intervir em diversos tipos de trabalho e em diferentes
processos (SEVEGNANI, 2003).

d)Planejamento e controle da Producdo: Godinho (2004) entende que o “Planejamento
da Producdo esta relacionado com decisdes em termos de: i) 0 que produzir, comprar e
entregar; ii) quanto produzir, comprar e entregar; iii) quando produzir, comprar e
entregar e; iv) quem e/ou onde e/ou como produzir. [...] Ja o Controle da Producdo pode
ser definido como a atividade gerencial responsavel por regular (planejar, coordenar,
dirigir e controlar), [...] o fluxo de materiais em um sistema de producdo por meio de

informacdes e decisdes para execucao”.
3.4 Estratégia de manufatura

Godinho (2004) descreve a evolucdo historica dos Paradigmas da Manufatura (Tabela
4).

Tipo Periodo Caracteristicas
Manufatura Primérdios -Arteséo
Avrtesanal -Forca de trabalho altamente qualificada

-OrganizacOes descentralizadas
-Emprego de méaquinas de uso geral
-Volume de producéo baixissimo

Manufatura Séc. XX -Henry Ford. Origem da indUstria automobilistica
em Massa -Alta divisdo do trabalho

-Alto grau de repetitividade

-Produc&o de baixo custo

-Economias de escala

Fases:

-Manufatura de Massa Precedente

-Manufatura de Massa Atual

Manufatura Década de 1950 -Concebida no Japéo - Sistema Toyota de Producéao
Enxuta -Enfase na melhoria continua das operages
-Eliminac&o de desperdicios e retrabalhos
-Diminuigdo do set up das maquinas
-Aumento na variedade de produtos
- Just in time

Producéo 1974 -Melhoria na capacidade e nas competéncias da forga de
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Focada ou trabalho
Fabrica -Competéncia técnica e gerencial
Focada -Competi¢do através da qualidade

-Envolvimento da forca de trabalho
-Desenvolvimento de maquinas Unicas (segredo industrial)
-Melhoria continua incremental

Manufatura A partir de -Competi¢do baseada no tempo
Responsiva 1990 -Velocidade de entrega
-Inovacdo
Customizagédo A partir de -Produtos e servicos projetados individualmente p/ cada
em Massa 1990 consumidor

-Altissima agilidade e flexibilidade no processo
-Custo proximo aos da Manufatura em Massa

Manufatura 1991 -Incertezas e mudancas constantes

Agil -Respostas a mudancas inesperadas de forma agil
-Capacidade para explorar mudancas
-Gera oportunidades
-Meio para incrementar lucratividade

Tabela 4- Evolugdo dos Paradigmas de Manufatura.
Fonte: Godinho (2004) adaptada por LIMA (2008)

3.4.1PEGEMs - Paradigma estratégico de gestdo da manufatura - GODINHO
(2004)

Paradigmas estratégicos da manufatura sdo modelos/padrbes estratégicos e integrados
de gestdo direcionados a certas situacdes do mercado, que se propdem a auxiliar as
empresas a alcancarem determinado(s) objetivo(s) de desempenho (dai o nome
estratégico); esses paradigmas sdo compostos de uma série de principios e capacitadores
(dai a denominacdo gestdo) possibilitando que a empresa, a partir de sua fungdo
manufatura (dai a denominacdo manufatura), atinja tais objetivos, aumentando dessa
forma seu poder competitivo (GODINHO, 2004).

Os pilares de um PEGEM, Paradigmas Estratégicos de Gestdo da Manufatura, sdo
compostos por quatro elementos-chave conforme a Figura 11.
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Objetivos de
Direcionadores Principios Capacitadores desempenho

Figura 11 - PEGEM.
Fonte: Godinho (2004)

1) Os direcionadores: sdo as condi¢cdes do mercado que possibilitam ou requerem ou
facilitam a implantacdo de determinado PEGEM,;

2) Os principios: sdo idéias (ou regras, fundamentos, ensinamentos) que norteiam a
empresa na adocdo de um PEGEM. Os principios representam o “o qué” deve ser feito
para se atingir os objetivos de desempenho da producdo;

3) Os capacitadores: sdo ferramentas, o “como” seguir os principios, alcan¢ando-se
dessa forma excelentes resultados em relacdo aos objetivos de desempenho da
producéo;

4) Os objetivos de desempenho da producdo: sdo os objetivos estratégicos da producéo
relacionados com o paradigma. Cada PEGEM esta relacionado a determinados objetivos
de desempenho da producgéo.

Godinho (2004) denomina PEGEM ao conjunto dos seguintes paradigmas: Manufatura
em Massa Atual, Manufatura Enxuta, Manufatura Responsiva, Customizacdo em Massa
e Manufatura Agil.

3.4.1.1 Trade Offs

A esséncia do trade-off € a renuncia a algumas atividades, produtos, servi¢os ou areas
de atuacdo em beneficio de outras. Escolhendo claramente atuar de um modo e ndo de
outro, 0s gerentes tornam claras as prioridades da organizacdo. A discussao entre os
trade offs na manufatura é um dos pontos fundamentais para a proposi¢do do modelo de

Godinho (2004), uma vez que é exatamente a sua existéncia na manufatura que faz com
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que os PEGEMSs nédo possam enfatizar da mesma forma todos os objetivos estratégicos
ao mesmo tempo.

A idéia dos trade offs entre 0s objetivos da manufatura foi proposta pela primeira vez
por Skinner (1969) que, em sua opinido existem no projeto e operagdes dos sistemas de
producédo (GODINHO, 2004).

3.4.2 Modelo proposto por GODINHO (2004)

A idéia basica do modelo de Godinho (2004) é que os paradigmas evoluiram, desde a
Manufatura em Massa Atual, até a Manufatura Agil, passando, nessa ordem, pelas
Manufaturas Enxuta, Responsiva e Customizacdo em Massa. Nessa evolugéo, cada vez
mais objetivos estratégicos foram se incorporando aos paradigmas, de acordo com 0s
novos e exclusivos principios e capacitadores que surgiram com cada novo paradigma.
Porém, devido a existéncia de trade offs na manufatura ndo é possivel que seja dado o
mesmo grau de importancia a todos 0s objetivos estratégicos.

A necessidade de focar novos objetivos de desempenho originou cada um dos PEGEMs,
trazendo consigo principios e capacitadores exclusivos, relacionados basicamente ao
objetivo de ganhador de pedido (primario ou secundario) que a originou; outros
objetivos, na impossibilidade de terem 0 mesmo tratamento do principal (por razéo da

existéncia dos trade offs), sdo tratados como qualificadores (Tabela 4).

PEGEM Principios Exclusivos Capacitadores Exclusivos Objetivos de
desempenho
ganhador de
pedido
relacionado

Manufatura Alta  especializagdo do Economia de escala; uso Produtividade

em Massa trabalho; foco em clientes intensivo de maquinas

Atual sensiveis aos baixos precos; especializadas; ambientes de

padronizacdo do produto, producdo em massa; roteiros
sendo que alguma estritamente fixos e inflexiveis;
diferenciagdo é possivel; amplo conhecimento e
foco na eficiencia colocagdo em pratica da
operacional/alta literatura sobre Manufatura em
produtividade. Massa.

Manufatura Foco total na qualidade; Trabalhar com  ambientes Qualidade

Enxuta fornecer ao cliente ampla repetitivos; Seis Sigma;

diferenciacdo de produtos, Kanban; conhecer e colocar em
com pouca diversidade; pratica a literatura  sobre

identificar cadeia de valor e
eliminar desperdicios;

Manufatura Enxuta.
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Manufatura
Responsiva

Customizacédo
em Massa

Manufatura
Agil

producdo puxada (JIT);
busca da perfeicao;
autonomacao/qualidade seis

sigma; gerenciamento visual
voltado a qualidade.

Escolher o consumo de
tempo como parametro
crucial; fornecer aos clientes
ampla  diversidade de
produtos;  direcionar a
empresa para 0s clientes
mais atraentes e sensiveis ao
tempo; estabelecer o ritmo
de inovacdo do setor
industrial; sistema integrado
de trabalho em toda a cadeia
e estruturado para a
eliminagdo de tempos
desnecessarios;
sincronizacao da
programacéo da producéo e
das capacidades na cadeia de
suprimentos; utilizar
SICROPROCSs responsivos;

escolher sistemas de
programagéo com
capacidade  finita  para
complementar
SICROPROC.
Atender a demanda

fragmentada para diferentes
gostos e  necessidades;
reducdo no ciclo de
desenvolvimento do produto
e também no ciclo de vida
dos produtos; cadeia de
suprimentos preparada para
a customizacdo em massa;
participagdo do cliente ao
longo das etapas do ciclo de
vida dos produtos.
SICROPROCs direcionados
a customizacao.

Cooperacdo interna e
externa para 0 aumento da
competitividade; estratégia
baseada no valor, a qual
enriquega o cliente; dominio
das mudangas e incerteza;

ESTRATEGIA DE MANUFATURA

Utilizacdo de medidas de
desempenho baseadas no tempo;
existéncia de uma rede de
fornecedores confiavel;
tecnologias e sistemas de
informacdo  voltados  para
melhoria da integracéo interna e
melhorias da eficiéncia no
quesito tempo; capacitadores
voltados a reducéo do tempo de
desenvolvimento de  novos
produtos; sistemas de producdo,
na maioria das vezes, semi-
repetitivos, SICROPROCs
responsivos (CONWIP H, PBC,
OPT ou sistema de alocacéo de
carga por encomenda); sistema
de programacdo da producédo
com capacidade finita; sistema
de classificagdo e metodologia
para a escolha de sistemas de
programacdo da  producdo;
conhecer e colocar em prética

literatura sobre  Manufatura
Responsiva
Gestao da cadeia de

suprimentos integrada para a
customizacdo em massa;
tecnologias e sistemas de
informacdo voltados para o
estabelecimento de contato entre
o cliente e a empresa visando
estabelecer grau de
customabilidade; economias de
escopo; area de projeto voltada
a customizacdo;

Empresa virtual/manufatura
virtual; integracdo da cadeia de
suprimentos voltada para a
formacdo de parcerias virtuais;
gestdo baseada em
competéncias chave; gestao

“Responsividade”

“Customabilidade”

Agilidade
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“alavancar” o impacto das baseada na incerteza e na
pessoas e da informagdo; mudanca; gestdo baseada no
redugdo dos ciclos de vida conhecimento; tecnologia e
dos processos e da empresa.  sistemas de informagéo voltados

para a integracéo entre empresas

visando parcerias;
SICROPROCs voltados
especificamente a Manufatura
Agil.

Tabela 5 - PEGEMs, principios e capacitadores.
Fonte: Godinho (2004)

3.4.3 Qualidade

Garvin (2002) classifica a qualidade como prioridade competitiva destacando oito

dimensGes: desempenho; caracteristicas; confiabilidade; durabilidade; conformidade;

assisténcia técnica; estética e imagem do produto ou qualidade percebida.

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

Desempenho: refere-se as caracteristicas operacionais basicas de um produto
Caracteristicas: sdo os aderecos dos produtos, aquelas caracteristicas secundarias
que suplementam o funcionamento béasico do produto.

Confiabilidade: mede a consisténcia de execucdo de um produto ou servico
Durabilidade: mede a vida util de um produto com dimensfes técnicas e
econdmicas.

Conformidade: é o grau em que o projeto e as caracteristicas operacionais estdo
de acordo com padrdes preestabelecidos dentro dos limites da variabilidade.
Assisténcia Técnica: é a facilidade de prestar servico ao produto quando
necessario

Estética: relacionada com as caracteristicas sensoriais e aparéncia externa de um
produto.

Qualidade percebida: refere-se as percepcdes subjetivas da qualidade que

surgem como resultado da imagem da empresa, da publicidade ou da marca.

3.4.4 Custo

Custos, segundo Pires (1995), podem ser tratados com uma estratégia baseada

geralmente em trés conceitos: economia de escala, curva de experiéncia e
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produtividade. A economia de escala implica na reducdo dos custos unitarios de
producdo dos produtos com o aumento do volume de producdo. A curva de experiéncia
baseia-se na habilidade de um operador em produzir um produto mais rapidamente. A
produtividade é tradicionalmente associada e qualificada como sendo a taxa produtiva
resultante da razdo das saidas (output) pelas entradas (inputs) de um sistema produtivo

qualquer.
3.4.5 Flexibilidade

E a capacidade das empresas responderem as variaveis externas, por exemplo, variagoes
da demanda e do mix dos produtos, alteracbes dos prazos de entregas, langamento de
novos produtos, atendimento a pedidos especiais ou quaisquer varia¢fes causadas por
mudangas nos gostos dos consumidores (BAGNOLO, 2002 apud SEVEGNANI, 2003).

Segundo Sevegnani (2003) ha varios tipos de flexibilidade: de novos produtos, de mix
de produto, de volume, de entrega e de robustez. Quanto menos atrito causar a mudanca,

mais flexibilidade de resposta o sistema tera.
3.4.6 Desempenho das entregas

Desempenho das entregas, segundo Pires (1995), baseia-se na habilidade da empresa
organizar-se e preparar-se para atender as atividades, uma vez que essas tém alto
impacto na composicao final dos custos dos produtos e servi¢os, pois criam valor para

0s consumidores e fornecedores da empresa.

As novas formas de organizacdo e metodologia do trabalho disponibilizam novos
procedimentos para reducdo de custos e melhoria dos servicos e uso de técnicas como
OPT (Optimized Production Technology), JIT (Just in time), MRP 1l (Manufacturing
Resource Planing), células flexiveis de manufatura, CAD (Computer Aided Design),
CAM (Computer Aided Manufacturing), engenharia simultanea, EDI (Electronic Data
Intechange), ECR (Efficient Consumer Response) e outras, todas com o objetivo de
aumentar a competitividade e conferir maior agilidade para melhorar o desempenho da

entrega.
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3.5 Areas de decises estratégicas para a producéo

3.5.1 Areas estruturais de decisdo estratégica

As instalagdes, capacidade, tecnologia e integracdo vertical, sdo consideradas areas

estruturais de deciséo estratégica.

1)

2)

3)

As instalacdes industriais dizem respeito a localizacdo geografica da empresa,
seu tamanho, mix de produtos, processos produtivos e grau de especializacdo de
seus recursos produtivos, segundo Pires (1995).

A logistica de abastecimento e de distribui¢do, facilidade de mé&o-de-obra
especializada e seus custos sdo fatores econdmicos altamente relevantes para a
deciséo de localizacdo das industrias (SEVEGNANI, 2003).

Slack et al (2002) definem capacidade como o maximo nivel de atividade de
valor adicionado em determinado periodo de tempo que o0 processo pode realizar
sob condi¢cbes normais de operacdo. A capacidade de uma empresa €
determinada pela forma como ela responde e como se ajusta a demanda.

Sobre tecnologia, Sevegnani (2003) afirma que a complexidade que a tecnologia
imp&e ao ambiente competitivo tem forgado as empresas a reverem seu modo de
competir, 0 que leva muitas vezes a busca pela modernizacdo, entendida como a
busca pela capacitacdo para enfrentar as novas realidades estabelecidas, tanto na
sua estrutura organizacional como nos seus processos produtivos.

O desenvolvimento de alternativas estratégicas com base na tecnologia e com
base nas oportunidades de investimento, bem como, a criacdo de oportunidade
dentro do contexto organizacional sdo vistas como cruciais para a manutencao
da vantagem competitiva. Desse modo, as capacidades sdo requeridas para
conduzir os processos de reorganizacdo da manufatura em direcdo ao CIM
(Computer Integrated Manufacturing), como forma vidvel de incremento de

competitividade provenientes destes.

Quanto ao grau de automagdo, um componente importante que precisa ser
evidenciado é a etapa de desenvolvimento do projeto do produto. A manufatura
se preocupa mais com o processo do que com o desenho do produto. A
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tendéncia natural é existirem barreiras entre design e manufatura, o que contribui

para o insucesso dos movimentos pela automacdo. SEVEGNANI (2003).

Integracdo vertical € uma decisdo estratégica que permite definir o que serd
produzido internamente e o que serd comprado de terceiros. Para Slack et al.
(2002), o que determina o grau de integracdo vertical de uma organizacao, no

sentido estratégico, é a posse da rede de suprimentos da qual faz parte.

3.5.2 Areas infra-estruturais de decisio estratégica

Organizacdo, gestdo de pessoas (recursos humanos), gestdo da qualidade e planejamento

e controle da producéo, sdo considerados areas infra-estruturais de deciséo estratégica.

1)

2)

3)

Recursos humanos ou gestdo do pessoal deve ser de responsabilidade de um
departamento proprio dedicado a qualificacdo da mao-de-obra, seu treinamento,
aperfeicoamento, determinagcdo de niveis de salario compativeis com cada
atividade e com o mercado, definicdo de planos de carreira, politicas de
incentivos monetarios ou néo, etc.

Os recursos humanos tém uma forte ligagdo com a natureza da organizagdo do
trabalho. Podem-se citar alguns exemplos: trabalho em grupo, multiqualificagédo
e polivaléncia, forma de remuneracdo, incentivos salariais, planejamento e
execucdo e autodeterminacdo no trabalho (SEVEGNANI, 2003).

Gestdo de qualidade, segundo Pires (1995), corresponde a definicdo de uma
politica e um sistema para acompanhar as decisfes de forma a estabelecer os
padrdes e os controles de qualidade dos produtos e dos processos da empresa.
Quanto a organizacdo, segundo Pires (1995), as empresas tradicionalmente
adotam uma estrutura organizacional tradicional, mas recentemente tém-se
divulgado outras formas de utilizacdo da forca de trabalho assentada em
inovacdes técnicas e organizacionais no ”chdo de fabrica”.

Essa forma de organizacao é traduzida na forma de trabalhador multifuncional e
multi-qualificado, envolvendo o desenvolvimento e a incorporacdo de diferentes
habilidades e repertorio profissionais, cunhados nos principios Just in Time
(JIT). Ao serem tomados e aplicados os pressupostos do JIT no “chdo-de-

fabrica”, é de se esperar que o trabalho mais integrado e menos fragmentado por
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funcbes ofereca condicdes para polivaléncia do empregado, habilitando-o para
intervir em diversos tipos de trabalho e em diferentes processos. (SEVEGNANI,
2003)

4) Planejamento e Controle da Producdo - A producdo é um sistema capaz de
transformar inputs em output, através de um conjunto de recursos humanos,
fisicos, tecnoldgicos e informacionais com a finalidade de produzir bens e

SEervicos.

3.6 Planejamento e Controle da Producgéo

O setor de planejamento e controle da producédo, em linhas gerais, vai determinar o que
sera produzido, quanto, como, onde, quando e quem produzira, fazendo os planos que

orientardo a producdo e servirdo de guia para seu controle (FUSCO et al., 2003).

Conforme Slack et al (1999), o propdsito do planejamento e controle é garantir que a
producdo ocorra de forma eficaz, produzindo os produtos ou servigos corretamente.
Para isso, 0s recursos produtivos devem estar disponiveis na quantidade certa, no

momento certo e com a qualidade adequada.

Russomano (1995) define o Planejamento e Controle da Producdo, PCP, como um
conjunto de funcbes necessarias para coordenar o processo de producao, de forma a se

obter produtos nas quantidades e prazos certos.

Tubino (2000) afirma que as atividades desenvolvidas pelo PCP sdo baseadas nas metas
e estratégias definidas para o sistema produtivo, objetivando formular planos para
atingi-las, administrando recursos humanos e fisicos, direcionando a a¢do dos recursos
humanos sobre os fisicos, acompanhando essa acdo e corrigindo provaveis desvios. O
setor de PCP é responsavel pela coordenacdo e aplicacdo dos recursos produtivos de
forma a atender da melhor maneira possivel os planos estabelecidos nos niveis

estratégico, tatico e operacional.

Zacarelli (1987) comenta que o sistema de producdo, ap6s ser informado sobre o tipo e

quantidade, necessita traduzir essas informacdes em acles junto aos recursos de
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producdo. Apds a execucdo do produto de forma sistematica, o controle de ordens

alimenta a geréncia de dados que caracteriza um sistema de informacdes integrado.

Godinho (2004), por sua vez, entende que o Planejamento da Producdo esta relacionado
com decisdes em termos de: i) 0 que produzir, comprar e entregar; ii) quanto produzir,
comprar e entregar; iii) quando produzir, comprar e entregar e; iv) quem e/ou onde e/ou
como produzir. O Controle da Producdo pode ser definido como a atividade gerencial
responsavel por regular (planejar, coordenar, dirigir e controlar), o fluxo de materiais

em um sistema de producdo por meio de informacdes e decisdes para execugao.

Tubino (1997) afirma que o PCP, para que possa exercer sua funcdo, deve ser
permanentemente alimentado de informacdes das areas mais diretamente ligadas ao
sistema produtivo, tais como, vendas, compras, manutencdo, engenharia de métodos e

processos, engenharia do produto, producéo e outras.
As atividades do PCP, conforme Tubino (1997), séo:

1) Definir a estratégia de producdo a ser adotada devendo estar em conformidade
com o planejamento estratégico estabelecido pela empresa (corporagéo). O PCP,
também, deveréa ter compatibilidade com o planejamento estratégico de finangas
e marketing, uma vez que esse estabelece o plano de producdo em funcéo do
plano de vendas.

2) Planejamento-mestre da producdo para definir o volume a ser produzido em
cada periodo.

3) Programacdo da producdo para emitir ordens de compras e de fabricacdo e
montagem.

4) Controle da produgdo, que consiste no acompanhamento da producdo, ao
considerar se a execugdo esta de acordo com o planejado.

Segundo Tubino (2000) para atingir seus objetivos, o PCP administra informacdes

vindas de diversas areas:

- do desenvolvimento de produtos, informacBes de materiais e desenhos técnicos de

produtos;
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- da engenharia de processos, roteiros de fabricacéo e lead times;
- do marketing e vendas, planos de vendas e pedidos firmados;

- da manutencao, os planos de manutencéo;

- de compras, entradas e saidas de materiais em estoque;

- de recursos humanos, os programas de treinamento;

- de financas, planos de investimento e fluxo de caixa.

De acordo com as caracteristicas do produto, do processo produtivo e de
comercializacdo da empresa, sera escolhido o sistema mais adequado para o PCP.

Segundo Russomano (1995), as funcbes do PCP sdo: gestdo de estoque, emissdo de
ordens de producdo, programacdo das ordens de fabricacdo e acompanhamento da

produgéo.
O PCP alcanca ainda aspectos relativos a decis@es de longo, médio e curto prazo.

As funcbes de longo prazo do PCP estdo intimamente ligadas ao planejamento
estratégico da corporacdo. Nesse sentido, o PCP deve assimilar profundamente o plano
estratégico da empresa desenvolvendo a melhor forma de contribuir para a sua
competitividade. E fundamental que a estratégia de producdo adotada esteja em
conformidade com os planos estratégicos da organizacdo. Os critérios de desempenho
estabelecidos pela estratégia de producdo que podem contribuir para a competitividade

da organizagéo séo:

1) custos - consiste em reunir condigdes para possibilitar a manufatura de produtos
com custos e pre¢os mais baixos que o concorrente;

2) flexibilidade - consiste em possibilitar a capacidade de mudangas muito rapidas
de produtos e adaptacdes a0 mercado;

3) confiabilidade - significa entregar os produtos no prazo estabelecido;

4) velocidade de entrega — caracteriza-se por entregar 0s produtos mais rapido que

a concorréncia;
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5) qualidade — trata-se de manufaturar produtos com melhor qualidade que seus
concorrentes. (CORREA & GIANESI, 1996)
Segundo Tubino (1997), essa lista pode ser completada com a inovatividade e o respeito
ao meio ambiente e Slack et al. (2002) complementam a definicdo citando que a
organizacdo deve priorizar qual ou quais serdo os objetivos de desempenho que se

deseja obter.

As fungdes de médio prazo do PCP compreendem atividades definidas no plano-mestre
de producédo, definindo o plano geral de producdo a ser estabelecido e os produtos
produzidos por periodo. Deve ser feita uma avaliacdo da capacidade de producdo em

relacdo a0 maquinario e a mao-de-obra para o cumprimento do plano (TUBINO, 1997).

Tais funcdes de curto prazo do PCP aproximam-se das atividades ligadas as operagdes
de “chdo-de-fabrica”, necessitando de maior nivel de detalhamento. Abrange a gestéo
dos estoques, seqiienciamento da producdo, programacdo das ordens de fabricacdo e

acompanhamento e controle da producdo (TUBINO, 1997).
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Gréfico 5 - Evolucdo dos saldos da balanca comercial téxtil.
Fonte: IEMI 2006

O Gréafico 5 demonstra que, ap6s uma queda significativa em 1995, em que as
conjunturas nacionais e internacionais foram desfavoraveis ao setor (ano posterior as
medidas estabilizadoras do plano real, quando ocorreu um impacto da alta de niveis de
consumo interno e penetracdo de produtos importados), os segmentos tém se recuperado

de maneira sélida e constante.

A curva de confeccionados, apesar de ainda positiva, demonstra, pela queda observada
no Ultimo ano, uma acirrada competitividade no mercado internacional. Ha, no entanto,
a manutencdo de um comportamento positivo no computo geral do setor téxtil,

impulsionado, principalmente, pela exportacdo crescente de matérias-primas basicas.
3.6.1 Importancia dos confeccionados em relacéo aos demais segmentos téxteis

O gréfico acompanha a Tabela 7 para demonstrar, em cada item de analise (empresas,
mao-de-obra, producdo em toneladas e US$), as participacbes dos ndmeros da
confeccdo em geral e da confeccdo do vestuario, ambos em relacdo ao total dos
principais itens componentes da cadeia téxtil (fiacdo, tecelagem, malharia e confeccéo

em geral, somados).
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Ne Mao-de- Producio Producio
Empresas obra em (mil em US$
(mil) tons./ano)  (bilhdes)
Fiacéo 376 80 1.294 4,6
Tecelagem 493 100 1.314 9,7
Malharia 2.582 116 554 4,6
Confecc¢iao em geral 20.853 1.196 1.747** 30,6
Totais 24.304 1.492 4.909 49,5
Confec¢io do vestuario * 18.096 1.009 1.041%* 19,9
* os niimeros da Confecgio do vestudrio estdo inseridos no item Confecgéio em geral.
## consumo de tecidos
Fonte: TEMI 2006.
100.00%
90.00% 4—85.80%
80.16%
80.00% 4+— 7446%
or | | B7.63%
70.00% 61.82%
60.00% 4+—
50.00% 4+—
40.20%
40.00% 4— 35 5997
30.00% 4+—
21.21%
20.00% 4+—
10.00% 4+—
0.00%
Empresas Mao-de-cbra Toneladas Us$
O Confecgdo em geralftotal 85.80% 80.16% 35.59% 61.82%
B Confeccio do vestuarioftotal 74.46% 67.63% 21.21% 40.20%
||:| Confecgido em geralftotal B Confecgio do vestuarioftotal

Tabela 6 - Dados comparativos de 2005.
Fonte: IEMI 2006

Percebem-se o0s altos percentuais da confeccdo do vestuario em todos os itens
investigados. O nimero de mao-de-obra da Confec¢do do vestuario ndo contempla o
trabalho informal ndo contabilizado pelo IEMI (2006), induzindo a conclusdo de que o

percentual de 67,63 % ndo reflete o contingente total do segmento.

O volume de producdo em US$ é bastante expressivo na inddstria brasileira do
vestuario. Produziu U$ 19,9 bilhdes, enquanto a producdo da manufatura de tecelagem e
malharia somadas atingiu U$ 14,3 em 2005. No faturamento total da inddstria de
tecelagem e malharia ha parcelas consideraveis, alocadas na exportacdo de tecidos e
malhas, além de venda no atacado para outros segmentos de confec¢do que ndo

pertencem ao segmento do vestuario.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.1 Introducéo

Este capitulo apresentara uma revisdo bibliogréfica sobre comportamento do
consumidor para prestar maiores esclarecimentos sobre as teorias ja publicadas, e
mostrar 0 amplo panorama das escalas de valores e os habitos de consumo das pessoas
em geral. Devido a extensdo do tema, abordei somente os aspectos mercadoldgicos sem
aprofundar os aspectos psicoldgicos do comportamento do consumidor.

Segundo Solomon (2002, p. 29), uma das premissas fundamentais do moderno campo
do comportamento do consumidor é a de que as pessoas, muitas vezes, compram
produtos ndo pelo que fazem, mas sim, pelo que significam. A funcdo basica de um
produto é importante, mas 0s papéis que os produtos representam em nossa vida vao
muito além das tarefas que desempenham. Os significados mais profundos de um
produto podem ajuda-lo a destacar-se em relacdo a outros produtos e servicos
semelhantes — se forem todos iguais, sera escolhida a marca que tem uma imagem (ou

mesmo uma personalidade!) coerente com as necessidades subjacentes do comprador.

Nossa fidelidade a determinadas marcas nos ajudam a definir nosso lugar na sociedade
moderna, e também auxilia cada um de nos a formar elos com outros que tém
preferéncias semelhantes. Existem alguns tipos de relacionamentos que uma pessoa

pode ter com um produto:
e Ligacdo de autoconceito — o produto ajuda a estabelecer a identidade do usuério.
e Ligacdo nostalgica — o produto atua como um elo com um eu do passado.
e Interdependéncia — o produto faz parte da rotina diaria do usuario.

e Amor - o produto promove elos emocionais de afeto, paixdo ou outra emocao

intensa.

Para Pinheiro (2006 p. 14), o comportamento do consumidor & uma area

interdisciplinar, envolvendo conceitos e ferramentas metodoldgicas de diferentes areas
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do conhecimento, como a psicologia, a economia, a sociologia, a antropologia cultural,

a semiotica, a demografia e a histéria.
4.2 Definicéo

Segundo Engel et al. (2000, p. 02), comportamento do consumidor séo as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem essas acbes. SOLOMON (2002, p. 24)
complementa que as necessidades e desejos a serem satisfeitos com essas necessidades
vao de fome e sede até amor, status ou ainda realizacdo espiritual. Engel et al. (2000) e
Solomon (2002) afirmam que o consumidor é soberano, e o ator principal no palco do
mercado, e baseados nessa premissa, 0s profissionais de marketing, reconhecem, que o
comportamento do consumidor € um processo continuo, de, antes, durante e apos a
compra. Engel et al. (2000, p. 08) complementam: “Entender e adaptar-se & motivacéo e
comportamento do consumidor ndo é uma opcao — é uma necessidade absoluta para a

sobrevivéncia competitiva.”

Para Pinheiro (2006 p. 13), seu ambito gira em torno dos processos cognitivos,
motivacionais e emocionais que antecedem e sucedem a obtengdo, 0o consumo e a

disposicao de bens tangiveis e intangiveis, produtos ou servigos.

Para Solomon (2002, p. 24) a troca, uma transacdo em que duas ou mais organizacoes
ou pessoas ddo e recebem algo de valor, é uma parte integrante do marketing. A Figura
34 ilustra algumas das questdes abordadas durante cada estagio do processo de

consumo.
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PERSPECTIVADO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS
DE MARKETING
. Como um consumidor decide que Como as atitudes do consumidor sao
QUESTOES DE | precisa de um produto? Quais sao as formadas e/ou modificadas? Que
PRE-COMPRA | melhores fontes de informacéo para pistas os consumidores usam para
saber mais sobre escolhas inferir quais produtos séo superiores
alternativas? aos outros?

l

t De que forma fatores situacionais,

A aquisi¢do de um produto é uma

QUESTOES DE experiéncia estressante ou agradavel? como a falta de tempo ou os

O que a compra diz sobre o expositores das lojas, afetam a
COMPRA consumidor? decis@o de compra do consumidor?
O produto da satisfacéo ou O que determina se um consumidor
QUESTOES DE | desempenha sua funcao pretendida? ficara satisfeito com um produto e se
POS-COMPRA |Como o produto é finalmente utilizado ele voltara a compra-lo? Essa pessoa
e quais as conseqiéncias ambientais fala aos outros sobre suas
desse ato? experiéncias com o produto e

influencia suas decisdes de compra?

Figura 12 - Algumas questBes que surgem durante os estagios do processo de consumo.
Fonte: SOLOMON, 2002

4.3 Segmentacdo de mercado

Para Engel et al. (2000, p. 25), segmentacdo de mercado é o processo de projetar ou
caracterizar um produto ou servigo que exercera uma forte atracdo para alguma subparte
identificAvel do mercado total. A alternativa é chamada de agregacdo de mercado ou
marketing de massa, em que produtos ou servi¢os idénticos sdo oferecidos a todos 0s
consumidores; Solomon (2002, p. 25) complementa que o processo de segmentacdo de
mercado identifica grupos de consumidores que se assemelham de uma ou mais
maneiras e cria estratégias de marketing que exercem seu apelo a um ou mais grupos.

Segundo Engel et al. (2000, p. 25), a necessidade de segmentacdo surge porque as
pessoas diferem muito umas em relacdo as outras, no que concerne as suas motivacoes,
necessidades, processos decisérios e comportamentos de compra. Solomon (2002, p.
44) caracteriza os consumidores de acordo com varias dimensdes, incluindo uso de
produtos, demografia (aspectos objetivos, como idade e género) e psicografia
(caracteristicas psicoldgicas e de estilo de vida). Para Engel et al. (2000, p. 27), muitas
bases ou variaveis podem ser usadas para segmentar um mercado, incluindo as

seguintes categorias: geografica, demografica, psicografica e comportamental. A
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segmentacdo exige a compreensdo ou estimativa das preferéncias e respostas do
comprador ao marketing mix por meio de técnicas de mesuracao.
A meta, conforme definem Engel et al. (2000, p. 25), é medir o comportamento do
consumidor e colocar cada pessoa num grupo (segmento) que minimize a variagéo de
comportamento entre 0s membros do segmento e maximize a variagdo entre 0sS
segmentos. Para Solomon (2002, p. 25), os dados sobre os consumidores auxiliam as
organizacOes a definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para uma
marca, 0 que auxilia a assegurar que o produto continue a ter apelo em seu principal
mercado.
Para Pinheiro (2006 p. 144), os objetivos especificos da segmentacéo sao:

e Buscar constantemente 0 aumento das vendas da empresa;

e Propiciar um aumento de market share (participacdo no mercado);

e Possibilitar uma valorizagdo da imagem da empresa, almejando respeitabilidade

por parte da sociedade e reputacdo por parte dos consumidores.

Solomon (2002, p. 27 — 28) define as principais dimensdes demograficas como:
Idade: Apesar de pessoas da mesma faixa etéria diferirem de muitos outros modos, elas
tém uma real tendéncia a compartilhar um conjunto de valores e experiéncias culturais
comuns que mantém ao longo da vida.
Género: Muitos produtos, de fragrancias a calcados sdo direcionados para homens ou
para mulheres. A diferenciacdo de género comeca bem cedo — até mesmo fraldas séo
vendidas em versdo rosa para meninas e azul para meninos. Os consumidores levam
essas diferencas a seério: a pesquisa de mercado mostra que a maioria dos pais se recusa
a colocar fraldas cor-de-rosa em bebés do sexo masculino.
Classe Social e Renda: A classe social abrange grupos de pessoas aproximadamente
iguais em termos de rendimentos e posicao social na comunidade. Eles tém ocupacdes
mais ou menos semelhantes e tendem a ter gostos parecidos para masica, vestuario, arte,
etc. Também tendem a se socializar uns com 0s outros e compartilham muitas idéias e
valores em relacdo ao modo como a vida deve ser vivida. A distribuicdo de riqueza é de
grande interesse para os profissionais de marketing, pois determina quais grupos tém
maior poder aquisitivo e potencial de mercado.
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Raca e Etnicidade: A medida que nossa sociedade se torna cada vez mais
multicultural, surgem novas oportunidades de oferecer produtos especiais para grupos
raciais e éetnicos diferentes.
Estilo de Vida: Os consumidores também tém estilos de vida muito diferentes, mesmo
quando compartilnam outras caracteristicas comuns, como género ou idade. O modo
como nos percebemos, as coisas que valorizamos, o que gostamos de fazer com o tempo
livre — todos esses fatores ajudam a determinar quais os produtos que vdo chamar nossa
atencéo.
Geografia: Muitos profissionais de marketing adaptam suas ofertas para atrair
consumidores que vivem em diferentes partes do pais.
Engel et al. (2000, p. 452) definem que os procedimentos para segmentacdo de mercado
incluem os seguintes passos:

e Identificacdo de uso de classe social do produto;

e Comparacdo de varidveis de classe social para segmentacdo com outras variaveis

(renda, ciclo de vida, etc.);
o Descrico de caracteristicas de classe social identificadas no mercado-alvo;
e Desenvolvimento de programa de marketing para maximizar a eficicia do mix
de marketing com base em consisténcia em relagéo a atributos de classe social.

A anélise de segmentos de mercado por perfis socioecondmicos ajuda no
desenvolvimento de um programa de marketing abrangente para combinar as
preferéncias e comportamento do mercado-alvo. Isso incluiria atributos do produto,

estratégia de midia, estratégia criativa, canais de distribuigdo e prego.
4.3.1 Critérios para a escolha de Segmentos

Avaliar e escolher segmentos de mercado envolve combinar oportunidades de mercado
com programas de marketing. Quatro critérios para ajudar a realizacdo desse processo
incluem:
e Mesurabilidade: refere-se as informagdes que se pode obter sobre o tamanho, a
natureza e o comportamento de um segmento do mercado.
e Acessibilidade ou alcance: é o grau em que 0s segmentos podem ser alcangados.

e Substancialidade: refere-se ao tamanho dos segmentos de mercado.
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e Congruéncia: refere-se ao grau de ajuste entre os membros de um segmento de
mercado. A congruéncia € uma medida da adequacdo da classificacdo para
explicar o comportamento do grupo, o que se torna util para prever a natureza
das respostas dos segmentos aos programas de marketing. O objetivo é
encOontrar grupos de clientes com congruéncia dentro do segmento que sejam
também congruentes com a habilidade da empresa de comercializar o produto.
(ENGEL et al., 2000, p. 26)

Pinheiro (2006 p. 147) estabelece que os critérios mais adotados pelas empresas na
segmentagéo sdo os seguintes:

Geodemogréficos — Baseados em fatores como regido geogréfica, tamanho do
municipio, tamanho da cidade, concentracdo populacional, clima, faixa etaria, género e
namero de integrantes da familia;

Socioeconémicos — Estagio de vida familiar, renda, classe social ou econdmica,
ocupacdo, nivel de instrucdo, religido, raca, nacionalidade;

Psicograficos — Estilo de vida, caracteristicas de personalidade, valores, gostos,
preferéncias e tendéncias de consumo dos individuos;

Comportamentais — Taxa de uso do produto (freqliéncia e variedade de uso), beneficios
procurados (qualidade, servi¢o, economia), grau de lealdade para com o produto,
envolvimento emocional do consumidor (entusiasta, positivo, indiferente, negativo,
hostil).

Os critérios podem ser utilizados de forma isolada, ou combinada, sendo a ultima mais
usual. Essa lista deve ser adequada a natureza do produto, bem como as caracteristicas
dos compradores.

4.3.2 Decisdes estratégicas de Mercado

De acordo com Engel et al. (2000, p. 26 — 27) e Pinheiro (2006 p. 14), uma vez que 0
mercado foi segmentado apropriadamente em termos dos quatro critérios, a empresa
tem trés opcoes:
e Marketing Concentrado — o foco principal € num segmento unico com o objetivo
de dominé-lo.
e Marketing Diferenciado - abordagem alternativa concentrada em dois ou mais

segmentos, oferecendo um composto de marketing diferenciado para cada um.
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Este oferece o beneficio potencial de posi¢cdo melhorada de mercado e acesso a
mais mercados. Mas oferece o perigo da perda do mercado essencial caso nédo
sejam tomadas precaugoes.

e Marketing Indiferenciado — tem como abordagem comercializar produtos sem
criar uma estratégia de marketing separada para alvos de mercado especificos. O
problema desse tipo de abordagem é que geralmente fica dificil manter a posicéo
de mercado se as necessidades dos compradores sao variadas e tém rendimentos
que permitem essas variacBes em suas compras. A medida que a riqueza
aumenta, os consumidores compram produtos mais adequados as especificidades
de seu segmento de mercado.

Engel et al. (2000, p. 28) dizem que um dos usos mais comuns dessa segmentacéo esta
no posicionamento do produto, a maneira como 0s consumidores pensam no produto,
usando um conjunto definido de atributos. E encontram muitos usos na estratégia
promocional, particularmente no projeto de apelo basico, mostrando como a oferta da
empresa proporciona os beneficios esperados.

Os autores ainda afirmam que uma estratégia eficaz exige que todos os elementos do
marketing mix se encaixem para oferecer um apelo coordenado e integrado para o grupo
certo de clientes. A eficiéncia da estratégia de segmentacdo depende da determinacéo de
formas de classificar os clientes em termos de congruéncia comportamental, em vez de
caracteristicas descritivas estaticas, uma tarefa dificil devido a sua complexidade, e em

constante mudanga.
4.4 Motivacéao

Para Solomon (2002, p. 95) a motivacéo refere-se aos processos do comportamento das
pessoas e ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-
la. Uma vez que uma necessidade é ativada, um estado de tensdo impulsiona o
consumidor a tentar reduzir ou elimina-la. Essa necessidade pode ser utilitaria (desejo
de obter algum beneficio funcional ou pratico) ou hedénica (necessidade de experiéncia,
envolvendo respostas ou fantasias emocionais). O estado final desejado € o objetivo do

consumidor.
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Seja a necessidade utilitaria ou hedbnica, existe uma discrepancia entre o estado
presente do consumidor e algum estado ideal, esse abismo cria um estado de tensdo que,
conforme sua magnitude, determina a urgéncia que o consumidor sente para reduzi-la.
Esse grau de excitacdo € chamado de impulso.

Segundo Seth et al. (2000) , a motivacdo € o que move as pessoas — a forca motriz de
todo comportamento humano. Em termos mais formais, pode ser definida como "o
estado de mocgdo ou excitacdo que impele o comportamento na dire¢cdo de um objeto-
alvo”. A motivagdo tem dois componentes: (1) a mogéo, ou excitacdo e (2) o objeto-
alvo. Uma mogéo € um estado interno de tensdo, produzindo a¢des que visam reduzir
essa tensdo. Um objeto-alvo é algo no mundo externo cuja aquisicdo vai reduzir a
tensdo. A excitacdo ou mocao fornece energia para agir; o objeto-alvo fornece a dire¢do
para que a pessoa canalize essa energia. Um individuo que tem objetos-alvo, mas néo
tem uma mocao é um sonhador. Alguém com energia, mas sem objeto-alvo se parece
com uma crianca hiperativa. Quando a energia é despendida para se atingir algum
objetivo-alvo, esse uso de energia é chamado de comportamento proposital.

O processo motivacional comecga quando um estimulo gera uma mocao ou excitacdo. A
excitacdo pode ser autdbnoma (ou seja, sentida fisiologicamente), como quando uma
pessoa de repente avista um urso. Pode ser também emotiva: por exemplo, quando
alguém se sente solitario. Ou ainda pode ser cognitiva, como quando um profissional se
esforca para se safar de um contrato que deixou de ser atraente.

A excitacdo leva a pessoa a agir (ou seja, a assumir um comportamento). A excitacao
auténoma (fisiologica) ou emotiva pode explicitar diretamente o comportamento
relacionado. A excitacdo cognitiva também explicita 0 comportamento relacionado,
mas, em geral, s apos ter sido realizada alguma outra atividade cognitiva que dé pistas
dos possiveis comportamentos orientados para o alvo. Por exemplo, uma pessoa que
deseja desobrigar-se de um compromisso vai identificar e ponderar as opcoes
disponiveis. Ou um individuo cujo carro quebrou vai deliberar modos alternativos de
chegar ao destino desejado.

ApO6s 0 comportamento automatico ou selecionado, o resultado final serd a experiéncia
de um novo estado, além de um possivel senso de satisfacdo. Esse resultado, quando
positivo, cria um feedback que acalma a mog¢éo. Se o novo estado ndo foi satisfatorio, o

feedback recicla o processo.
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Segundo Solomon (2002, p. 98), uma decisdo de compra pode envolver mais do que
uma fonte de motivacdo, os consumidores quase sempre se véem em situacdes
diferentes, positivas e negativas, entram em conflito, e encaixam-se em trés tipos:
Aproximacédo — Evitacdo (quando os produtos e servigos desejados tém conseqliéncias
negativas, por exemplo, um casaco de pele), Aproximacdo — Aproximacdo (escolha
entre duas alternativas desejaveis) e Evitacdo — Evitacdo (escolha entre duas alternativas
indesejaveis, por exemplo, gastar mais dinheiro com um carro velho, ou comprar um
novo).

A teoria da dissonancia cognitiva fundamenta-se, segundo o autor, na premissa de que
as pessoas tém uma necessidade de ordem e coeréncia em suas vidas e um estado de
tensdo é criado quando crengas ou comportamentos estdo em conflito, surgindo durante
a escolha entre duas alternativas. Pode ser resolvido através de um processo de reducao
de dissonéncia cognitiva, eliminando a tensdo desagradavel.

Seth et al. (2000) afirmam que a motivacdo de aproximacdo é o desejo de atingir o
objeto-alvo. Os objetos-alvo que incitam a aproximacdo (ou seja, 0s que atraem) Sao
buscados e até desejados. Por exemplo, a maioria das pessoas deseja viagens de férias e
boa comida. A privacao desses elementos gera a infelicidade. A motivacédo de evitacédo é
0 desejo de proteger-se de um objeto. Os objetos-alvo que incitam a evitacdo podem
incluir multas de transito e sarampo.

Cada vez mais, o desafio das empresas consiste em minimizar as caracteristicas que
incitam a evitacdo e, a0 mesmo tempo, maximizar as que provocam aproximacao.
Exemplos desse procedimento incluem oferecer alimentos com teor reduzido de gordura
ou caloria, sem perder o sabor, ou melhorar a qualidade do produto sem deixar que 0s
custos subam.

Qualquer que seja a direcdo da motivacdo, ela se manifesta em trés facetas:
necessidades, emocdes e psicografia. As necessidades referem-se a distancia entre o
estado desejado e o atual, prestando mais prontamente a consciéncia e a analise
cognitiva. As emogdes sdo mais autbnomas e geram mais experiéncia pessoal. A psi-
cografia combina comportamentos orientados tanto pelas necessidades quanto pelas

emogdes.

4.4.1 Motivos de consumo de Ernest Dichter
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Ernest Dichter foi um psicanalista que estudou em Viena no inicio do século. Dichter
acreditava muito na teoria freudiana da personalidade, e estava convencido de que 0s
motivos inconscientes tém um papel importante nas decisdes de consumo das pessoas.
Com base em entrevistas aprofundadas feitas com consumidores sobre mais de 200
produtos, ele identificou um conjunto de motivos/necessidades que estdo por tras do
consumo de diversos produtos (ver Tabela 7). Como se considera que muitos desses
motivos influenciam inconscientemente as decises de consumo, a lista € muito Gtil para

a incorporacgéo de simbolismos nas propagandas.

Motivo Exemplos de decisdes de consumo
Dominio do ambiente Status Aparelhos de cozinha, ferramentas elétricas
Scotch; ter um carro em paises do Terceiro Mundo
Recompensas Doces; presentes para si proprio
Individualidade Comidas de primeira classe; carros estrangeiros; tatuagens
Aceitacéo social Companheirismo; tomar cha com amigos
Amor e afeicao Oferecer presentes a criangas
Seguranga Gaveta cheia de camisas impecavelmente passadas
Masculinidade Armas de brinquedo; sapatos pesados
Feminilidade Decoracéo (produtos com alto conteudo tatil)
Erotismo Balas (lamber); luvas (para serem tiradas pelas mulheres

como uma forma de se despir)

DESENEMEED (E EEs)e 0 52 Sl Assistir a programas de entrevistas e participar deles

conectado)
Pureza/limpeza moral Pao branco; tomar banho; tecidos de algodao

Crenga em OVNIs; rituais religiosos; cristais (que tém poder de
Magia/mistério cura); visitar o museu Elvis Presley e comprar produtos

relacionados
Tabela 7 - Lista de motivos de consumo de Dichter.
Fonte: SETH et al. - 2000

4.4.2 Tomada de decisao

Para Solomon (2002, p. 210), um consumidor avalia o esfor¢o necessario para fazer
determinada escolha e entdo opta pela estratégia mais adequada ao nivel de esforgo

exigido. Essa sequéncia de eventos é conhecida como processamento construtivo.

Um modo util de caracterizar o processo de tomada de decisbes é considerar a
quantidade do esforco exigido toda vez que uma decisdo deve ser tomada. Os
pesquisadores do consumidor descobriram que é conveniente pensar em termos de um
continuo, ancorado em uma extremidade pela habitual tomada de decisdo e no outro
extremo pela solugdo ampliada do problema. Muitas decisdes recaem em algum ponto

no meio desse continuo e sao caracterizadas pela solucéo limitada do problema.
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Sobre este assunto, Engel et al. (2000, p. 103), complementam que, quando uma deciséo
foi tomada por Solucdo de Problema Ampliada, freqientemente sdo estabelecidos
padrdes de compra duradouros de lealdade a marca. Entretanto, a solucéo de problemas
limitada leva a habitos baseados em inércia — é mais fécil fazer a mesma coisa de novo

do que mudar.
Solomon (2002) e Engel et al. (2000), conceituam que:

O processo de solugcdo ampliada do problema € iniciada por um motivo importante, e
a decisdo final é percebida como tendo um alto grau de risco. O consumidor coleta o
maximo de informacgdes possiveis, e com base na importancia na decisdo, cada
alternativa € avaliada, conforme os atributos de cada marca, e o conjunto de

caracteristicas desejadas.

A solucdo limitada do problema geralmente é mais direta e simples. Os compradores

ndo sdo motivados a buscar informacdes, usam, ao inveés disso, as regras de decisdes.

Solucao Limitada
de Problema

Solucdo Ampliada
de Problema

Produtos de Baixo Custo meesssssssssssssssse— Produtos mais Caros

Compra Frequente EEsssssssssssssss—-—  Compra Infrequente

Marcas e classe do Produto
Desconhecidas

Marcas e classe do Produto Conhecidas i

Pouca Reflexao, Pesquisa e Muita Reflexéo, Pesquisa e
Tempo Dedicados a compra Tempo Dedicados a Compra

Figura 13- Um continuo de comportamento de decisdo de compra.
Fonte: SOLOMON, 2002 pg. 211

Engel et al. (2000, pg. 105) complementam que duas outras formas de comportamento
ndo se encaixam bem na escala de solucéo de problema e devem ser consideradas casos

especiais:
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Compra por Impulso: Uma acdo nao-planejada, irrefletida, disparada pela exibicdo do
produto ou promocdo no ponto-de-venda, € uma forma menos complexa de solucdo de

problema limitada, mas diferencia-se dela em algumas maneiras importantes:

1. Um desejo subito e espontaneo de agir, acompanhado de urgéncia.

2. Um estado de desequilibrio psicologico em que uma pessoa pode sentir falta de
controle temporario.

3. O comeco de um conflito e luta que é resolvido por uma acéo imediata.
4. Auvaliacéo objetiva minima — as consideragdes emocionais sdo dominantes.

5. Nao-consideracdo das consequéncias.

Busca de variedade: E vista quando existem muitas alternativas similares, trocas de

marcas frequentes e alta freqtiéncia de compra.

Segundo Engel et al. (2000 p. 93 — 95), a tomada de decisdo € influenciada e moldada

por muitos fatores e determinantes que compdem trés categorias:

1. Diferencas individuais — subdividindo-se em cinco categorias importantes de
diferencas individuais que afetam o comportamento:

a. Recursos do Consumidor: Cada pessoa traz trés recursos para cada
situacdo de tomada de decisdo: Tempo, Dinheiro e Capacidades de
recepcdo e processamento de informagdo. Havendo limites distintos
sobre a disponibilidade de cada um, o que exige uma alocacédo cuidadosa.

b. Conhecimento: Definido como a informagdo que fica armazenada na
memoria, e abrange uma vasta gama como a disponibilidade e as
caracteristicas de produtos e servicos; onde e quando comprar; € como
usar os produtos. A meta é proporcionar o conhecimento e a informacao
relevantes e a solucdo de problemas ampliada.

c. Atitudes: E simplesmente a avaliagdo geral de uma alternativa, variando
de positiva a negativa. As atitudes, uma vez formadas, representam um
papel diretivo na escolha futura e sao dificeis de mudar.

d. Motivacdo: As necessidades e o0s motivos afetam de maneiras
importantes todas as fases dos processos decisorios.

e. Personalidade, Valores e Estilo de Vida: Os individuos diferem de
muitas maneiras que afetam os processos decisorios e 0 comportamento
de compra, essa ampla categoria enfoca o que veio a ser conhecido como
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pesquisa psicografica para sondar tracos, valores, crengas e padrdes de
comportamento individuais preferidos que caracterizam um segmento de
mercado.

2. Influéncias Ambientais — Por viverem num ambiente complexo, seu
comportamento de processo decisorio é influenciado por:

a.

Cultura: Refere-se a valores, idéias, artefatos e outros simbolos
significativos que ajudam os individuos a se comunicar, interpretar e
avaliar como membros da sociedade.

Classe Social: O status de classe social, leva a formas diferentes de
comportamento de consumidores.

Influéncia Pessoal: Nosso comportamento é afetado por aqueles com
guem no associamos estreitamente, respondemos a pressao percebida
para nos conformarmos as normas e expectativas fornecidas por outros,
bem como valorizamos as pessoas a nossa volta por seus conselhos sobre
escolhas de compras. Essa influéncia pode tomar a forma de observacéo
do que os outros estdo fazendo, tornando—se um grupo de referéncia
comparativo.

Familia: E a unidade primaria de tomada de decisdo, com um padrio
complexo e variado de papéis e fungdes.

Situagdo: O comportamento muda conforme as situacGes podendo ser
erraticas e imprevisiveis, outras vezes previsiveis atraves de pesquisas e
capitalizadas na estratégia.

3. Processos psicologicos — Para entender e influenciar o comportamento do
consumidor é preciso ter dominio pratico de trés processos psicoldgicos basicos:

a.

b.

Informagcdo em Processamento: Descobrir como as pessoas recebem,
processam e ddo sentido as comunicagdes de marketing.

Aprendizagem: Qualquer pessoa que tente influenciar o consumidor esta
ocasionando uma aprendizagem, cuja experiéncia leva a mudancas no
conhecimento e comportamento.

Mudanga de Atitude e Comportamento: S80 0s principais objetivos de
marketing para atingir o consumidor resistente.
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4.5 Necessidades

Segundo Engel et al. (2000, p. 116) e Pinheiro (2006 p. 45), o reconhecimento da
necessidade depende de quanta discrepancia existe entre o estado real e o estado
desejado. Quando essa discrepancia chega ou ultrapassa um certo nivel ou limiar, uma
necessidade é reconhecida. Mas a presenca do reconhecimento de necessidade néo
ativa, automaticamente, uma acdo. Uma necessidade deve ser primeiro ativada, antes
que possa ser reconhecida.

Um grande nimero de fatores influencia a probabilidade de uma necessidade ser
ativada. Tais fatores operam ao alternar os estados real e/ou desejado da pessoa.
Segundo os autores, os fatores principais que ativam as necessidades sdao tempo (o0
tempo deteriora o0 estado real até que se torne discrepante com o estado desejado),
mudangas circunstanciais (ativadas devido a mudancas na vida), aquisi¢cdo de produto
(aquisicdo de produto que ativa a necessidade de produtos adicionais), consumo de
produto (em muitas situacdes de compra, uma necessidade é reconhecida simplesmente
devido a uma situacéo de falta de estoque), diferencas individuais (consumidores podem
diferir no reconhecimento de necessidade resultante de mudancas no estado real ou no
estado desejado), influéncias de marketing (quando uma empresa estimula a
conscientizacao sobre suas necessidades, alterando o estado real)

Solomon (2002, p. 99) complementa que alguns psicélogos tentam definir um
inventario universal de necessidades, que poderia ser tragado de um modo sistematico,
para explicar virtualmente todos os comportamentos. Essas necessidades incluem
dimensGes como autonomia (ser independente), defesa (defender-se de criticas) e até
mesmo diversdo (envolver-se em atividades prazerosas). Algumas outras necessidades
que sdo relevantes para o comportamento do consumidor incluem necessidade de
associacdo (estar na companhia de outras pessoas), necessidade de poder (controlar o
ambiente) e necessidade de singularidade (afirmar a identidade individual)

Segundo Seth et al. (2000), o estudioso de marketing Jagdish N. Sheth propds que o
comportamento de escolha individual é gerado por cinco necessidades:

1. Funcional: um produto ou servico satisfaz seu propésito fisico ou funcional.
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2. Social: um produto ou servico satisfaz a necessidade social por meio de sua
associacdo a determinados segmentos demograficos, socioecondmicos, ou
etnoculturais de uma sociedade.

3. Emocional: o produto ou servico satisfaz essa necessidade criando as emogoes
e sentimentos adequados, como a alegria, 0 amor ou 0 respeito que uma pessoa
sente quando recebe um presente.

4. Epistémica: o produto ou servico satisfaz a necessidade humana de conhecer
ou aprender algo novo.

5. Situacional: certos produtos ou servicos satisfazem necessidades que sdo

situacionais ou contingentes em determinado lugar ou tempo.

Conforme os autores, é Gtil estudar tais classificagfes, uma vez que foram utilizadas em

varias pesquisas sobre o consumidor. Sheth e seus colegas, aplicaram a classificacdo as

escolhas de meios de transporte, ao comportamento eleitoral e ao comportamento

tabagistico das pessoas.

A pesquisadora Janice Hanna propds uma lista de sete necessidades:

1. Seguranca fisica: a necessidade de consumir produtos que evitem perigo ou
riscCo em seu uso, e preservem a agua e o ar limpos.

2. Seguranca material: a necessidade de consumir um suprimento adequado de
posses materiais.

3. Conforto material: a necessidade de consumir um suprimento grande e/ou lu-
XU0so de posses materiais.

4. Aceitacdo pelos outros: a necessidade de consumir produtos a fim de estar
associado com outra pessoa importante ou um grupo de referéncia especial.

5. Reconhecimento pelos outros: a necessidade de consumir produtos a fim de
ser reconhecido pelos outros como uma pessoa que conquistou um alto status em
sua comunidade.

6. Influéncia sobre os outros: a necessidade de sentir a propria influéncia nas
decisdes de consumo dos outros.

7. Crescimento pessoal: a necessidade de consumir produtos a fim de ser ou

tornar-se o proprio eu.

4.5.1 Hierarquia das necessidades de Maslow
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Segundo Solomon (2002, p. 99), a abordagem de Maslow é geral e foi desenvolvida
para compreender o crescimento pessoal e a obtengdo de “experiéncias maximas”. Ele
formulou uma hierarquia de necessidades biogénicas e psicogénicas, com niveis de

motivos especificos.

Necessidades
Superiores

Produtos LIZAGAO Exemplo
Relevantes » Experiéncias A . o
cedoras Exército Americano — “Seja

Hobbies, viagens educacédo tudo o que vocé pode ser”.

Carros, mobilia, cartdes de
crédito, lojas, clubes campestres,
bebidas alcodlicas

Royal Salute Scotch — “Oque

ES DO EGO 0S ricos acrescentam &
Status, riqueza”.

Vestudrio, acessorios, clubes,
bebidas

Pepsi — “Vocé faz parte da
geracgdo Pepsi”.

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadori
investimentos

listate Seguros —
0cé esta em boas
com a Allstate”.

GICAS
Remédios, itens de primeira Agua, Sono, Alimento Aveia em flocos Quaker —

necessidade, genéricos Faca a coisa certa”.

Necessidades Inferiores

Figura 14- Niveis de necessidades na hierarquia de Maslow.
Fonte: Solomon, 2002

Para Seth et al. (2000), uma pessoa "progride™ para as necessidades de nivel mais alto se
forem satisfeitas suas necessidades de nivel mais baixo; se as de nivel mais alto

deixarem de ser satisfeitas, a pessoa "regride" para as de nivel mais baixo.
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Maslow ndo faz distingdo entre necessidades e desejos, mas a maioria dos livros
contemporaneos de marketing o faz. De acordo com essa distincdo, apenas as duas
primeiras necessidades da hierarquia de Maslow seriam "necessidades", ao passo que as

trés Ultimas seriam "desejos".

Solomon (2002, p. 100) complementa que a aplicacdo dessa hierarquia pelos
profissionais de marketing tem sido um pouco simplista, porque 0 mesmo produto ou
atividade pode satisfazer varias necessidades diferentes. Outro problema, ao se tomar a
hierarquia de Maslow téo literalmente é que ela é limitada pela cultura, visto que essas

suposicdes hierarquicas ficam restritas a cultura ocidental.

Essa hierarquia deveria ser valorizada, porque nos lembra que os consumidores podem
ter diferentes prioridades em suas necessidades, em diferentes situacdes de consumo e
em diferentes estagios de suas vidas, e ndo porque especifica 0 avango exato do

consumidor na escala de necessidades.
4.5.2 Lista das necessidades psicogénicas de Murray

Segundo Seth et al. (2000), o psicologo Henry Murray propds uma lista de 12
necessidades humanas primarias (ou viscerogénicas) e 28 secundarias (ou psicogénicas).
Uma amostra ilustrativa dessas necessidades psicogénicas é mostrada na Tabela 8, jun-
tamente com um exemplo. Nessa lista, Murray considera as necessidades humanas de
forma mais microscopica, de modo que cada uma é mais focalizada, estreita e especifica
em comparagao com as categorias de Maslow, que sdo mais amplas e apresentam-se em
menor numero. A lista de Murray pode ser muito Gtil na identificagdo mais precisa da

motivacao subjacente a comportamentos de mercado especificos, tais como o consumo

compulsivo.
Necessidade Definicéo Exemplos
Ser independente e livre para agir de
Autonomia acordo com o préprio impulso. Ser Comprar por impulso; vestir
desprendido e irresponsavel. Desafiar as roupas extravagantes.
convencgoes.

Orientar o comportamento dos
outros. Exigir atencdo de forma
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Dominancia agressiva em
estabelecimentos de servigos.

Ser notado. Estimular, surpreender, Usar roupas que
Exibicéo fascinar, divertir, chocar, intrigar, divertir estdo na ultima moda.
ou atrair 0s outros.

Exposicao Necessidade de dar informaces e
explicar, interpretar, ensinar.

Ser lider de opinido.

Tabela 8- Lista de necessidades de Murray: exemplos de necessidades psicogénicas.
Fonte: SETH et al. (2000)

4.6 Teoria da racionalidade econdmica

Segundo Pinheiro (2006 p. 15 — 16), o eixo central dessa teoria baseia-se em uma viséo
do consumidor apoiada na racionalidade econdmica, o consumidor obedece a um padrédo
egoista e maximizador, cujas escolhas de consumo sdo pautadas pela busca do maior
beneficio (prazer ou satisfacdo) ao menor custo possivel (desconforto ou sofrimento).
Os esforcos de escolha de um consumidor sempre teriam como base a maximizagédo dos
graus de satisfacdo psicoldgica e prazer obtidos com o uso dos produtos e servigos
adquiridos. O grau de satisfacdo psicoldgica decresce a medida que quantidades
adicionais deste bem véo sendo consumidas, denominado taxa de utilidade marginal, o
que explica a sensacdo de retorno decrescente que o consumidor experimenta apos 0 uso
prolongado de quantidades significativas de um determinado produto.

Essa teoria apresenta limitagdes, pois é centrada nos efeitos de consumo de um bem no
consumidor, mas ndo permite uma compreensdo mais aprofundada dos processos

psicoldgicos que permeiam 0 comportamento de compra.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 88

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

4.7 Teoria Psicanalitica

Desenvolvida por Sigmund Freud, propde que o sistema de personalidade humano
consiste em id, ego e superego. O id e fonte da energia psiquica e busca a gratificacéo
imediata para as necessidades bioldgicas e instintivas. O superego representa normas e
Servigos sociais ou pessoais como um limite ético do comportamento. O ego medeia as
exigéncias hedonistas do id e as proibicbes moralistas do superego. A interacdo
dindmica destes elementos resulta em movimentacGes inconscientes que s&o
manifestadas no comportamento humano observado. (Engel et al., 2000 p. 283 - 284 e
Pinheiro, 2006 p. 17 — 18)

Para Solomon (2002, p. 140), algumas idéias de Freud também foram adaptadas por
pesquisadores do consumidor. Em especial, seu trabalho salienta a importancia
potencial dos motivos inconscientes que subjazem a compra. A implicacdo é que 0s
consumidores ndo conseguem nos dizer qual sua verdadeira motivagéo para escolher um

produto.

A perspectiva freudiana também sugere a possibilidade de o ego basear-se no
simbolismo dos produtos para promover um acordo entre as exigéncias do id e as
proibicdes do superego, canalizando seu desejo inaceitavel em saidas aceitaveis, usando
produtos que significam esses desejos subjacentes. Essa € a conexdo entre o simbolismo
do produto e a motivagdo: o produto significa, ou representa, a meta real de um
consumidor que é socialmente considerada inaceitavel ou intangivel. Como

substituicdo, ao adquirir o produto, a pessoa é capaz de experimentar o fruto proibido.

Para Engel et al. (2000 p. 284), de acordo com a filosofia da motivacdo de
pesquisadores como o Dr. Ernest Dichter, o comportamento do consumidor € o
resultado de motivagdes inconscientes que podem ser determinadas por métodos de
estimativa indireta como método projetivo e técnicas psicoldgicas relacionadas, o que
produziu descobertas fantasticas, tais como: homem que compra um conversivel o vé
como substituto de uma amante; uma mulher acha muito sério assar um bolo porque,
inconscientemente, ela estd passando pelo ato simbdlico de dar a luz; e os homens

querem que seus charutos exalem odor para provar sua masculinidade.
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Estes exemplos sdo interessantes e talvez até Uteis, mas sujeitos a sérias questdes de
validade. A personalidade do consumidor € resultado de mais do que impulsos
inconscientes. Além disso, uma grande dose de propaganda é influenciada pela
abordagem psicanalitica da personalidade, especialmente sua forte énfase nos instintos

sexuais e outros instintos biologicos arraigados.

Para Pinheiro (2006 p. 18), 0 consumo é a expressao de desejos inconscientes, posto que
o individuo projeta nos produtos seus desejos, expectativas, angustias e conflitos, sendo
0 consumo uma tentativa de dar vazao a eles, encontrando uma satisfacdo parcial ao se

vincularem a produtos que mantém uma relacao de similaridade com estes.

A teoria psicanalitica chama a atencdo ndo apenas para 0s motivos inconscientes da
compra, mas também para seu carater expressivo, posto que os consumidores projetam
seus desejos nos produtos ofertados, escolhidos de acordo com a capacidade de

satisfazer, mesmo que parcial e temporariamente, os impulsos inconscientes.
4.8 Teoria Sociopsicolédgica

Segundo Engel et al. (2000 p. 284), ela reconhece a interdependéncia do individuo da
sociedade. O individuo luta para atender as necessidades da sociedade, enquanto a
sociedade ajuda o individuo a atingir suas metas. A teoria ndo é exclusivamente
sociologica ou psicologica, é a combinacdo das duas. Essa orientacdo teorica esta
associada a Adler, Horney, Fromm e Sullivan, diferindo da teoria psicanalitica em dois
aspectos importantes. Primeiro, as varidveis sociais, e ndo os instintos bioldgicos, sao
considerados 0s mais importantes determinantes na moldagem da personalidade.

Segundo, a motivacdo comportamental é direcionada para atender essas necessidades.

Para Solomon (2002 p. 142) e Engel et al. (2000 p. 284), o paradigma de Horney,
sugere que o comportamento humano resulta de trés orientagcbes interpessoais
predominantes: condescendente (que se move em direcdo as outras), agressiva (que se
move contra as outras) e desvinculada (que se afasta das outras). As pessoas
condescendentes sdo dependentes de outras pessoas para amor e afeto e sdo mais
inclinadas a gravitar em direcdo de produtos de marca conhecida. As pessoas agressivas

sdo motivadas pela necessidade de poder e preferem marcas com uma forte orientacéo
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masculina. As pessoas desvinculadas sdo auto-suficientes e independentes e distanciam-

se das outras.

Quando as pessoas estdo reconsiderando e talvez reconstruindo seu autoconceito, elas
podem tornar-se receptivas a bens, servicos ou idéias que anteriormente considerariam

desnecessarios, tais como cirurgia plastica estética.

Pinheiro (2006 p. 19) complementa que o consumo é um processo cuja significacdo
social esta em proporcionar uma referéncia para a construgdo da identidade social dos
individuos, posto que a posse dos produtos define a posi¢do social do consumidor, tanto

em relacdo aos seus pares quanto em relacdo a sociedade como um todo.
4.9 Teoria de Fator Trago

Engel et al. (2000 p. 284 — 285) e Solomon (2002 p. 143) afirmam que se trata de uma
abordagem quantitativa da personalidade. Por exemplo, as pessoas podem ser
diferenciadas pelo grau de sua sociabilidade (traco da extroversdo). Essa teoria postula
que a personalidade do individuo é composta de atributos predispostos definidos
chamados tragos, que seriam definidos como qualquer maneira distinta, relativamente
duradoura em que um individuo difere de outro. Os exemplos de tais tragos podem ser
sociabilidade, estilo trangiilo, quantidade de controle interno. Tracos também podem

ser considerados variaveis de diferencas individuais.

Alguns tragos especificos relevantes para o comportamento do consumidor séo:
inovacdo (até onde uma pessoa estd disposta a experimentar coisas novas),
materialismo (quantidade de énfase colocada na aquisicdo e posse de produtos),
autoconsciéncia (até onde uma pessoa monitora e controla a imagem do eu que é
projetada nos outros), necessidade de cognigdo (0 quanto uma pessoa gosta de pensar
sobre as coisas e por extensdo despender o esfor¢o necessario para processar informagao

sobre marcas).

Trés pressuposicdes delineiam a teoria. A primeira indica que tracos sejam comuns a
muitos individuos e variem em quantidades absolutas entre eles. Na segunda, tais tracos

podem ser Uteis para identificar 0os segmentos de mercado. Na terceira, pressupde-se que
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0s tragos sejam relativamente estaveis e exercam efeitos bastante universais no
comportamento, independentemente da situacdo ambiental. Entdo, o funcionamento
consistente das variaveis de personalidade seja previsor de uma ampla variedade de

comportamentos.

A teoria de fator traco tem sido a principal base da pesquisa de personalidade em
marketing. O estudo tipico tenta encontrar uma relacdo entre um conjunto de variaveis
de personalidade e uma variedade de comportamentos do consumidor tais como
compras, escolha da midia, inovacdo, medo, influéncia social, escolha de produto,
lideranca de opinido, capacidade de assumir riscos e mudancas de atitude. Foi
descoberto que a personalidade se relaciona a atributos especificos de escolha de
produto, e as pessoas podem fazer julgamentos relativamente bons sobre tragos de
outras pessoas e como esses tragos se relacionam a escolhas como marcas de

automoveis, ocupacdes e revistas.

Embora o uso de medidas de personalidade por pesquisadores de marketing tenha sido
amplamente desconsiderado depois que muitos estudos falharam na producdo de
resultados significativos, alguns pesquisadores ndo abandonaram a promessa inicial
dessa linha de trabalho, utilizando medidas mais especificas de tracos de personalidade
e eles tém razdo para acreditar serem relevantes para o comportamento econémico.
Estdo tentando aumentar a validade de tais medidas, ao invés de se basearem na préatica
comum de tentar prever respostas de compra a partir de um dnico item de um teste de

personalidade.
4.10 Teoria Congitivista

E a teoria mais utilizada pelos pesquisadores do comportamento do consumidor por
integrar produto, consumidor e ambiente conforme a visdo de consumo como processo
de tomada de decisdo (PINHEIRO, 2006; ENGEL et Al, 2000; SOLOMON, 2002).

Para Pinheiro (2006, p. 20), analisar o comportamento de consumo como um processo
de tomada de decisdo implica ver o consumidor como aquele que opta por diferentes
produtos, tendo como pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como

percepg¢do, motivacdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade, assim
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como os socioculturais que incluem a influéncia do grupo, familia, cultura e classe
social e ainda os situacionais, tais como influéncias localizadas no meio ambiente por

ocasido da compra.

As decisdes de compra sdo variadas, mas podem ser classificadas pelo tipo de produto,
motivacdo do consumidor, freqiéncia da compra, busca e processamento da
informacdo, percepcdo das alternativas por parte do consumidor e influéncias

situacionais.
4.11 Personalidade da Marca

Segundo Engel et al. (2000 p. 287), para as aplicacGes de marketing, pode ser mais
eficaz analisar a personalidade de marca como parte da imagem total. Personalidade de
marca refere-se a comunicagdo dos atributos do produto e as percepcdes desses atributos
recebidos pelos consumidores sobre marcas especificas. A pressuposi¢do da a entender
que as pessoas tém padrdes consistentes (impulsos ou tragos) que guiam suas decisdes
para todas as marcas ou situacdes de consumo. Mais ainda, as marcas tém respostas

consistentes evocadas a elas por consumidores que respondem as marcas.

Solomon (2002 p. 144) reforca a teoria quando diz que o valor da marca significa o
quanto um consumidor faz associacOes fortes, favoraveis e unicas com uma marca na
memoria. O reconhecimento do nome se tornou algo tdo precioso que algumas empresas

terceirizaram a producgéo para se concentrarem na manutengdo da marca.

Para Engel et al. (2000 p. 287), as marcas tém trés dimensdes. Uma dimensdo € a de
atributos fisicos, como cor, preco ou ingredientes. Uma segunda dimensdo € a de
atributos funcionais, ou as conseqiéncias do uso de uma marca. Ambos o0s tipos de
atributos sdo verificveis objetivamente. A terceira dimensdo é a sua caracterizagao,
sua personalidade percebida pelos consumidores. As marcas podem ser caracterizadas
como modernas ou fora de moda, alegres ou exoéticas, exatamente como as pessoas Sao
caracterizadas. Estes elementos, mediados pelo processamento de informacdo de
individuos interagindo com a marca, séo transformados dentro da cabeca do consumidor

para tomar a marca "apropriada para mim" ou "ndo-apropriada para mim". Solomon
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(2002 p. 144) complementa que algumas dimensdes da personalidade podem ser usadas

para comparar e contrastar as caracteristicas percebidas de marcas em varias categorias.

Segundo Engel et al. (2000 p. 287), quando os consumidores compram produtos,
freqlientemente querem mais do que os atributos funcionais ou tangiveis
proporcionados pelo produto. Eles também querem uma boa experiéncia, uma boa
resposta emocional do uso do produto ou os beneficios hedonistas do consumo. Embora
subjetivas e intangiveis, as respostas emocionais tambeém evocam reacdes fisiologicas

que podem ser medidas com métodos de pesquisa fisiologicos.

Ha tentativas de desenhar os perfis das categorias de respostas emocionais para as
marcas encontradas entre os consumidores. Solomon (2002 p. 144) corrobora com a
afirmacdo e complementa que, de fato, os consumidores parecem ter pouca dificuldade
em atribuir qualidades da personalidade para todos os tipos de produtos inanimados. A
criacdo de uma personalidade de marca diferenciada € um dos primeiros passos que
profissionais de marketing podem dar para que um produto se destaque entre 0s

concorrentes e inspire anos de lealdade.
4.12 Estilo de vida

Segundo Solomon (2002 p. 145), o estilo de vida refere-se a um padréo de consumo que
reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu tempo e dinheiro. Engel et al.
(2000 p. 292) complementam dizendo que é um conceito popular para compreender o
comportamento do consumidor, talvez porque seja mais contemporaneo do que
personalidade e mais abrangente do que valores. O marketing de estilo de vida tenta
relacionar um produto, geralmente através de publicidade, as experiéncias quotidianas
do mercado-alvo. Para Solomon (2002 p. 145), em um sentido econdmico, o estilo de
vida representa 0 modo escolhido para distribuir a renda, tanto em termos de diferentes
produtos e servigos quanto de alternativas especificas dentro dessas categorias.

Segundo Engel et al. (2000 p. 292 — 293), o estilo de vida reflete atividades, interesses e
opinides (AlO) de uma pessoa. As pessoas usam modelos como estilos de vida para
analisar os eventos que acontecem em tomo de si e para interpretar, conceitualizar e

prever eventos, assim como para reconciliar seus valores com os eventos. Seth et al.
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(2000) também apresentam sua teoria de que, juntamente, com 0 que as pessoas pensam
de si mesmas e o que elas valorizam, a psicografia descreve as pessoas em termos de
estilos de vida, ou do modo como elas vivem.

Os estilos de vida sdo determinados (A) pelas caracteristicas pessoais dos clientes, ou
seja, genética, raca, género, idade e personalidade; (B) por seu contexto pessoal- ou
seja, cultura, instituicdes e grupos de referéncia e também por seu valor pessoal; e (C)
por suas necessidades e emogdes. Esses trés conjuntos de fatores reunidos influenciam o
padréo das atividades das pessoas.

Como os consumidores vivem seus estilos de vida? Como, sendo realizando atividades
que implicam escolhas e trocas de mercado? Como o0s produtos comerciais tém um
papel muito importante nos estilos de vida dos clientes, podem explicar de forma

significativa o comportamento dos clientes.

Engel et al. (2000 p. 2923) complementam que valores sdo relativamente duradouros;
estilos de vida mudam mais rapidamente. Os pesquisadores de estilos de vida devem
prestar atencdo na atualidade e flexibilidade ao pesquisar métodos e estratégias de
marketing. Alguns profissionais de marketing mais eficazes acompanham as tendéncias

dos estilos dos mercados-chave e refletem estes estilos de vida em seus anuncios.

Para Solomon (2002 p. 146), os consumidores escolhem certos produtos, servicos e
atividades entre outros porque os associam com um determinado estilo de vida. Como
uma das metas do marketing de estilo de vida é permitir que os consumidores sigam 0s
caminhos escolhidos para aproveitarem a vida e expressarem suas identidades, um
aspecto-chave dessa estratégia € concentrar-se no uso do produto em ambientes sociais

desejaveis.
4.13 Valores pessoais

Segundo Engel et al. (2000 p. 289), os valores fornecem uma outra explicacdo de por
que os consumidores variam em sua tomada de decisdao. Valores representam as crencas
do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel. Os valores expressam as
metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir essas metas. A

natureza duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade os
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fazem ser aplicados para a compreensdo de muitas situacBes de consumo, incluindo
escolha de produto, escolha de marca e segmentacdo de mercado. O conceito de valores
esta implicito ou explicito em muitas das teorias psicoldgicas de Freud, Jung, Fromm,
Adler, Horney, Erikson, Dichter e outros.

Os valores podem ser pessoais ou sociais. Valores sociais definem o comportamento
"normal™ para uma sociedade ou grupo, enquanto os valores pessoais definem o
comportamento "normal™ para um individuo. Os valores de grupos a que vocé pertence
(valores sociais) tém uma influéncia importante em seus préprios valores pessoais.
Valores descrevem metas e maneiras de realiza-las, muitas delas derivadas da sociedade

em que o consumidor nasce.

Os valores que dominam uma na¢do séo seu carater nacional que tem caracteristicas de
personalidade duradouras encontradas entre as populagdes das nagdes. Os valores
pessoais refletem as escolhas que um individuo faz de uma variedade de valores sociais
ou sistemas de valores aos quais o individuo é exposto. Embora sejam influenciados
pelos valores sociais dos grupos aos quais pertencem (nacdo, religido, familia e assim
por diante), os individuos selecionam e escolhem os valores sociais para desenvolver

seus préprios valores pessoais.
4.14 Escala de valores de Rokeach

Segundo Engel et al. (2000 p. 290) e Solomon (2002 p. 107), a mensuragdo de valores
para pesquisa do consumidor usa a Escala de Valores de Rokeach (EVR). Rokeach
acreditava que os valores dizem respeito tanto as metas (estado final ou elementos
terminais) quanto as maneiras de comportar-se (componentes instrumentais) para obter
as metas. Definiu valor como uma crenca duradoura de que um modo especifico de
conduta ou estado final de existéncia é pessoal ou socialmente preferivel a um modo
oposto ou contrario de conduta ou estado final de existéncia. A EVR é uma série de
metas e maneiras de comportar-se que as pessoas tém que classificar por ordem de
importancia. Elas podem ser analisadas por sexo, idade, etnia ou qualquer variavel que
possa ser de interesse para a segmentacdo de mercado. Os valores identificados por
Rokeach sdo os seguintes:
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Instrumental (Modos de conduta)
Ambicioso

Mente aberta

Um sentimento de realizagao Capaz

Um mundo de paz Alegre

Um mundo de beleza Limpo
Igualdade Corajoso
Seguranca familiar Magnanimo
Liberdade Prestativo
Felicidade Honesto
Harmonia interior Imaginativo
Amor maduro Independente
Seguranca nacional Intelectual
Prazer Légico
Salvacgao Amoroso
Auto-respeito Obediente
Reconhecimento social Educado
Amizade verdadeira Responsavel

Sabedoria Auto-controlado

Tabela 9 - Valores identificados por Rokeach.
Fonte: SETH et. Al (2000)

Vaérios estudos ligaram valores pessoais a escolha de marca, uso de produto ou
segmentacdo de mercado. A maioria das aplicagdes no passado usou a EVR para
descrever as diferencas entre segmentos definidos a priori em demografia ou outras
variaveis. Mais recentemente, os analistas do consumidor estdo usando valores como o
critério para segmentar a populagdo em grupos homogéneos de individuos que

compartilham um sistema de valor comum.
4.15 Escala de valores de Schwartz

Para Engel et al. (2000 p. 291 — 292), a Escala de Valores de Schwartz (EVS) focaliza
0s sistemas de valores ou o conteudo universal e estrutura dos valores. Ela desafia a
simples classificacdo de Rokeach de valores instrumentais e terminais e identifica a
estrutura de fatores motivacionais. Baseada em estudos empiricos de 35 paises, a teoria

de Schwartz prop6e que valores sdo metas trans-situacionais que servem ao interesse de
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individuos ou de coletivos de pessoas e expressam uma de dez motivagdes universais ou
tipos de valor. Essas motivacdes ou tipos de valor sdo os principios orientadores nas
vidas dos consumidores. O significado de um valor individual é refletido no padréo de
sua intercorrelacdo com outros valores com uma técnica analitica chamada analise do
menor espaco (AME). Os valores servem aos interesses individuais de realizagéo,
autodirecdo e estimulacdo. Interesses coletivos podem estar relacionados como tipos
motivacionais representando benevoléncia, conformidade e segurancga. Interesses mistos
tais como "um mundo de beleza", "um mundo em paz", “sabedoria e amor maduro”
estdo descritos na EVS como universalismos. A EVS foi usada para entender porque
alguns consumidores preferem bancos em vez de institui¢fes financeiras competitivas, e

também para comparar preferéncias de marca entre segmentos de mercado.

Compreender os valores pessoais ajuda a entender as respostas individuais a questdo
"Este produto € para mim?". Valores sdo particularmente importantes no estagio de
reconhecimento de necessidade da tomada de decisdo do consumidor, mas afetam
consumidores ao determinar critérios de avaliagdo, respondendo & questdo "Essa marca
¢ para mim?". Os valores influenciam a eficacia dos programas de comunicagdes
quando os consumidores perguntam “Essa situacdo (representada no anuncio) € uma da
qual eu participaria?”. Valores sdo motivacdes duradouras ou os "fins" que as pessoas
buscam em suas vidas. De certa maneira, 0 marketing geralmente fornece os "meios"

para alcangar esses fins.
4.15.1 Escalada

Para Engel et al. (2000 p. 292) e Solomon (2002 p. 107), compreender como os valores
determinam a demanda de mercado pode ser facilitado por uma técnica chamada
escalada. A escalada refere-se a sondagem em profundidade direcionada a revelar
significados de niveis mais altos tanto em nivel de beneficio (atributo) quanto em nivel
de valor. A escalada busca revelar os elos entre atributos de produto, resultados pessoais
(consequéncias) e valores que servem para estruturar os componentes da rede cognitiva
na mente do consumidor. Os consumidores sdo auxiliados a subir a *“escada” de
abstracdo que conecta os atributos funcionais do produto com os estados finais

desejados.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 98
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Solomon (2002 p. 108), a nocdo de que os produtos sdo consumidos para atingir
valores mais abstratos é fundamental para uma aplicacdo dessa técnica, chamada de
Conceitualizacdo Meio-Fim de Componentes para Estratégia de Propaganda (MECCAS
— Means-End Conceptualization of the Components of Advertising Strategy). Nessa
abordagem, os pesquisadores primeiro geram um mapa retratando relagbes entre os
atributos funcionais do produto, ou servigco, e valores terminais. A informacdo €
utilizada para desenvolver uma estratégia publicitaria pela identificacdo dos seguintes

elementos:

e Elementos de mensagem: os atributos especificos ou caracteristicas do produto

que devem ser mostrados.

e Beneficio do consumidor: as consequéncias positivas do uso do produto ou

Servigo.
e Estrutura de execucéo: o estilo e tom globais do anuncio.

e Ponto de alavancagem: o0 modo como a mensagem ativara o valor terminal,

ligando-o a caracteristicas especificas do produto.

e Forca impulsionadora: o valor final sobre o qual o anincio serd concentrado.

4.16 Psicografia

Para Engel et al. (2000 p. 293 - 294) a psicografia é uma técnica operacional para medir
estilos de vida. A psicografia proporciona medidas quantitativas e podem ser usadas
com as grandes amostragens necessarias para a definicdo de segmentos de mercado. Em
comparacao, as técnicas de pesquisas flexiveis ou qualitativas como entrevistas de gru-
po de discussao ou entrevistas em profundidade podem fornecer insights ou idéias mais

ricas para a estratégia criativa, muito embora ndo fornegam estimativas quantitativas.

Seth et al. (2000) afirmam que desde o inicio, o apelo da psicografia para 0 marketing
foi sua possibilidade de quantificacdo - como a demografia, a psicografia baseia-se em

mensuragOes quantitativas. Para mensurar a psicografia (ou seja, valores, autoconceitos
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e estilos de vida), os pesquisadores apresentam uma série de frases sobre possiveis ativi-
dades, interesses e opinides. As pessoas que respondem a pesquisa indicam se

concordam ou discordam dessas fases.

Para analisar e interpretar as mensuracfes de dados baseadas em frases do AlIO —
atividades, interesses e opinides, 0s pesquisadores agrupam pessoas com respostas
semelhantes. Esses grupos tém estilos de vida, valores e autoconceitos semelhantes
podem ser entdo descritos com o uso de determinado perfil AlO, chamado perfil
psicografico. Esses perfis sdo excelentes indicadores de como as pessoas estdo pensando

e orientam suas vidas.

Para Solomon (2002 p. 149), os estudos psicograficos podem tomar varias formas

diferentes:

e Um perfil de estilo de vida, que procura itens que diferenciam entre usuarios e
ndo-usuarios de um produto;

e Um perfil especifico de produto, que identificas um grupo-alvo e entdo
caracteriza esses consumidores em dimensdes relevantes para o produto;

e Um estudo que usa tracos de personalidade como descritores, em que
variaveis, como a preocupacdo com o ambiente, sdo analisadas para verificar
quais tragos de personalidade estdo mais relacionados com elas;

e Uma segmentacdo geral de estilo de vida, em que uma grande amostra de
entrevistados é colocada em grupos homogéneos com base nas semelhancas de
suas preferéncias gerais;

e Uma segmentacdo especifica de produto, em que as questdes usadas em uma
abordagem geral sdo adequadas a uma categoria de produto — por exemplo, em
um estudo feito especificamente para um remédio de estbmago, o item “eu me
preocupo demais” pode ser reformulado para “tenho problemas de estbmago se
me preocupo demais”. Isso permite ao pesquisador discriminar com mais
precisao o0s usuarios de marcas concorrentes.

As medidas psicograficas sdo mais abrangentes do que as demograficas,

comportamentais e socioeconémicas.

Psicografia € um termo usado alternadamente com as medidas AlO ou declaracdes para
descrever atividades, interesse e opiniGes dos consumidores. Alguns pesquisadores

usam o A para atitudes, mas atividades s@&o uma melhor medida de estilos de vida
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porque medem o que as pessoas fazem. Os componentes AlO sdo definidos como a

sequir:

Uma atividade é uma acdo manifesta tal como assistir a um veiculo de comunicagao,
comprar numa loja ou contar a um vizinho sobre um novo servigo. Embora essas agdes
sejam normalmente observaveis, as razdes para as a¢Oes raramente estdo sujeitas a
mensuracdo direta. Um interesse em algum objeto, evento ou assunto € o grau de
excitacdo que acompanha tanto a atencdo especial quanto a continuada sobre ele. Uma
opinido é uma "resposta” falada ou escrita que uma pessoa da em resposta a situaces
de estimulo nas quais alguma "questdo" é levantada. E usada para descrever
interpretacdes, expectativas e avaliacdes - tais como crencas sobre as intencdes de
outras pessoas, antecipagbes com relacdo a eventos futuros e apreciagOes das

consequiéncias recompensadoras ou punitivas de cursos alternativos de acao.
4.17 AIO — Atividades, Interesses e Opinides

Segundo Solomon (2002 p. 149), a maior parte da pesquisa psicografica contemporanea
tenta agrupar consumidores de acordo com alguma combinagdo de trés categorias
varidveis — atividades, interesses e opinies — que sdo conhecidas como AlOs.
Utilizando dados de grandes amostras, os profissionais de marketing criam perfis de

clientes que se parecem em termos de suas atividades em padrBes de uso de produtos.

As declaragbes AIO, segundo Engel et al. (2000 p. 294), podem ser gerais ou
especificas. Em qualquer tipo, os consumidores séo apresentados a escalas Likert (nome
do pesquisador que popularizou 0 método de resposta) e € perguntado as pessoas se elas
concordam plenamente, concordam, sdo neutras, discordam ou discordam fortemente.
As declaracbes podem ser administradas pessoalmente, pelo telefone ou por
correspondéncia. Dessa forma, segundo Solomon (2002 p. 149), o estilo de vida é
reduzido pela descoberta de como as pessoas passam seu tempo, 0 que acham
interessante e importante e como se véem e a0 mundo ao seu redor, bem como pela

informacao demogréfica.

Para Engel et al. (2000 p. 295), declaracbes AIO podem referir-se a atividades e
motivacdes genéricas ou podem ser especificas. A abordagem especifica enfoca
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declaracbes que sdo especificas do produto e identificam marcas associadas com o

produto ou marca.

Estudos psicograficos sdo usados para desenvolver uma compreensdo em profundidade
dos segmentos de mercado. As vezes, os profissionais de marketing usam dados
psicograficos para definir segmentos, mas uma pratica melhor é evitar a definicdo dos
segmentos através de AlOs e usar AlOs para compreender melhor 0s segmentos que

foram definidos por variaveis mais tradicionais.

As declaracdes AlO podem ser analisadas por tabulagéo cruzada de cada declaragdo na
base das variaveis que se acredita serem importantes para estratégias de segmentacao de
mercado, tais como sexo e idade. Andlise fatorial ou outras técnicas multivariadas
podem ser usadas para agrupar as declaragbes num formato mais parcimonioso. A
andlise fatorial é uma técnica matematica para examinar a intercorrelacdo entre as
declaragcbes numa tentativa para determinar fatores comuns ou subjacentes, que

expliquem a variacdo observada.

Tais técnicas revelam fatores como o segmento "tradicional” ou o segmento "moderno"
ou talvez o segmento "frugal™ ou o segmento "natural” ou grupo dentro de um segmento

definido por outras variaveis.

A analise psicogréafica permite aos profissionais de marketing a compreensao dos estilos
de vida dos consumidores dos clientes essenciais para que possam comunicar-se mais
eficazmente com as pessoas desse segmento. A analise também pode levar a esforgos
para posicionar produtos novos ou existentes intimamente com os consumidores num
segmento de estilo de vida, talvez com mais eficacia do que se o segmento fosse
descrito apenas por dados demogréficos. A idéia é ir além da demografia padrdo para
posicionar o produto alinhado com as atividades, esperangas, medos e sonhos dos
melhores clientes do produto.
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Escala AIO

Atividades Interesses Opinides Dados demogréficos
Trabalho Familia Eles proprios Idade
Hobbies Lar Questdes sociais | Instrucdo
Eventos Sociais Emprego Politica Renda
Férias Comunidade | Negdcios Ocupacéo
Diverséo Recreacgéo Economia Tamanho da Familia
Afiliagdo a um clube | Moda Educacdo Habitacéo
Comunidade Alimentacdo | Produtos Geografia
Fazer compras Midia Futuro Tamanho da cidade
Esportes Realizagbes | Cultura Estagios no ciclo de vida

Tabela 10 - Ecala AlO.
Fonte: ENGEL (2002)

4.18 VALS (Values and lifestyle)

Engel et al. (2000), Seth et al. (2000) e Pinheiro (2006) afirmam que uma abordagem

amplamente usada no marketing de estilo de vida € o de valores e estilo de vida (VALS

- Values and lifestyle) e sua forma mais recente, VALS. O programa original foi

desenvolvido por Mitchell na SRI International, na California, e definiu "nove estilos de

vida americanos".

O sistema VALS define uma tipologia de trés categorias basicas de valores e estilos de

vida dos consumidores com nove tipos mais detalhados. A SRI descreve segmentos de

mercado de consumidores como impulsionado pela necessidade, direcionado externa ou

internamente.

Consumidores impulsionados pela necessidade exibem o gasto impulsionado pela

necessidade em vez de preferéncia e sao subdivididos em sobreviventes e sustentadores;

0s primeiros estdo entre as pessoas em mais desvantagem na economia.
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Consumidores direcionados externamente, sdo divididos em trés subgrupos, sdo a
espinha dorsal do mercado e compram prestando atencdo ao que outras pessoas

atribuirdo a seu consumo daquele produto.

Consumidores direcionados internamente séo divididos em quatro subgrupos. Eles
compdem uma porcentagem muito menor da populacdo (veja a Tabela 11). Suas vidas
sdo direcionadas mais em relacdo as suas necessidades individuais do que em direcdo a
valores orientados pelas aparéncias externas. Embora seus nimeros sejam pequenos,
eles podem ser importantes como determinadores de tendéncias ou grupos pelos quais
idéias de sucesso e produtos se transmitem para outros. Esse segmento esta crescendo
rapidamente, enquanto o nimero de consumidores impulsionados pela necessidade esta

declinando e o de direcionados externamente permanece constante.

Seth et al. (2000) complementa que embora esse esquema tenha sido substituido por
uma classificacdo de oito segmentos (denominada VALS 2), o entendimento do
esquema original, apresentado em 1978, é importante para os que estudam a psicologia

do consumidor.
Esse esquema utilizava duas dimensdes para sua base conceitual:

(1) a hierarquia de Maslow - a teoria de que as pessoas partem das motivacoes fi-
sioldgicas, passando pelas de seguranca, de pertenca social, de auto-estima e chegando

as de auto-realizacéo.

(2) a Teoria do Caréater Social de Riesman - segundo a qual uma pessoa € orientada para
seu interior ou para 0 ambiente externo, derivando seu codigo de conduta respec-
tivamente de si mesma ou dos outros. As pessoas orientadas para seu interior ttm mente
mais independente, ao passo que as orientadas para 0 ambiente externo preocupam-se

com as opinides dos outros.

Na parte inferior da hierarquia VALS nos EUA estéo os Sobreviventes e Sustentadores,
que sdo, respectivamente, 0s idosos pobres e a juventude desempregada. Os
Pertencentes formam o grupo seguinte, o maior dos nove grupos, constituido de

americanos de meia-idade, classe média e orientados para o ambiente externo. Jun-
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tamente com os Pertencentes, dois outros grupos orientados para o exterior sdo 0s dos
Emuladores e dos Realizadores. Os Realizadores sdo os mais ricos, profissionais e
executivos de sucesso. Em contrapartida, os Emuladores ndo tém tanto dinheiro ou
sucesso, mas tentam emular os estilos de vida dos Realizadores. Do outro lado, ha trés
grupos orientados para seu interior, o dos Eu-sou-eu, 0s Experimentadores e 0s
Socialmente Conscientes. Os Eu-sou-eu sdo adolescentes que tém como mote a rebelido
contra 0s modos de vida estabelecidos. Os Experimentadores sdo 0s que saboreiam
todas as experiéncias sensoriais e recreativas que a vida tem a oferecer - montanhismo,
esqui, esportes, viagens, bungee-jump e assim por diante. Os Socialmente Conscientes
preocupam-se com questdes sociais maiores como o ambiente, a paz mundial e a
harmonia entre as racas. Finalmente, o grupo no topo é o dos Integrados, pequeno grupo
que conquistou um bem-estar material e sucesso no mundo, mas estd ao mesmo tempo
trabalhando em causas maiores ou em atividades que oferecem algum significado

intrinseco a vida, e ndo meramente fama e fortuna.
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35%

10%

22%

5%

7%

Pertencedores

Emuladores

Eu-sou-eu Realizadores

Experimentadores

Conformado,
convencional

N&o experimenta
Tradicional, formal
Nostalgico
Ambicioso, exibido

Consciente de status
Movimentacédo social

ascendente Machista,

competitivo

Realizacéo, sucesso,
fama Materialismo
Lideranca, eficiéncia
Conforto

Individualista feroz
Dramatico, impulsivo
Experimentador
Volatil

Impulsionado para a
experiéncia direta
Ativo, participante

Centrado em pessoas

Artistico
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Renda baixa a
média Instrucao
baixa a média
Empregos
operarios
Tendem a viver
fora da cidade

Renda boa a
excelente

Jovens
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urbanos
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mudando
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Lideres em
negocios,
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Boa instrucédo
Vivem nos
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Consumidores Direcionados Internamente
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Tabela 11- Segmentacéo de Estilo de vida VALS.
Fonte: ENGEL et al. (2000)

Engel et al. (2000 p. 299) afirmam que VALS ganhou rapida aceitacdo e ampla
utilizacdo em marketing, todavia, tem suas limitagdes. Os consumidores nao sdo "puros”
em seus tipos de estilos de vida. E dado aos respondentes uma pontuacdo que reflete o
grau em que eles partilnam respostas semelhantes em estilos de vida, diferentes de seu
estilo de vida basico. Como VALS é um banco de dados proprietario, alguns
pesquisadores do consumidor criticam o fato de eles ndo terem total informacao sobre
as cargas ou rotacgdes fatoriais ou a variacdo explicada, fazendo-os reverter a abordagens

mais basicas baseadas nos estudos de valores académicos de Rokeach e Schwartz.

Uma alternativa ao VALS ¢é a abordagem da lista de valores (LDV), desenvolvida por
Kahle. Tipicamente, é pedido aos informantes para ordenar uma lista de valores
derivada do EVR. Os profissionais de marketing usam o valor com classificacdo mais
alta para designar os consumidores aos segmentos. Kahle, Beatty e Homer compararam
VALS com a LDV e descobriram que a abordagem LDV previa o comportamento do
consumidor melhor do que a VALS. Usado sozinho, VALS parece melhor do que a
LDV, mas, quando dados demograficos sdo incluidos com LDV, a ultima abordagem é
mais eficaz. Quando LDV é aumentada com medidas de valores mais gerais - tais como

materialismo, o poder previsor é mais aprimorado. Pesquisa recente por Kamakura e
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Novak incorpora a abordagem mais conceitual de Schwartz para definir segmentos de
mercado (em vez de usar segmentos a priori) com base nos sistemas de valor latentes
de segmentos de mercado. Essa extensdo da abordagem de LDV reflete os valores
multiplos que afetam o comportamento de compra de um individuo. Embora a aborda-
gem tradicional de posicdo mais alta da LDV identifigue mais segmentos, porém
menores, a abordagem Kamakura-Novak proporciona uma compreensao mais rica das

atividades e interesses dos segmentos.

Seth et al. (2000) e Solomon (2002 p. 151) ainda complementam que a segunda verséo
do VALS, o VALS 2, divide os clientes americanos em oito grupos. Esse agrupamento

baseia-se em duas dimensdes: auto-orientacao e recursos.

AUTO-ORIENTACAO. De acordo com a SRI, as pessoas s&o motivadas por uma de trés
poderosas auto-orientagdes: principio, status e acdo. Os consumidores orientados para
0s principios sdo levados em suas escolhas por critérios abstratos e idealizados, nao por
sentimentos, eventos ou pelo desejo de aprovacdo ou pela opinido dos outros. Os
consumidores orientados para o status buscam produtos e servigos, que demonstrem seu
sucesso para 0s outros. Os consumidores orientados para a acdo sdo levados por um

desejo de atividade social ou fisica, variedade e riscos.

RECURSOS. Os recursos referem-se a toda a gama de meios e capacidades
psicoldgicas, fisicas, demogréficas e materiais. Abrangem estudo, renda, autoconfianga,
salde, inteligéncia e nivel de energia. Formam um continuo que vai do minimo até a
abundancia. Os recursos aumentam da adolescéncia até a meia-idade, mas diminuem
com a idade avancada, depressao, reveses financeiros (por exemplo, demissdo) e de-

ficiéncias fisicas e psicoldgicas.

O atual sistema VALS 2 usa uma bateria de 39 itens (35 psicoldgicos e 4 demograficos)

para dividir adultos americanos em grupos, cada um com caracteristicas distintas.

Utilizando as dimensdes de auto-orientacdo e recursos, 0 VALS 2 define oito segmentos
de consumidores adultos, que tém diferentes atitudes e exibem comportamentos e
tomadas de decisdo caracteristicas. Esses segmentos sdo os dos Realizados, Satisfeitos,
Realizadores, Experimentadores, Religiosos, Lutadores, Fazedores e Esforgados.
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Os realizados séo pessoas bem-sucedidas, sofisticadas, ativas, que assumem comando,
com grande auto-estima e recursos abundantes. Sao lideres em empresas e no governo,
sendo interessados em crescimento, inovacdo e mudanga. Buscam desenvolver-se,
explorar e expressar-se de varias maneiras - algumas vezes guiados por principios, e
outras por um desejo de conseguir um efeito, fazer uma mudanca. A imagem é im-
portante para eles, ndo como evidéncia de status e poder, mas como uma expressao de
seu gosto, independéncia e personalidade. Possuem uma ampla gama de interesses, séo
preocupados com questdes sociais e demonstram um gosto apurado pelas coisas

sofisticadas da vida.

Os satisfeitos sdo maduros, pessoas gque se sentem a vontade e sdo reflexivas, que
valorizam a ordem, o conhecimento e a responsabilidade. A maioria deles é bem-
educada e desempenha atividades que exigem titulos profissionais (ou acabou de se
aposentar delas). S&o bem-informados sobre os eventos nacionais e mundiais e estdo
alerta a oportunidades que possam ampliar seu conhecimento. Estdo contentes com suas
carreiras, familias e posi¢do na vida, e suas atividades de lazer tendem a ser centradas
em torno do lar. Eles tém um respeito moderado pelas instituicdes do status quo, mas
sdo abertos a novas idéias e mudanca social. Tendem basear suas decisdes em principios
fortemente arraigados e, por isso, parecem calmos e seguros. Eles sdo consumidores
conservadores e praticos; buscam durabilidade, funcionalidade e valorizam os produtos
que compram. Para eles, os valores universais de desempenho, atendimento e preco séo

mais importantes que os valores pessoais (por exemplo, valores sociais e emocionais).

Os realizadores sdo pessoas orientadas para 0 sucesso na carreira e para o trabalho,
gostam de sentir que controlam suas vidas. Valorizam a previsibilidade e a estabilidade
em detrimento do risco. Sdo profundamente compromissados com a familia e o
trabalho. O trabalho Ihes propicia um senso de dever, recompensas materiais e prestigio.
Suas vidas sociais sdo estruturadas em torno da familia, da igreja e da carreira. Os
realizadores levam vidas convencionais, sdo politicamente conservadores e respeitam a
autoridade e o status quo. A imagem € importante para eles, favorecem o estabelecido,
produtos e servigos de prestigio que demonstram seu sucesso diante de seus pares.
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Os experimentadores sdo jovens, Vivos e entusiastas, impulsivos e rebeldes. Buscam
variedade e excitacdo, saboreando o que € novo, extravagante e arriscado. Ainda no
processo de formulagéo de seus valores de vida e padrdes de comportamento, eles logo
se entusiasmam com novas possibilidades, mas sdo igualmente rapidos para se
desinteressar delas. Nesse estagio de suas vidas, sdo descomprometidos em termos
politicos, desinformados e altamente ambivalentes quanto ao que acreditam. Sua energia
encontra um alivio em exercicios, esportes, recreacao ao ar livre e atividades sociais. Os
experimentadores sdo consumidores avidos e gastam grande parte de sua renda em

roupas, comida rapida, musica, filmes e video.

Os religiosos ou crentes sdo conservadores, pessoas convencionais comprometidas
com a familia, a igreja, a comunidade e a nac¢do. Viver segundo um codigo moral é
muito importante para eles. Na qualidade de consumidores, sé&o conservadores e
previsiveis, favorecendo produtos americanos e marcas estabelecidas. Sua renda, estudo

e energia sao modestos, mas suficientes para satisfazer a suas necessidades.

Os lutadores buscam motivagdo, auto-definicdo e aprovagdo do mundo ao seu redor.
Estdo lutando para encontrar um porto seguro na vida. Incertos sobre si mesmos e com
poucos recursos econémicos, sociais e psicoldgicos, os lutadores preocupam-se com as
opinides e a aprovacdo das outras pessoas. O dinheiro define o sucesso para eles, e ndo
tém o suficiente e considerando que a vida ndo lhes foi muito generosa. Os lutadores
séo impulsivos e se entediam facilmente. Muitos deles procuram ter estilo. Emulam
aqueles que tém mais posses, mas 0 que desejam conseguir esta muitas vezes além de

seu alcance.

Os fazedores sdo pessoas praticas com habilidades construtivas e valorizam a auto-sufi-
ciéncia. Vivem em um contexto tradicional de familia, trabalho préatico e recreacdo
fisica, e tém pouco interesse pelo que esta além desse contexto. Os fazedores vivenciam
0 mundo trabalhando nele - construindo uma casa, criando os filhos, consertando um
carro ou enlatando legumes - e tém talento, renda e energia suficiente para realizar seus
projetos com sucesso. Eles sdo politicamente conservadores, suspeitam de novas idéias
e respeitam a autoridade governamental e o trabalho organizado, mas ressentem-se da

intrusdo do governo nos direitos individuais. Eles ndo se impressionam com posses
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materiais que nao tenham um propoésito pratico ou funcional (como é o caso de

ferramentas, veiculos utilitarios e equipamentos de pesca).

Os esforcados tendem a ser cronicamente pobres, com pouco estudo, poucas
habilidades, mais velhos e preocupados com sua salde. Apreensivos com as
necessidades urgentes do momento atual, ndo demonstram grande auto-orientacdo. Suas
principais preocupacles referem-se a seguranca. Sdo consumidores cautelosos.
Representam um mercado muito modesto para a maioria dos produtos e servigos, mas

sdo leais as suas marcas favoritas.

Embora a SRI International, empresa que criou esses esquemas, tenha tentado
identificar diferencas no consumo de produtos entre os varios segmentos em cada um
dos dois sistemas VALS, o melhor uso do VALS ¢é na orientacdo das comunicacdes de
marketing. Os anunciantes podem utiliza-lo para representar determinados estilos de

vida que a marca esta tentando atingir.
4.19 Consumidor de vestuario de Moda

Para Solomon (2002 p. 403 — 404), a moda € um processo muito complexo que opera
em muitos niveis. Em um extremo, é um fendmeno social, que afeta muitas pessoas
simultaneamente. Em outro, exerce um efeito muito peculiar sobre o comportamento
individual. As decisdes de compra de um consumidor sdo quase sempre motivadas por

seu desejo de estar na moda.

Muitos fatores psicolégicos ajudam a explicar porque as pessoas sdo motivadas a
estarem na moda, esses incluem a uniformidade, a busca de variedade, a criatividade

pessoal e a atracdo sexual.

Conforme afirma Mendes (2006), o consumidor de moda diferencia-se dos demais pela
busca de diferenciagdo e cuidados com a imagem através do conjunto de roupas,
sapatos, acessorios e objetos que lhe proporcionam um look atualizado, composto por

pecas que atendem novas tendéncias da moda.

Essa busca varia em maior ou menor grau em funcdo de uma personalidade que

compreende desde o perfil mais conservador, que faz uso da moda de uma maneira mais
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comportada, até o individuo mais arrojado que quer comunicar-se com um visual mais

excéntrico ou extravagante.

Faz-se necessério entender o publico consumidor com a interpretacdo adequada dos
dados estatisticos. O consumidor de vestuario de moda é o elemento fundamental que
movimenta o Universo da Moda influenciando, sendo influenciado e modificando o

mercado e, por consequéncia, todas as empresas envolvidas com o setor téxtil.

Segundo Engel et al. (2000 p. 452), o tipo, a qualidade e o estilo de roupas que uma
pessoa usa estdo intimamente ligados a sua classe social, ela fornece uma sugestéo
rapida, visual, da classe de cultura de quem a usa, e serve como um simbolo de

diferenciacéo social devido a sua alta visibilidade.
4.19.1 Publico consumidor

Estatisticas do censo demografico e das condi¢fes econdmicas da populacdo, além das
analises de mercado divulgadas pela midia ou por empresas especializadas em pesquisa,
divulgam os resultados obtidos com a finalidade de melhor avaliar o publico

consumidor de cada mercado-alvo.

Jones (2005), afirma que os analistas de mercado consideram os seguintes fatores ao

identificar um mercado-alvo:

1) Atitudes e valores: sdo indicadores do estilo de vida que ajudam o0s
negociantes a ajustar seus produtos (vendas) a publicidade. Pesquisa-se a
reagdo a temas como sexo, namoro, filmes e musicas, atualidades e politica.

2) Caracteristicas fisicas: peso, altura e aspectos da genética que sao
caracteristicos de determinados mercados.

3) Circunstancias econémicas: renda disponivel e disponibilidade de crédito ou
custo dos juros também interferem na aquisicéo de roupas.

4) Classe social: as pessoas querem ser vistas como pertencentes a uma particular
camada da sociedade e de fazer compras (ou ndo) com seus pares. Analistas

definem as pessoas como compradores das lojas “uptown” e “downtown”.
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5) Comportamento social: grandes mudancas na sociedade podem afetar o poder
e a decisdo de compra, ou de um determinado produto.

6) Demografia: o estudo da distribuigcdo da populagdo pode mapear agrupamentos
socioecondmicos, origem étnica, nivel de renda e formas de lazer em todo um
pais.

7) Estilo de vida: o0 modo como as pessoas vivem e trabalham determinam o
vestuario que requerem.

8) Idade: nesse agrupamento permite-se determinar os habitos de consumo das
pessoas de acordo com a fase da vida em quest&o.

9) Psicografia: é o estudo das atitudes de moda, sejam 0s que participam
ativamente da moda, seja dos antigos ou novos adeptos dos estilos.

10) Religido: em certas comunidades a observancia religiosa pode influenciar a
demanda por determinados design de pecas do vestuario.

11) Sexo: até recentemente as lojas de artigos feminino e masculino eram
separadas. Hoje existe uma tendéncia que reline 0s segmentos nas grandes
cadeias de lojas de roupas casuais, além de outros segmentos diferenciados

para opgdes sexuais emergentes.
4.19.2 Tendéncias Demogréficas

Frings (2005 p. 33-34), diz que demografia € o estudo estatistico de medicdo das
caracteristicas de uma populacéo baseado na data de nascimento. Esse estudo americano
apontou 0s seguintes segmentos:

THE GRAY MARKET

Os americanos nascidos antes de 1945 s&o os mais negligenciados pelos designers,
comércio e a midia. E esse grupo é o segundo grupo em velocidade de crescimento, e
tem a tendéncia a se sentir de 10 a 15 anos mais jovem que sua idade atual, mas foram
classificadas pelo mercado como se tivessem de 10 a 15 anos a mais. O estudo mostrou
que as pessoas maduras tém dinheiro para gastar e gostam de novos produtos tanto
guanto os demais. Esse grupo se arruma muito mais freqlientemente que as pessoas

mais novas. Em 2010, um terco da populacao tera mais de 50 anos, o que indica que 0
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futuro precisard abarcar valores mais conservadores como: valor, funcdo, conforto e
consumidores orientados pela qualidade.

THE POSTWAR BABY BOOM

Os baby boomers compbem-se de individuos que nasceram entre 1946 e 1964, e sdo
assim chamados devido ao grande nimero de nascimentos ocorridos nesse periodo pos-
guerra. S8o0 ainda a maior geracdo e a primeira em consumo nos Estados Unidos.
Mulheres entre 45 e 54 anos gastam mais em roupas per capta, do que qualquer outro
grupo, ainda assim esse grupo é geralmente ignorado pela inddstria da moda. Essa
geracdo tem idéias firmes e distintas sobre 0 que querem, e esperam mais Servico,
conforto e qualidade, mas querem a mesma moda que 0s consumidores mais jovens.
THE BABY BUSTERS (Geragéo X)

A geracdo nascida entre 1965 e 1979 é classificada como baby busters, porque essa
faixa etaria € menor em numero de nascimentos que a geracdo anterior, possuindo
menor volume de consumo. E atualmente estdo voltados ao trabalho e/ou familia e seus
habitos de consumo refletem seus interesses com mais gastos em produtos para casa,
moradia, transporte e educagéo.

THE ECHO BOOM (Geracgéo Y)

Os consumidores mais procurados sdo os da geracdo Y (Geracdo internet) ou echo
boomers, que nasceram a partir de 1980. S&o um grupo racial diverso com orientagéo
global, para esportes, computadores e entretenimento que afetardo suas decisOes de
compra no futuro. E o alvo principal do mercado, grande parte dos andncios, shows,
filmes e revistas sdo direcionados a esse grupo, especialmente para os jovens entre 18 e

25 anos, que possuem uma forte paixao por comprar roupas.
4.19.3 Classificacdo do consumidor de moda

Para Frings (2005 p. 54), os consumidores podem ser identificados com varios estagios
do ciclo da moda. Os fashions leadres compram e vestem novos estilos no inicio do

ciclo, e os demais tendem a imita-los.

Maluf & Kolbe (2003) e Frings (2005) classificam as pessoas em duas classes: 0s

lideres e os seguidores. Na classificacdo dos lideres encontram-se:
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1) Os inovadores fazem parte do primeiro grupo a tentar os novos estilos quando
ha alteracbes de moda. Podem ser designers de moda ou tém desejo de
expressar seu estilo individual. N&o divulgam as ultimas informagdes sobre a
moda em seu grupo. Estdo sempre a procura por estilos novos e interessantes,
cores, tecidos e maneiras de modificar suas roupas. Quando nao fazem as
proprias roupas, as procuram em brechoés. Eles ndo se igualam aos outros e
tratam de agir de forma diferente das normas sociais correntes. Sao
socialmente seguros, autoconfiantes, gregarios e afiliados. Sdo a vanguarda da
moda.

2) Os lideres de opinido sdo poucas as pessoas que possuem a beleza, status e/ou
riqgueza para se tornarem lideres de opinido. Geralmente formados por
celebridades escolhidas pelos designers para usarem novos estilos. Fazem
adaptacfes nos novos estilos e podem ndo se desviar das normas sociais
correntes. Ddo importancia a sua imagem e estilo de vida e passam a
influenciar o comportamento de outros individuos.

3) Os comunicadores inovadores de moda sao um misto de inovadores e lideres
de opinido. Gostam de experimentar novos estilos e espalhar informacéo sobre
moda nos grupos a que pertencem. S&o altamente sociaveis e ativos.

4) Vitimas da Moda sdo pessoas com muito dinheiro para gastar e tornam-se

escravas de determinadas marcas, sem discernimento e estilo proprio.
Na classe dos seguidores encontram-se:

1) Os copiadores aceitam sugestfes e o gosto dos lideres e tentam segui-los.
Raramente confiam na midia para obter informagdes sobre moda. Dependem

mais da influéncia da imagem pessoal dos lideres de opinido.

2) Os ocupados sdao os que vivem pelo trabalho e pela familia e ndo déo
importancia para a moda, necessitam de um periodo de exposicdo a novos

estilos antes de aceita-los.

Solomon (2002 p. 400) complementa que os consumidores podem ser colocados em

categorias aproximadas com base em sua probabilidade de adotar uma inovacao, as
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categorias podem ser relacionadas a fases do conceito de ciclo de vida do produto

usadas amplamente pelos estrategistas de marketing.

PORCENTAGEM DE ADOCAO

Maioria Maioria

Introducéo Crescimento Maturidade Declinio

CICLO DE VIDA

Figura 15- Tipos de adotadores.
Fonte: SOLOMON (2002)

Como a figura 15 apresenta, aproximadamente um sexto da populacdo (inovadores e
primeiros individuos a adotar uma inovacao) adota produtos novos com muita rapidez, e
um sexto (retardatarios) é muito lento. Os outros dois tercos, chamados de adotadores
tardios, situam-se em algum ponto intermediario e representam o publico dominante,
que Se interessam por coisas novas, mas ndo querem gue sejam novas demais.

Apesar dos inovadores representarem uma parcela minima, os profissionais de
marketing estdo sempre interessados em identifica-los, pois estdo sempre a procura de
novos desenvolvimentos, sendo as primeiras a experimentar uma nova oferta. Os
inovadores sdo lideres de opinido em determinada categoria. Eles tém a tendéncia a ter
atitudes mais favoraveis em relagédo a correr riscos e também tém mais probabilidade de

apresentar niveis mais altos de educacéo e renda e de ser socialmente ativos.
4.20 Adocéao da Moda

Basicamente, existem trés variacdes de adocdo da moda: tradicional, reversa e
massificada. (FRINGS, 2005)

ADOCAO TRADICIONAL DA MODA (DE CIMA PRA BAIXO)

Baseia-se no processo tradicional de coOpia e adocdo das tendéncias vindas de Paris,
Mildo, Londres e Nova Yorque. Muitas vezes, € dificil saber onde a idéia comegou.

Assim que novos estilos sdo desgastados pela exposicdo dos lideres da moda ou
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mostradas nas publicacdes de moda, mais consumidores sdo expostos a esses Novos
estilos. Para atrair um grupo maior de consumidores, os fabricantes produzem versdes
mais baratas ou adaptacOes dessa moda de ponta, que sdo copiadas diversas vezes a
precos cada vez mais baixos, até que tenham sido vistos e aceitos pelos consumidores
mais conservadores. As versdes baratas sdo vistas em lojas populares até que o estilo
encontra seu fim. Um novo estilo que é lancado na Europa, sera adotado primeiramente
por pessoas em Nova lorque e grandes metropoles, levara um ano ou dois para a maioria
dos americanos usarem uma versdo modificada do novo estilo.

ADOCAO REVERSA DA MODA (DE BAIXO PARA CIMA)

Desde 1960, fabricantes e lojistas tém prestado mais atencdo as inovacbes dos
consumidores. Eles observam pessoas nas ruas para encontrar novas idéias, algumas
delas eventualmente alcangam mercado do design. Um exemplo disso foi o estilo
grunge (inicio dos anos 90), que foi inspirado nas sobreposi¢cbes e roupas
desestruturadas dos moradores de rua que ganhou as passarelas.

DISSEMINACAO EM MASSA (CRUZADA)

Os meios de comunicagéo trazem a moda do mundo para nossas casas de maneira quase
instantanea. Consumidores véem as tendéncias e querem se vestir com o que ha de mais
recente, como se vestem as celebridades. Os fabricantes copiam as novidades mais

“quentes” de maneira imediata devido a alta demanda.
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Inovacgao de estilo

Coberto pelas publicagées comerciais

Disseminado pelos lideres

Coberto pelas revistas de Moda

Dissemindaos pelos Comunicadores inovadores

Versdes e adapacoes baratas do estilo

Coberto pelos jornais locais

Disseminado pelos seguidores da moda

Versoes baratas - perde estilo e formas

L ———1

Pessoas cansando do estilo

Lojas populares vendendo o estilo

Inovadores e Lideres sdo movidos para novos estilos

Figura 16 - Adogdo da Moda.
Fonte: Adaptado de Frings, 2005

4.21 Motivos para o consumidor comprar Moda

Segundo Frings (2005), as pessoas compram roupas porque precisam ou porque gostam.
Os motivos de compra variam de individuo para individuo e podem ser emocionais ou

racionais:
e Para estar na moda: compram roupas novas que as fazem sentir na moda, ou
com a mais recente tendéncia da estacdo. Deixam de usar uma peca

simplesmente por estar fora de moda.
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Para se tornar atraente: pessoas que querem roupas que 0s tornem atraentes e

ressaltem seus atributos fisicos.

e Para impressionar 0s outros: pessoas que precisam projetar a imagem de
sucesso, ou estabelecer uma identidade Unica com a moda. Querem exibir seu
nivel de bom gosto e renda através das roupas. Marcas caras sempre servem
como simbolos de status.

e Para ser aceito pelos amigos, grupos ou colegas: pessoas que compram roupas
gue se encaixem em determinado grupo, ou ambiente. Querem ser associados a
seu estilo de vida através de suas roupas.

e Para preencher uma necessidade emocional: roupas novas, muitas vezes,
ajudam as pessoas a se sentirem melhor psicologicamente. Sentem-se seguras
com a sensacdo de que estdo usando a tendéncia atual, o que transmite
confianca.

e Para preencher necessidades basicas: compram baseadas em necessidades

bésicas, procuram por determinados tipos de peca para determinada ocasido,

clima, exercicio, esporte ou trabalho.

4.22 Consideracoes

O estudo e a pesquisa sobre o comportamento do consumidor demonstra 0 quédo €
complicado classificar, estabelecer padrdes no que concerne a individuos, mas mesmo
com todas as variantes existe sim, uma maneira de separd-los por grupos conforme a
necessidade de respostas para estabelecer as melhores estratégias para “seduzir”, ativar
suas necessidades com a finalidade de fazer com que consumam o produto ou servico
especifico. Com a estratégia certa, direcionada ao alvo certo, pode despertar o desejo do
consumidor, transformar seu estado real em um estado de desejo, cria um objetivo, uma
necessidade a ser saciada. E a Moda faz isto constantemente, seu ciclo que envolve
lancar novas colegdes a cada seis meses, envolvendo muito “glamour”, muito design e,
principalmente, rodeando-se de tudo o que é estéticamente aceito e compreendido; faz
com que 0s consumidores anseiem por essas novidades e queiram consumir essa idéia

subjetiva de belo e sofisticado, muitas vezes sem se preocupar com sua funcionalidade.
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5. PROJETO DE PRODUTO
5.1 Introducgéo

Esse capitulo tem por objetivo fazer uma reviséo bibliogréfica sobre Projeto de Produto,
um levantamento sobre os fatores e processos que envolvem elaborar um projeto de
produto a fim de levantar as especificidades semelhantes e conflitantes com o projeto de

produto de moda.

5.2 Definicéo

Ferreira (1993) apud Estorilio (2003 p. 39) aborda o termo “projeto de produto” como
sendo o desenvolvimento de qualquer item ou combinacdo de itens, desde sua
concepgdo até o final da linha de produgdo. O produto industrial é o resultado de um
processo de desenvolvimento composto por duas etapas béasicas: a do projeto e a da
manufatura. Na etapa de projeto, as necessidades do consumidor sdo relacionadas com
as tecnologias disponiveis para a concepcdo do produto. Na manufatura, ocorre a

transformacéo dos materiais em um produto, conforme especificagcdes do projeto.

Essas etapas sdo compostas por fases, que se desmembram em varias tarefas e

constituem uma sequéncia de resolucéo de problemas.

Para Estorilio (2003), as fases referentes a etapa de projeto sdo relativas a fase

conceitual do produto, ao seu planejamento e a engenharia de produto.

Na etapa de projeto, ocorre a evolugdo conceitual do produto, a definicdo e suas
especificacbes, envolvendo custos, metas de investimentos e escolhas técnicas, que
serdo traduzidas em projetos detalhados. Esses projetos acabam sendo utilizados no
planejamento da fabricacdo, na construcdo de protétipos, quando necessarios, e na

manufatura e montagem dos produtos.

As fases referentes ao projeto de produto estdo entre as mais criticas em um processo de
desenvolvimento, pois € justamente nesse inicio que se seleciona a maior quantidade de
solucdes, refletindo nos meios empregados para fabrica-las. Essas defini¢bes refletem

até 85% do custo final do produto. Quando modificacbes de projeto sdo solicitadas ao
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longo do ciclo de desenvolvimento, o custo de engenharia tende a aumentar cada vez
mais, pois a cada mudanca um numero maior de decisdes ja tomadas acabam sendo

invalidadas.

O impacto dessas modificacdes, no decorrer do desenvolvimento do produto, ndo se
restringe apenas a dimensdo do custo: tanto o tempo de desenvolvimento, como a
qualidade e a integridade do produto também sdo fatores que acabam sendo

prejudicados.

Apesar de o projeto de produto se desenvolver de forma evolucionaria e até mesmo a
melhor engenharia ndo conseguir desenvolver um item sem modificacdes de projeto,
essas devem ser minimizadas, principalmente, quando atingem um patamar que comeca

a prejudicar o desempenho do desenvolvimento.

Entretanto, assegurar a consisténcia da etapa de projeto ndo ¢é algo simples, que possa
ser executado por um gerente ou um funcionario experiente, principalmente, em se
tratando de processos de projeto resultantes do desenvolvimento de produtos mais
sofisticados e que envolvem vérias frentes de conhecimento. Afinal para se projetar esse
tipo de produto, em um curto espaco de tempo, demanda-se um grande numero de
especialistas e um intenso fluxo de informacdo, o que dificulta a visualizacdo e o

entendimento do processo por todos 0s envolvidos.

As sugestdes apontadas sdo: buscar esclarecimento das variaveis envolvidas no
desenvolvimento, visando contribuir com a coordenagdo dos processos de projetos de
produtos mais complexos; compartilhamento desse conhecimento junto a todos aqueles

que se encontram nele envolvidos.

Finneston apud Slack et al . (2002 p. 118) definem que projeto é o processo conceitual,
através do qual algumas exigéncias funcionais de pessoas, individualmente ou em
massa, sdo satisfeitas através do uso de um produto ou de um sistema que representa a

traducdo fisica do conceito.

Os autores levantam os seguintes pontos importantes na descri¢cdo de projeto:
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consumidores.

(chamados de processos).

PROJETO DE PRODUTO

O objetivo da atividade de projeto é satisfazer as necessidades dos
A atividade de projeto aplica-se tanto a produtos (ou servi¢cos) como a sistemas
A atividade de projeto €, em si mesma, um processo de transformacao.

O projeto comegca com um conceito e termina na traducdo desse conceito, em
uma especificacao de algo que é viavel e passivel de ser produzido.

Slack et al . (2002) definem projeto de produto como um conjunto de tarefas executadas

pelos projetistas, visando atender as necessidades e expectativas do consumidor,

segundo a interpretacdo do grupo que capta informagfes do mercado. Os projetistas

especificam o produto para que essas informacOes sejam utilizadas para as operacgoes

que criam e entregam o0 produto para o consumidor.

Projetos especificados, que definem cada parte ou atividade, ndo surgem completamente

formados na imaginacdo do projetista. Um projeto inicia-se como uma idéia mais geral,

mal definida, mesmo vaga, do que poderia ser uma solucdo adequada para uma

necessidade sentida. Com o tempo, essa idéia original, ou “concepcdo”, é refinada e

progressivamente detalhada até conter informacao suficiente para ser transformada em

produto, servigo ou processo real.

Principios gerais de projeto
em producéo/operacoes

Projeto de
produtos e servicos

/

Geracao do conceito

Triagem

Proieto preliminar

Avaliacdo e melhoria

final

Prototipagem e projeto

Projeto de
processos

Projeto da rede

A
A /

Arranjo fisico
e fluxo

A
y

A
A\

y

A 4

Tecnologia
de processos

4
A 4

Projeto do
trabalho

Figura 17 - Atividades de projeto em gestéo de producéo.
Fonte: Slack et al. (2002)
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Segundo Baxter (2000 p. 3), a atividade de desenvolvimento de um novo produto néo é
tarefa simples, requer pesquisa, planejamento cuidadoso, controle meticuloso e o uso de
métodos sistematicos. Os métodos sistematicos de projeto exigem uma abordagem
interdisciplinar, abrangendo métodos de marketing, engenharia de métodos e a

aplicacdo de conhecimentos sobre estética e estilo.

O Design industrial ¢ uma atividade que tem como linha de acdo o desenvolvimento de
projeto. Em linhas gerais, projeto pode ser entendido como um conjunto de atividades
interdisciplinares e interdependentes, finitas e ndo repetitivas, dirigidas a um

determinado objetivo com prazos e custos definidos.
Baxter (2000 p. 15) determina quatro etapas:

1. A primeira etapa explora algumas idéias para um primeiro teste de mercado,
utilizando-se de um simples desenho de apresentacdo para ser mostrado a um
pequeno numero de potenciais consumidores ou vendedores. Se aprovado, deve-

se passar a segunda etapa.

2. A segunda etapa inclui a especificacdo da oportunidade, especificacdo do projeto

e volta-se, entdo para o projeto conceitual, para selecionar o melhor conceito.

3. O conceito selecionado é submetido a um segundo teste de mercado, iniciando a
terceira etapa. Se 0 novo teste de mercado também for satisfatorio, deverdo ser

iniciadas as atividades de configuracdo do produto.

4. Nessa etapa, passa-se para 0s desenhos detalhados do produto e seus
componentes, desenhos para fabricacdo e a construcdo do prototipo. A
aprovacao “oficial” desse protétipo encerra o processo de desenvolvimento do

produto.

Conforme Maximiniano (1997), projetos sdo empreendimentos que apresentam as

seguintes caracteristicas:

1. Projetos sdo empreendimentos finitos que tém objetivos claramente definidos
em funcdo de um problema, oportunidade ou interesse de uma pessoa ou
organizacao;
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2. Projetos, em geral, envolvem relacéo entre projetista e clientes ou usuarios;
3. Projetos séo rotineiramente singulares, isto €, ndo ha dois projetos iguais;

4. Projetos sdo administrados através de técnicas especificas que possibilitam
transformar idéias em resultados.

O projeto de produto parte do principio de que o design industrial, como parte
integrante de um processo produtivo, deve ser visto dentro de uma mentalidade voltada
para mercado. Projetar um produto sob a dtica mercadoldgica significa entender a
funcéo do design industrial em todo o processo de seu projeto, considerando as funcdes
do produto para todos os publicos envolvidos desde o usuéario final, o varejista, o
atacadista e, principalmente, o produto, dentro de uma visdo empresarial, buscando
compatibilidade entre custos de producéo e poder aquisitivo ndo sé do comprador final,
mas dos canais e distribuicdo adequados ao segmento do publico visado.

5.3 Metodologia de Projeto

Com base nas especificacdes metodoldgicas dos autores pesquisados, elaborou-se um
modelo de consenso para o projeto de produto (figura 18).

. Definicdo dos N : Concepgdo Protétipo e
InformagGes Especificagdes Projeto I . . .
mp———— problemas do delprojeto - do Avaliagdo Projeto de Projeto Final
projeto Ptroduto produto

Figura 18- Modelo de consenso para o projeto de produto.
Fonte: Elaborado pelo autor

Perez (2003 p. 13) fez uma sintese comparativa entre metodologias de projeto,
conforme mostra a figura 19, as linhas pontilhadas indicam elementos similares, apesar
de suas especificidades. A diferenca é dada pela terminologia empregada por cada autor
e no detalhamento dos processos de projeto, estabelecendo assim um modelo de
consenso para o projeto sistematico de produtos.
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Lobach (2001) sintetiza o processo de design, relacionando-o com o processo de
resolucdo de problemas e o processo criativo, em quatro iniciativas essenciais: definir
claramente o problema (PREPARAGCAO); reunir informacdes sobre o problema,
analisa-las e relaciona-las criativamente entre si (GERACAO); criar alternativas de
solucdes para o problema, julgando-as segundo critérios estabelecidos (AVALIACAO);

desenvolver a alternativa mais adequada, concretizando-a (REALIZACAO).

Gaither e Fraizer (2002) citam que cerca de 5% de todas as idéias de novos produtos
sobrevivem & producdo, e somente cerca de 10% dessas idéias é bem sucedida. E
melhor cancelar cedo projetos de desenvolvimento de novos produtos e servigos que
ndo sejam promissores a fim de que o esforco humano e dinheiro de desenvolvimento
possam ser dirigidos para outros projetos. Isso € mais facil de dizer do que fazer, porque
gerentes, engenheiros e pessoal de marketing tornam-se emocionalmente envolvidos em
seus projetos e relutam em abandona-los. Esse fato justifica a necessidade de equipes de
revisdo administrativa imparciais fazerem revisdes periodicas do progresso de projetos

de novos produtos e servigos.
Baxter (2000) divide as fases do planejamento de um produto em:

e Identificacdo e especificacdo de oportunidade:
e Projeto conceitual
e Planejamento do produto
e Configuracgdo e projeto detalhado
Munari (2002) afirma que o método de projeto ndo é nada mais do que uma série de

operacgdes necessarias, dispostas em ordem logica, ditada pela experiéncia. Seu objetivo

é o de atingir o melhor resultado com o menor esforgo.

No campo do design ndo se deve projetar sem um método, pensar de uma forma
artistica procurando logo a solucdo, sem fazer antes uma pesquisa sobre o que ja foi
feito de semelhante ao que quer se projetar, sem saber que materiais utilizar para a

construgéo, sem ter definido bem sua exata funcao.
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Criatividade n&o significa improvisacdo sem método: dessa maneira so se cria confusao,

e planta-se nos jovens a ilusdo de que artistas devem ser livres e independentes.

A série de operacdes do método de projeto € formada de valores objetivos que se

tornam instrumentos de trabalho nas méos do projetista criativo.

O metodo de projeto ndo e absoluto nem definitivo; pode ser modificado caso se
encontre outros valores objetivos que venham a melhorar o projeto, isso tem a ver com
a criatividade do projetista, que, ao aplicar o método, pode descobrir algo que o
melhore. As regras de projeto ndo blogueiam a criatividade do projetista, mas
estimulam-no a descobrir coisas que, eventualmente, poderdo ser Uteis também aos

outros.

5.3.1 Informacdes de mercado

Para Baxter (2000 p. 8), o fator mais importante, e 0 mais obvio, € o produto ter forte
diferenciacdo em relacdo aos seus concorrentes no mercado e apresentar aquelas
caracteristicas valorizadas pelos consumidores, para tanto se faz o uso das seguintes

ferramentas:

e PAINEL DOS CONSUMIDORES: Ferramenta para acompanhar as mudancas
do consumidor em relacdo a sua percepcdo da empresa, produto ou marca.
Pesquisa de campo com uso de questionario.

e ANALISE DA MATURIDADE DO PRODUTO: Tem o objetivo de
diagnosticar a linha de produtos de uma empresa, determinando a fase de vida de
cada um deles.

e ANALISE DOS CONCORRENTES: Monitorar as empresas concorrentes e seus
produtos, a fim de aprender e aperfeicoar seus proprios produtos e deduzir a
estratégia utilizada. Utilizando o marketing mix — Produto, promog&o, preco e

praga.

Para Gaither e Fraizer (2002), é necessario fazer o Reconhecimento da oportunidade
de novo produto, com o uso de pesquisa aplicada de mercado para a deteccdo de
necessidades e nichos de mercado, bem como, por meio de demonstracdes a clientes
potenciais, testes de mercado ou pesquisas de mercado, realizar a Percepcédo e

avaliacé@o de mercado.
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Baxter (2000 p. 21) complementa que o desenvolvimento de produtos deve ser
orientado para o consumidor. O designer de produtos bem sucedido é aquele que
consegue pensar com a mente do consumidor, interpretando suas necessidades, sonhos,

desejos, valores e expectativas.

O autor ainda complementa (p. 209 -210) que existem quatro aspectos no modelo Kano
para qualidade do produto, e que devem ser incorporados ao processo de planejamento

do produto:

1. Desejos nao declarados pelos consumidores — Existem desejos que 0S
consumidores ndo declaram e s&o muito dificeis de serem identificados. Esses
desejos recaem nas categorias basicas (sdo considerados evidentes) e de
excitacdo (sdo desconhecidos pelos consumidores). A melhor maneira de
identificar as expectativas basicas é pela analise dos produtos concorrentes. Os
fatores de excitacdo podem ser extrapolados a partir da pesquisa de mercado.

2. Atendimento das necessidades basicas — E um pré-requisito para o sucesso do
novo produto, desde que essas necessidades estejam satisfeitas, ndo compensa
investir muito na melhoria das mesmas, pois a curva das necessidades basicas
oferece retorno decrescente, em termos de satisfacdo do consumidor, para graus
crescentes de atendimento.

3. Atendimento aos fatores de excitacdo —Tende a crescer cada vez mais,
proporcionalmente, quando se realizam os fatores de excitagdo. Quanto mais
fatores de excitacdo forem incluidos no produto, mais prazer sera proporcionado
aos consumidores.

4. Atendimento aos fatores de performance —Aumentam a satisfacdo dos
consumidores, mas nao tanto quanto os fatores de excitacdo, mas se um certo
nivel dos fatores de performance for alcancado, todo esforco extra dirigido aos
fatores de excitagdo ter4 maior retorno.

Baxter (2000 p. 118) utiliza-se da ferramenta de Auditoria de riscos de produto: trata-
se de um método para analisar as diferentes alternativas de desenvolvimento de
produtos, em compara¢do com 0s recursos humanos disponiveis na empresa e 0 seu
desempenho passado na area, com o objetivo de realizar um julgamento sobre o0s tipos
de produtos a serem desenvolvidos e sobre as mudancas que devem ser introduzidas na
funcdo de desenvolvimento do produto da empresa. Deve ser feita em duas etapas, a

primeira, o levantamento de custo de falha de um produto, a segunda é a analise da
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capacidade de desenvolvimento do produto envolvendo pessoas, procedimentos,

dinheiro entre outros.

Para Slack et al. (2002 p. 123 -124), o projeto de produto e servi¢o tem seu inicio com o
consumidor e nele termina. Primeiro, a tarefa de marketing é reunir informagdes dos
clientes (e, as vezes, de ndo-clientes) para compreender e identificar suas necessidades e
expectativas e, também, para procurar possiveis oportunidades de mercado. Com base
nisso, a tarefa dos projetistas de produtos e servicos é analisar essas necessidades e
expectativas, como interpretadas por marketing, e criar uma especificacdo para o
produto ou servi¢o. Essa é uma tarefa complexa, envolvendo a combinacdo de muitos
aspectos diferentes dos objetivos operacionais de uma empresa. A especificacdo é entdo
usada como informagdo de entrada para a operacao, que produz e fornece o produto ou
servigo a seus clientes. A atividade de projeto, dentro da funcdo producéo, deve ter
como objetivo mais importante prover produtos, Servigos e processos gque possam
satisfazer os consumidores. Desse modo, 0s projetistas tentardo realizar projetos
esteticamente agradaveis e que atendam, ou mesmo excedam, as expectativas dos

consumidores.

Pahl & Baitz (1996) apud Perez (2003 p. 11), dizem que na fase de planejamento e
esclarecimento da tarefa do projeto, tem-se o inicio do processo com a coleta de
informacdes sobre os requisitos dos consumidores e com a geracdo das idéias iniciais
para o produto. Essa fase termina com a elaboracdo detalhada da lista de requisitos do
projeto. O cerne, nessa fase, é o tratamento das informacGes sobre as necessidades dos

consumidores e, como resultado, tém-se as especificacdes do projeto.

Da andlise das fases de Gurgel (2001), as duas primeiras fases referem-se a essa etapa
do projeto, sendo:

e 1° Relatdrio: Atendimento da necessidade do usuario — pesquisa a respeito das
necessidades, com as seguintes possibilidades de trabalho: Nicho, Oportunidade,
Obsoletismo, Custo, Substituicdo. E deve ter como ObrigacOes: Necessidades,
Conceito do mercado, Desenhos, Andlise funcional, Segmentacéo,
Diferenciagéo, Distribuicao.

e 2° Relatério: Avaliacdo do preco de venda — pesquisa de mercado de produtos
que serdo ordenados por precos para formacao da escala comparativa de valores.
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E, em seguida, procurar por produtos que tenham linhas de similaridade com o
produto a ser projetado: Matérias primas; Forma; Tecnologia; Mesmo Preco. E
deve ter como obrigacOes: Pesquisa, Escala, Valor, Aproveitamento técnico, O
que j& se fez, Reformulacdo dos desenhos iniciais.

5.3.2 Definic¢des dos problemas do projeto

Munari (2002 p. 28-34) define que um problema de design resulta de uma necessidade,
as pessoas sentem a necessidade de ter, o que resultando na melhora da qualidade de
vida. A primeira coisa a fazer € definir o problema como um todo, dividi-lo em
subproblemas e, por conseguinte, em problemas simples e resolvé-los um a um. Uma
vez definido o problema, o proximo passo é definir o tipo de solucdo que se quer

atingir.

Munari (2002 p. 40-48) diz que se deve recolher os dados dos elementos construtivos do
projeto (coleta de dados), checar o que ja foi feito como parametro para checar se a
solucdo dos problemas j& ndo foi experimentada antes. O prdximo passo é a coleta de
dados referentes as tecnologias e materiais disponiveis a disposicdo, e experimentar

novos usos e aplicabilidade dos materiais.

Para Baxter (2000 p. 8), os produtos que eram submetidos a cuidadosos estudos de
viabilidade técnica e econbmica, tinham 2,4 vezes mais chances de sucesso, em relacdo
aqueles sem estudo de viabilidade. Deve-se investir nos estagios iniciais do
desenvolvimento, pois 0s gastos nessa etapa ainda sé@o pequenos, pois a pesquisa ainda
se encontra na fase tedrica, e os trabalhos ainda consistem de desenhos e modelos
baratos. (p. 22)

O problema deve ser resolvido por etapas, o processo é de transformar uma idéia sobre
um produto em um conjunto de instrucdes para sua fabricacdo. Deve-se ainda escrever
0s requisitos daquilo que o produto deve ser (exigéncias) e daquilo que o produto
poderia ter (desejos). Em cada etapa do processo, deve-se pensar em todas as

alternativas possiveis e selecionar aquela que melhor atenda as especificagdes.
Para o autor, algumas ferramentas auxiliam na deteccao e solucdo dos problemas:

e BRAINSTORMING:
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a) Orientacdo — determina a verdadeira natureza do problema.
b) Preparacdo — reunir dados relativos ao problema.
c) Analise — examinar a melhor orientacdo e determinar as causas e efeitos.

d) Ideacdo — fase criativa, quando sdo geradas as alternativas para a soluc¢ao do
problema.

e) Incubacdo — Suspender a solugéo do problema temporariamente, para que
novas idéias possam surgir.

f) Sintese — Analisar as idéias e solugdes parciais.
g) Avaliacdo — julgamento das idéias.

e SINTETICA: Transformar o familiar em estranho — utilizando a analogia

pessoal, analogia direta, analogia simbolica, analogia fantasiosa.

e BRAINWRITING: Evolucdo do brainstorming, ao invés de falar sobre idéias,

elas sdo escritas.

e ANALISE PARAMETRICA: Anélise de produtos em desenvolvimento com os
ja existentes, utilizando os parametros quantitativos, qualitativos e

classificatorios.

e ANALISE DO PROBLEMA: Conhecer as causas bésicas do problema para

fixar suas metas e fronteiras.

e ANOTACOES COLETIVAS: Um grupo selecionado recebe uma prancheta com
um papel onde esta escrito o problema e deve colocar suas idéias sobre esse
problema neste papel (uma por dia). Depois de um certo prazo (geralmente um

més), 0s papeis sao recolhidos e reunidos num unico documento.
e ANALISE MORFOLOGICA:

a) O problema deve ser descrito com grande preciséo.
b) Deve-se identificar as variaveis que caracterizam o problema.

c) Cada variavel deve ser subdividida em classes, tipos ou estagios distintos.
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d) As solugdes possiveis sdo procuradas nas combinacdes entre as classes.

e MESCRAI: Sigla de Modifique, Elimine, Substitua, Combine, Rearranje,
Adapte, Inverta. Esses termos funcionam como uma lista de verificacdo para

estimular possiveis modificacdes no produto.

e ANALOGIAS: Tem a intencdo de explorar novas funcdes, novas configuracoes
e novas aplicacbes de um produto. Existem, basicamente, quatro tipos:
Proximidade, Semelhanca, Contraste e Causa-efeito.

e VOTACAO: Feita em duas etapas, na primeira, cada participante conta com
uma quantidade de rodelinhas adesivas para serem colocadas no quadro de
idéias, podendo colocar todas numa unica idéia. A segunda etapa escolhe as
melhores para desenvolvimento. Melhores resultados se obtém com a discussédo

durante 0s processos.

e CLICHES E PROVERBIOS: Técnica para fugir do pensamento convencional.
Lendo-se uma lista de clichés e provérbios, pode-se examinar como eles se

aplicariam ao problema a resolver.

e AVALIACAO FISP: Técnica do FISP — Fases Integradas da Solucdo de
Problemas, que divide o processo de solucdo de problemas em fases e considera

cada uma individualmente, e sdo avaliadas numa escala de 1 a 5.

A meta do planejamento do produto € o compromisso, dividido em dois niveis, 0
primeiro refere-se ao objetivo comercial do produto, focalizado em uma oportunidade
de negécio, descoberta no mercado, especificando as caracteristicas que o produto deve
apresentar, em termos comerciais, para aproveitar essa oportunidade. O segundo refere-
se aos aspectos técnicos do produto, e devendo ter certa flexibilidade para comportar
solugdes inovadoras, que podem ocorrer durante o0 processo de desenvolvimento, mas
certas caracteristicas basicas devem ser mantidas, para que o produto possa alcancar seu

objetivo comercial. (p. 123-124)
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Tanto Munari (2002) quanto Baxter (2000) defendem a idéia de que se deve produzir
esbocos, ou modelos, estimar custos e conversar com consumidores para analise de

aceitabilidade.

Gaither e Fraizer (2002) dizem que se faz o uso de Estudos da viabilidade técnica e
econbmica, para determinar a conveniéncia de se estabelecer um projeto para

desenvolvé-lo.

Para Slack et al. (2002 p. 123 -124), a qualidade final das solucGes Unicas que emergem
no final do funil do projeto vai depender de como o processo de reducdo das opgdes é
gerenciado e, também, da qualidade do conjunto inicial de op¢des. Ambas as questdes
sdo influenciadas pela criatividade de designers envolvidos na atividade de projeto.
Cada vez mais, a criatividade é vista como um ingrediente essencial, ndo somente em

projeto de produtos e servigos, mas também em projeto de processos de producao.

Algumas organizagdes estdo reconhecendo os ganhos crescentes obtidos da criatividade
e inovacdo. A criatividade é um elemento vital para um projeto eficaz, mas necessita ser
balanceada por um processo de avaliagdo sistematico que significa avaliar o valor ou a
importancia de cada opcao do projeto, de forma que possa ser escolhida uma. Isso inclui
avaliar cada opgédo em relacdo a alguns critérios de projeto. Embora os critérios usados
em exercicio especifico de projeto dependam da natureza e das circunstancias do
exercicio, € Util pensar em termos de trés categorias de critérios de projeto.
e Aviabilidade da opc¢éo de projeto — podemos fazé-la?

e A aceitabilidade da opgéo de projeto - queremos fazé-la?

e A vulnerabilidade de cada opgédo de projeto — queremos correr o risco?
As questOes-chaves para avaliar a viabilidade de uma opgéo de projeto incluem:

e Temos as habilidades (qualidade dos recursos) para realizar essa op¢ao?

e Temos a capacidade organizacional (quantidade de recursos) para realizar essa
operacao?

e Temos os recursos financeiros para realizar essa op¢ao?
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As questdes-chave para avaliar a aceitabilidade de uma opc¢éo de projeto séo:

e A opcdo satisfaz aos critérios de desempenho que o projeto esta tentando
atingir? (esses serdo diferentes para projetos diferentes)

e A opcdo da um retorno financeiro satisfatorio?
As questOes-chave para avaliar a vulnerabilidade de uma opgéo de projeto incluem:

e Entendemos todas as consequéncias da adoc¢ao da opcao?

e Sendo pessimista, 0 que poderia “sair errado” se adotassemos a opcao? Quais
seriam as consequéncias se tudo desse errado? (Isso é chamado de “risco de
insucesso” de uma opgéao).

Também tentardo projetar um produto com bom desempenho e que seja confiavel
durante seu tempo de vida util. Além disso, deverdo considerar um produto projetado de
forma que possa ser fabricado facil e rapidamente, que tenha uma baixa probabilidade
de ocorréncia de erros durante a manufatura propriamente dita, e também levar em
conta o fator custo, de modo a poder praticar um preco de venda competitivo e gere

lucros para a empresa. Os aspectos relevantes a considerar no projeto:

A) Criatividade: Em que medida o projeto exige a criacdo de algo que ainda nao
existe.

B) Complexidade: O grau em que o projeto envolve decises sobre um grande
numero de parametros e varidveis (desde configuracGes e desempenho globais,
até componentes, materiais, aparéncia e método de produgéo).

C) Compromisso: O grau de exigéncia do projeto, em termos de balanceamento de
requisitos multiplos e algumas vezes conflitantes (como desempenho e custo;
aparéncia e facilidade de uso; materiais e durabilidade).

D) Escolha: O projeto exige fazer escolhas entre diversas solu¢fes possiveis para
um problema em todos os niveis desde o conceito basico até 0 menor detalhe de
cor ou forma.

5.3.3 EspecificacOes de projeto

Baxter (2000 p. 121) diz que ao converter as necessidades do consumidor em objetivos
técnicos, surge a dificuldade de se conseguir um equilibrio adequado entre utilidade,

precisdo e fidelidade. Na preparacdo da especificagdo do projeto, conseguir utilidade



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia de Producéo (Mestrado)
PROJETO DE PRODUTO E SUA COMPARAGCAO CO O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 134

PROJETO DE PRODUTO

significa produzir especificacOes Uteis para controlar a qualidade durante o processo de
desenvolvimento do produto, essa especificacdo deve ser feita com precisdo suficiente
para permitir a tomada de decisdes técnicas. Essa precisdo ndo deve prejudicar a correta
interpretacéo das necessidades e desejos do consumidor, e deve conter uma descri¢cdo
completa e compreensivel das percep¢bes e valores do consumidor, sendo fiel as

necessidades do mesmo.
O autor estabelece o0s conceitos-chave do planejamento do produto:

a. Valor para o consumidor

b. Modelo Kano de qualidade — satisfacdo decomposta em trés fatores: basico,
performance e excitagéo.

c. Desdobramento da funcdo qualidade — QFD — transformar as necessidades do
consumidor em requisitos de projeto.

d. Especificacdo do projeto — requisitos de fabricacdo, distribuicdo, vendas,
manutencdo, normas e leis.

e. Programacao do projeto — preparacao do cronograma.

f. Atribuigdo de responsabilidades.

Gurgel (2001), nessa fase, faz-se o desenvolvimento dos desenhos de engenharia: Passar
os desenhos a limpo de forma a que quando passem as maos dos desenvolvedores ndo
haja nenhuma ddvida na realizagdo do produto, que deve contemplar os seguintes
aspectos: Instabilidade: processo de producdo instavel; Confiabilidade: Deficiéncia na
confiabilidade do produto; Usuéario: Desajustes no relacionamento do produto com o
usudrio; Suprimento: Dificuldades na aquisicdo de determinadas matérias-primas. E
deve ter como obrigagdes: Desenhos de execucdo; Documentacdo técnica; Andlise
critica; Redesenho.

5.3.4- Projeto conceitual

Segundo Baxter (2000 p. 174-175), o projeto conceitual tem como objetivo, produzir
principios de projeto para o novo produto, de maneira a satisfazer as exigéncias do

consumidor e diferencia-lo dos concorrentes. Deve mostrar como 0 novo produto sera
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feito para atingir os beneficios basicos, que devem ser bem definidos. O objetivo do

projeto conceitual pode variar dependendo do tipo de produto.

O projeto conceitual (p. 223) sé pode ser considerado terminado quando se chega a um
conjunto de principios funcionais e de estilo para o produto como um todo, de modo
que satisfacam as especificacdes de oportunidade, devem mostrar como o0s produtos

atenderdo as necessidades dos consumidores e se diferenciardo dos concorrentes.
O autor estabelece que os conceitos-chave do projeto conceitual séo:

a. Estabelecer objetivos do projeto conceitual.
b. Gerar muitos conceitos.

c. Selecionar o melhor.

Para Slack et al. (2002), a geracdo do conceito transforma uma idéia de um produto ou
servico em um conceito que indica a forma, a funcdo, o proposito e os beneficios da
idéia. A triagem do conceito envolve examinar sua aceitabilidade em termos gerais
para garantir que seja uma adi¢do sensata ao portfolio de produtos ou servi¢os da
empresa. O projeto preliminar envolve a identificacdo de todas as pecas componentes
do produto ou servico e a forma como elas se encaixam juntas. Ferramentas tipicas
usadas durante essa fase incluem as estruturas de atividade/produto, listas de materiais e
diagramas de fluxo.

Pahl & Baitz (1996) apud Perez (2003, p. 11) dizem que nessa fase sdo trabalhadas as
informacdes das especificidades do projeto, com o objetivo de obter a concep¢do do

produto. Durante essa fase séo realizadas vérias atividades até a concepcao do produto.
5.3.5 Concepcéo do produto

Munari (2002 p. 54) diz que os desenhos de construcdo devem servir para comunicar
todas as informaces uUteis a confeccdo de um protétipo, executados de maneira clara e

legivel, em quantidade suficiente para se evidenciarem bem todos os aspectos.
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Pahl & Baitz (1996) apud Perez (2003, p. 11) dizem que nessa fase o0 projetista parte da
concepcao selecionada, objetivando sua concretizacdo, dando as formas iniciais,
selecionando materiais e processos de fabricagdo, entre outros. No final, obtém-se a

concepgéo preliminarmente estruturada, que antes era abstrata.

Segundo Gurgel (2001) nessa fase, o projeto deve ter como obrigacdes: O conjunto:
Desenho com 0 maximo de detalhamento possivel; Constituicdo: Especificacdes quanto
as matérias-primas utilizadas; Como embalar; Especificacbes das embalagens;
Especificacdes de materiais; Cuidados ao receber; Exigéncias do canal de distribuicdo.

Baxter (2000 p. 223) diz que nessa fase trabalha-se em cima do conceito selecionado e
determina como sera feito, sua arquitetura, o projeto de seus componentes e as linhas

gerais dos materiais e processos de fabricacgéo.

5.3.5.1 Estilo

Para Baxter (2000. p. 25), estilo de um produto é a qualidade que provoca a sua atragdo
visual. A forma visual pode ser desagradavel, ou pode ser transformada em uma forma
agradavel, admirada por todos que a olhem. O estilo é uma forma importante de
adicionar valor ao produto, mesmo sem haver mudangas significativas no seu

funcionamento técnico.

A percepcdo humana (p.25) € amplamente dominada pela visdo e, quando se fala no
estilo do produto, referimo-nos ao seu estilo visual, pois ele é predominante sobre os
demais sentidos. A atratividade de um produto depende basicamente de seu aspecto
visual. O principio do design é “chamar a atencéo e depois prender a atencdo”. (p. 27)

Muito do estilo depende da primeira percepcao global, os produtos exercem um apelo
imediato, prendem os olhos, chamam a atencdo. Esses julgamentos sdo instantaneos e
ocorrem na fase de pré-atencdo, e ndo requerem atencdo deliberada e nem exame
detalhado dos componentes do produto. Quando falamos da forma ou imagem de um
produto, estamos nos referindo a nossa percepcao global do mesmo e o estilo depende
dela parcialmente. A beleza de um produto relaciona-se mais com as propriedades do

nosso sistema visual do que alguma coisa intrinsecamente bela no produto.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia de Producéo (Mestrado)
PROJETO DE PRODUTO E SUA COMPARAGCAO CO O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 137

PROJETO DE PRODUTO

O Estilo € a parte “artistica” do projeto de produto. Mas isso ndo significa total
liberdade de criacdo. O estilo deve ser direcionado para oportunidades e isso significa
que ha certas restricdes, exatamente como acontece em outras fases do desenvolvimento
do produto. As oportunidades e restricdes ao estilo sdo de dois tipos. Primeiro, é
necessario considerar o contexto do mercado, onde o produto devera ser colocado. Cada
mercado especifico exige um tipo de estilo, que pode ser inadequado em outro contexto.
Segundo Baxter (2000), existem certas particularidades de estilo, intrinsecas ao produto
em si. Qual é o produto, e qual é a necessidade dos consumidores que ele procura

preencher?

Esses aspectos contextuais e intrinsecos do produto definem a oportunidade de estilo e
suas restricbes. O planejamento do produto necessita de pesquisas para definir essas
oportunidades e restri¢cdes, a fim de orientar o trabalho de estilizagdo do produto. Se
esses aspectos estiverem claros, sera possivel determinar se os objetivos do estilo foram

atingidos.

Segundo Gurgel (2001), o estilo é uma forma de elevar o valor do produto e com
excelente resposta em relagéo a preco, uma vez que o bom visual nem sempre significa
elevacdo de custo. A atratividade do produto depende de seu visual e,

complementarmente de seu som, cheiro, sabor e tato.

A percepcdo global do produto depende das prioridades da visdo humana e o estilo deve
ajustar-se a essa fisiologia. A expressdo Gessalt significa padrdo que se baseia no fato
de a visdo humana reconhecer determinados padrfes e ordenad-los segundo sua
proximidade, similaridade ou continuidade. O ser humano tem a habilidade de separar
parte da imagem como uma figura e o resto da imagem como fundo. Nossa percepgéo
podera pular de uma alternativa para outra, ora ostentando a figura, ora o fundo como a
parte importante. (GURGEL, 2001; BAXTER, 2000)

Para Lobach (2001), inovar através do design significa estabelecer novas func¢des de uso
praticas, estéticas e simbdlicas no produto. As funcBes praticas provém da utilizacédo
fisica do produto, levando em consideragdo sua resisténcia, conformidade, facilidade na

manutengdo/montagem, conforto e praticidade podendo ainda se estender ao modo de
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fabrica-lo, embala-lo, estoca-lo, transportd-lo, distribui-lo, vendé-lo e descarta-lo

(reciclagem). S&o func@es praticas de produto todos os aspectos fisioldgicos do uso.

De acordo com Ldbach (2001, p. 59-60), a funcdo estética dos produtos € um aspecto
psicoldgico da percepcdo sensorial durante o seu uso. E trata-se de uma configuracdo
visual (aparéncia) nos produtos e sua interacdo com o cliente, pois um produto é
formado pela reunido dos diversos elementos relacionados como: 0s componentes

materiais, dimenses, propor¢oes, formas, cores e texturas.

A funcdo simbdlica diz respeito a interacdo emocional que 0 usuario mantém com o
objeto. Para Lébach (2001), a funcdo simbolica dos produtos é determinada por todos os
aspectos espirituais, psiquicos e sociais do uso. O simbolismo esta relacionado
diretamente com a semidtica nos produtos, isto &, a interacdo comunicativa estabelecida
entre o produto e o seu destinatério para dessa forma criar uma linguagem original. A
funcdo estetica €, na maioria das vezes, mais determinante no ato da compra que as
funcbes praticas de um produto industrial, as que apenas serdo percebidas a médio e

longo prazo ou durante a utilizagdo do produto (LOBACH, 2001, p. 63).

Lobach (2001, p. 156) amplifica a definicdo de estética considerado-a: “Ciéncia das
aparéncias perceptiveis pelos sentidos (por exemplo, a estética do objeto), de sua
percepcao pelos homens (percepcgdo estética) e sua importancia para 0s homens como
parte de um sistema sociocultural (estética de valor)” [...] “teoria da producédo estética
do homem (estética aplicada)”.

A comunicacdo estética no processo de design apresenta etapas que podem ser
segmentadas para melhor conduzir o estudo de sua influéncia nesse processo:
e Projeto de produto orientado a fatores estéticos - PPOFE (design para a estética);
e Caracteristicas visuais do objeto e suas qualidades (resultado);
e Percepcao estética do objeto (feedback imediato) e;

e Percepcdo de valor estético e simbdlico (feedback).
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Segundo Ldbach (2001, p.62) ainda, o uso sensorial de produtos industriais depende de

dois fatores essenciais:

e Das experiéncias anteriores com as caracteristicas estéticas (forma, cor,
superficie, som etc.) e por isso

e Da percepc¢éo consciente dessas caracteristicas.

Lobach (2001, p.91) explica que “as funcBes simbolicas e estéticas sao preponderantes e
as funcdes praticas ocupam posicao secundaria em produto de uso”. Esse modelo de
configuracdo de produto é desenvolvido sobre grande influéncia da sociedade. Séo
muitos 0s meios de expressar o0 status dentro de uma sociedade, sendo que além de
determinadas condutas, modo de se vestir e articular, pode-se simbolizar o status social
mediante 0 uso de produtos adequados. A utilizacdo do valor simbolico e estético do
produto focado ao status social, depende da clareza quanto a classificacdo do grupo
social explorado. Essa classificacdo é influenciada pela formacdo escolar, profissao,
renda, riqueza, tipo de consumo, area habitada, tipo de habitacdo e pela classe de uso de
produtos (LOBACH, 2001, p. 93).

5.3.6 Prototipo e Projeto Final

Para Gaither e Fraizer (2002), o Projeto de protétipo devera exibir a forma, o ajuste e a
fungdo bésicos do produto final, e ndo sera necessariamente idéntico ao modelo de
producdo. Os testes de desempenho e redesenho do prototipo prosseguirdo até que esse

processo produza um protétipo que tenha desempenho satisfatorio;

A Avaliac@o econbmica do projeto prototipo avaliara o volume de producdo, custo e
lucros para o produto. Se forem satisfatorios, o projeto entrard em fase de projeto de

producéo.

Segundo Slack et al . (2002), a proxima etapa na atividade de projeto € transformar o
projeto melhorado em um prototipo que possa ser testado. Pode ser demasiado grande o
risco de comecar a producdo completa de um produto antes de testa-lo, de forma que é

usualmente mais adequado fazer e testar um protétipo.
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Protdtipos de produtos podem incluir modelos em cartdo/papeldo ou argila e simulagdes
em computador, por exemplo. Muitas organizacdes varejistas realizam teste-piloto de
novos produtos e servigos em um pequeno numero de lojas para testar a reacdo dos

clientes.

Prototipagem e projeto final envolvem os detalhes finais permitindo que o produto ou
servico seja produzido. O CAD (Computer-Aided Design) é geralmente utilizado nesse
ponto, embora também possa ser usado em outros momentos do processo de projeto. O
resultado desse estagio € uma especificacdo inteiramente desenvolvida para o pacote de
produtos ou servi¢cos, bem como uma especificacdo para 0s processos que irdo produzi-

los e fornecé-los aos consumidores.

Para Gurgel (2001), nessa fase realiza-se a resolugdo do processo — Deve ser
desenvolvido o instrumental para o controle de qualidade e controle funcional do
produto, com identificacdo das condicGes criticas do processo e eliminar as condicOes
instaveis que podem gerar problemas de producdo. E deve ter como obrigacdes: Escala:
Quantidade mensal de fabricagdo; Processo: Elaboracdo de fichas de produgéo;
Ferramentas e dispositivos; Analise critica: Levantamento cuidadoso dos pontos

criticos; Controle: instrumental para controle de qualidade.
E deve-se elaborar o sistema de informac6es a respeito do projeto do produto:

Codificagao: Estudo e adogéo de um sistema de codificacéo;
Estrutura: Estudo dos fluxos de processo e montagem;

Estoque de processo: Definicdo dos pontos de armazenamento, que ndo puderam ser
eliminados no balanceamento do processo;

Fluxos: Visualizacéo dos fluxos dos materiais e seu inter-relacionamento com os pontos
de armazenagem;

Documentacéao: Elaboracéo final de todas as fichas de fabricacdo e montagem.
Cada vez mais é possivel armazenar informagdes que definem um produto ou servigo

em formato digital em sistemas de computador, 0 que permite que esse “protétipo

virtual” seja testado, mais ou menos da mesma forma que um protétipo fisico. A
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ferramenta utilizada € chamada de sistema CAD que proporciona a capacidade,
auxiliada por um computador, para criar e modificar desenhos de produtos, com a
vantagem de armazenar e recuperar dados de projeto rapidamente, e sua capacidade
para manipular detalhes do projeto pode aumentar consideravelmente a produtividade e

a flexibilidade da atividade de projeto.

Baxter (2000) diz que nessa fase estabelecem os conceitos-chave da configuracdo, para
gerar idéias sobre possiveis solucdes e selecionar a melhor delas, em comparacdo com
as especificacdes do projeto, integracdo dos principios funcionais, de estilo e producdo e

custo.

Segundo o mesmo autor (p. 243), tendo-se uma solucdo para a configuracdo do produto,
€ necessario verificar se essa solucdo atende aos objetivos propostos, sendo necessario
construir e testar o prot6tipo do novo produto. Essa fase € importante no processo de
desenvolvimento, mas pode tomar um tempo muito grande e acresce custo ao projeto.
Muitos designers tém o habito de construir protétipos para cada estagio do projeto,
como forma de demonstrar que atingiram esse estagio, contudo, se ndo forem

essenciais, pode ser um desperdicio de tempo.

O protdtipo tem diversas finalidades, dentre elas, podem servir de meio para apresentar
0 novo produto aos consumidores potenciais e outras pessoas da empresa; auxilia o
designer a desenvolver novas idéias, principalmente quando se trata de produto com
complexidade tridimensional de dificil visualizacdo no papel e servem para visualizar a

integracdo entre os diversos componentes do produto.

Diversos tipos de modelos do produto podem ser construidos de acordo com o objetivo.
Para se estudar a forma global do produto, pode-se construir um modelo simples em
papeldo, argila, gesso, madeira ou espuma. Esses modelos para estudos formais,
construidos com material diferente do produto final, geralmente sdo chamados de
maquetes ou mock-ups. O protétipo geralmente € construido com 0s mesmos materiais

do produto final e tem 0s mecanismos necessarios que o fazem funcionar.

Uma regra geral no desenvolvimento de protétipos é: sé faca se for necessario, pois a

construcdo de prot6tipo consome tempo e desvia a atengdo do grupo, que poderia estar
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se dedicando a outras atividades que adicionem mais valor ao produto. O autor ainda

estabelece algumas regras:

e SO construa um protétipo quando se esgotarem todas as demais fontes de
informacao;

e Substitua protétipos por eshogos ou desenhos de apresentacdo, sempre que
possivel;

e Desenvolva o protétipo com o minimo grau de complexidade e sofisticacdo, o
necessario apenas para obter a resposta que procura.

Os prototipos devem ser simples e baratos nos estagios iniciais do desenvolvimento,
guando se tem pouca certeza da viabilidade comercial do produto. Essa simplicidade

tem um beneficio nos estagios iniciais do processo de desenvolvimento.
5.3.7 Avaliacéo

Para Slack et al. (2002) a avaliacédo e a melhoria do projeto envolvem reexaminar o
projeto para verificar se ele pode ser elaborado de forma melhor, mais barata ou mais
facil. Técnicas tipicas utilizadas aqui incluem o desdobramento da fungdo qualidade,

engenharia de valor e método de Taguchi.

Segundo Baxter (2000 p. 34), faz- se também uma analise das falhas, que é usada para
estimar as falhas potenciais de um produto, avaliando-se a sua importancia relativa,
considerando os seguintes elementos:

a) Analise das fungdes do produto.

b) Tipo de falha potencial.

c) Causa da falha.

d) Ocorréncia da falha.

e) Efeito das falhas.

f) Gravidade da falha.

g) Verificacdo do projeto.

h) Detec¢édo da falha.
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i) Indicador de risco.
Para Gurgel (2001) nessa fase, avalia-se a viabilidade comercial do produto:

e Produtos estrelas: desenvolver projetos de bons lancamentos de produtos que
elevem a receita e 0s resultados operacionais da empresa;

e Produtos frios: Desenvolver atividades para impedir que a empresa se lance em
empreitadas de langcamentos de novos produtos que possam resultar em amargos
prejuizos.

E devem contemplar os seguintes aspectos: Performance; Custo projetado; Materiais
inadequados; Instabilidade: que pode ser gerada por: Documentacdo ruim; Dados

errados; Engenharia.

Identificar varias etapas que caracterizam niveis de investimento no desenvolvimento do

produto:

e Projeto: Desenvolvimento, desenhos de engenharia e montagem do sistema de
informagdes do produto.

e Processo: Resolucdo do processo e defini¢cBes do arranjo fisico da producéo.

e Ferramental: Fabricacdo de ferramentas e dispositivos com elevadissima
utilizacdo de investimentos.

e Fabrica: montagem de sistema de producdo com a compra de maquinas e
instalagdes industriais.

e Abastecimento: Formacao de estoques de matéerias-primas, componentes, semi-
acabados e produtos acabados.

E tem como obrigacGes: Custo: célculo do custo industrial; Preco da fabrica: Célculo do
preco de venda; Preco da loja: Calculo do preco da etiqueta; Avaliagdo: Comparagédo do
valor mercadologico com o valor econdmico; O que melhorar: Andlise critica do

projeto.

Também, usa-se a Engenharia de valor: método para redirecionamento do desenho do
projeto para melhorar seu desempenho associado a reducbes de custo industrial e
melhoria da qualidade. E tem como obrigacdes: Andlise funcional: transformar custo

industrial em custo por funcdo; Analise das discrepéncias; Exercicio da funcao
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principal: melhoria do desempenho; Redesenho das fun¢des secundérias: reducdo das
estruturas de suporte; Elevacédo e reducdo de custos; Geracdo de alternativas; Recalculo

de valores mercadoldgicos e econémicos; Reapresentacdo do projeto.

Sempre se dad uma chance a mais para que um bom produto fique ainda melhor.
Também se da uma chance para que um produto problema justifique para que veio a

luz, mas se ndao conseguir, deve ser descartado.
5.3.8 Projeto final

Baxter (2000 p. 211- 247) diz que a descricdo técnica é necessaria e deve contemplar a
especificacdo de fabricacdo, com detalhamento dos processos de manufatura que deve
ser feita em termos técnicos. Com desenhos técnicos, com cortes, projecdes e
tolerdncias de fabricacdo. Especificar o material, as maquinas e ferramentas a serem
utilizadas e os acabamentos necessarios, deve haver um fluxograma indicando como

serdo realizadas as montagens das pecas.

Pahl & Baitz (1996) apud Perez (2003, p. 11), dizem que nessa fase a estrutura
preliminar do produto é finalizada com todas as especificagdes técnicas para a sua
producéo e documentacéo final.

5.3.8.1 Tipos de desenho utilizados

Esboco: desenho feito a lapis, caneta ou com qualquer instrumento, serve para
comunicar uma forma ou funcéo, ou para dar instrucdes acessorias sobre modelos ou
detalhes de fabricacdo. Serve ao designer de pro-memoris, para registrar algo que tenha
em mente, que descobriu e queira modificar. (MUNARI, 2002 p. 59)

Desenho plano: de contornos rigidos, muito usados nas artes graficas, sobretudo para
marcas de fabricas ou simbolos. (MUNARI, 2002 p. 66)

Desenho em perspectiva: representacdo tridimensional do objeto ou da construcéo.
(MUNARI, 2002 p. 68)
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Desenho de frente: desenhos planos executados com maxima precisdo, sempre em
escala e geralmente cotados. Serve para comunicar alguma coisa no projeto (um objeto,
uma constru¢do ou a montagem de um espaco expositivo), € o desenho de frente, a vista
de lado, a planta, a vista de cima, de baixo, de qualquer lado que seja necessario
conhecer. (MUNARI, 2002 p. 70)

Desenho cientifico: Para os graficos € aquele por meio do qual se representa um objeto,
uma planta, um animal, exatamente como €, sem cuidados com estilo, sem intengdes
estéticas, s6 para mostrar o objeto em todos os detalhes possiveis. (MUNARI, 2002 p.
71)

Desenho explodido: é freqlientemente usado para apresentar partes, mecanicas ou
objetos formados por varias partes, que se apresentam destacadas da parte central, de
forma a demonstrar quantas partes compdem o objeto e como séo dispostas. (MUNARI,
2002 p. 73)

Desenho axonométrico: é outra maneira de representar um objeto. As linhas que a
compdem ndo convergem para pontos de fuga, mas sdo paralelas entre si, segundo trés
direcdes que constituem os trés parametros: Largura, altura, profundidade. (MUNARI,
2002 p. 76)

Desenho em corte: 0 objeto é representado em axonometria ou perspectiva, de tal forma
gue uma parte dele parece ter sido retirada para mostrar como ele é por dentro.
(MUNARI, 2002 p. 77)

Desenho artistico: o objeto € representado contornado por elementos que Ihe acentuam a

beleza, tais como arvores, céus com nuvens, etc. (MUNARI, 2002 p. 78)

Desenho técnico-analitico: mostra todas as partes que compdem o objeto. (MUNAR!I,
2002 p. 267)
5.4 Consideracdes

Conforme visto, o projeto de produto engloba diversas etapas para seu

desenvolvimento, mas néo deve perder o foco no consumidor, e ainda aliar elementos
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estéticos que o faca agradavel e funcional. Tenta-se, a0 maximo, minimizar ou eliminar
possiveis erros de projeto através de analises e estudos de viabilidade. Muitos aspectos
influenciam o projeto, principalmente no que concerne a tecnologia empregada para a
fabricagdo e os custos acarretados, o que inviabiliza, muitas vezes, o principio original
do projeto. E um grande desafio, pois s&o muitos critérios que devem ser satisfeitos,
como, as necessidades do consumidor, a viabilidade técnica e tecnoldgica, os custos de
producdo e a lucratividade. Mas definitivamente estudar e pesquisar tudo o que esta, e o
que ja foi produzido ja elimina boa parte dos erros, e corrige ou aprimora a

funcionalidade de um produto, que, muitas vezes, ja tem diversos similares no mercado.



UNIVERSIDADE PAULISTA - UNIP Programa de P6s-Graduacéo em Engenharia de Producédo (Mestrado)

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO ESTRATEGIA PARA O PROJETO DE PRODUTO DE MODA 147
PROJETO DE PRODUTO DE MODA

6 PROJETO DE PRODUTO DE MODA

6.1 Introdugdo

Esse capitulo tem por objetivo apresentar o Projeto de Produto de Moda, conforme o
modelo de consenso citado no capitulo 2, a fim de alinhar os processos para futuro
levantamento das especificidades.

Definigdo dos
problemas do
projeto

Concepgdo Protdtipo e
do Avaliagdo Projeto de Projeto Final
Ptroduto produto

Especificagdes Projeto
de projeto conceitual

Informagdes
de mercado

Figura 20 - Modelo de consenso para o projeto de produto.
Fonte: Elaborado pelo autor

6.2 Definicéo

Joffily (1997:27) apud Treptow (2003) afirma que Moda é o fenémeno social ou
cultural, de cardter mais ou menos coercitivo, que consiste na mudanca periddica de
estilo e esse conceito pode ser ampliado quando pensamos que moda também é um
fendmeno temporal, caracterizado pela constante mudanca, quando um langcamento faz

com que o estilo anterior seja descartado.

A moda é um conjunto de valores materializados nos bens de consumo massificados, e a
medida que v@o sendo consumidos, pautam as relaces entre as pessoas a partir das
aparéncias e de um ciclo de obsolescéncia programada que privilegia aquilo que é novo,
sendo um fenémeno social de carater temporario que descreve a aceitagdo e
disseminacdo de um padrdo ou estilo, pelo mercado consumidor, até a sua massificacéo

e consequente obsolescéncia como diferenciador social.
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A Moda € um fendbmeno que passa pelas seguintes fases: langcamento, aceitacdo, copia e
desgaste e para que aconteca € preciso que existam seguidores, pois se trata de um
fendbmeno socioldgico. E preciso que exista um consenso, pessoas que acreditem,

concordem e consumam essa ou aquela idéia para que ela vire MODA.

Para Jones (2005 p. 129), a moda é sazonal e trabalha conforme certo ndmero de
esquemas interligados. O mercado de moda precisa gerenciar o processo de criagdo com
eficiéncia, e ha periodos agendados para pesquisas de mercado, criacdo de protétipos,

pedidos, confecgédo e vendas.
6.3 Informacdes de Mercado

Para Feghali et al. (2006 p. 13 — 14), as atividades de monitoramento de moda ou a
pesquisa de moda analisam a informacgdo de areas distintas como economia, politica,
sociologia, ciéncia e tecnologia, até chegar a formulacdo de prognosticos na forma de
tendéncias. Muitas variantes de uma mesma historia se cruzam e entrecruzam, tornando-
se parte do mesmo enredo, abordando uma etnografia da area e tendo por fio condutor a

integracdo dos vetores numa grande engrenagem.

Uma das principais informacdes de mercado para o desenvolvimento do produto de
moda € a pesquisa de tendéncias, ocorre em média com um ano e meio de antecedéncia;
sdo visitadas feiras internacionais, segundo Jones (2005 p. 134), a principal delas é a
Premiere Vision que ocorre em Paris (Franca) nos meses de margo e setembro, apds 0s
desfiles de prét-a-porter. Ha uma exposicdo de projetistas téxteis chamada “indigo”,
que atrai o interesse de transformadores, estamparias e malharias. Os expositores
mostram tendéncias com dezoito meses de antecedéncia de modo que se torna uma

estimulante arena de novas idéias.

Nessas feiras, os representantes de vendas mostram as amostras de tecido a estilistas
profissionais e compradores que fazem pedidos de cortes e metragens inteiras. Fios sdo

vendidos por peso ou por cones.

As pesquisas de mercado e de estilo normalmente ocorrem junto com as feiras de fibras
e tecidos, quando os progndsticos de cores e tendéncias sdo divulgados pela industria

téxtil e as amostras sdo selecionadas.
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Feghali et al. (2006 p. 15— 16) corroboram com essa afirmacdo quando dizem que Paris,
Mildo, Londres e Nova York sdo as principais vitrines de tendéncias para buscar
inspiracdo e avaliar o que pode ou ndo ser adaptado. A moda é um negdcio que gera
milhGes de dolares e por essa razdo a maior parte das griffes fazem as suas colegdes com
base em uma ou mais tendéncias propostas pelos grandes criadores. Os profissionais de
moda costumam viajar duas vezes por ano: entre maio e abril, para conhecer a moda
verdo, e, nos meses de setembro e outubro, para colher as informacg6es para a colecédo do

inverno do ano seguinte.

Além das viagens, ainda existem outras alternativas para realizar a pesquisa de
tendéncias, nas revistas periodicas internacionais, como Marie Claire, Elle, Vogue e
Bazaar, nas revistas de tendéncia que séo publicadas por segmento como: Collezioni
Uomo, Collezioni Donna, Men’s Fashion International, Fashion Guide, etc., sdo
consideradas biblias para os pesquisadores, sdo lancadas duas vezes por ano,
acompanhando as estacOes primavera/verdo e outono/inverno, muito antes dos
lancamentos, pois servem de base para pesquisas. Existem ainda os cadernos de
tendéncias (bureaux de style) que estabelecem diretrizes para a proxima estacao,
definindo os quatro pilares que determinardo a moda em todo o mundo: silhueta, tecido,
cores e textura, dentre as publicagdes estdo Senai-Cetiqt do Rio de Janeiro, Carlin,
Fashion Trends, Promostyl, etc.
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1986 mistura de descontragdo ¢ humor para praia e campo.

Figura 21 - Exemplo de pagina de bureaux de style.
Fonte: VINCENT-RICHARD (1989)

Ao realizar uma pesquisa sobre inspiragdes de moda, Treptow (2003 p. 83), afirma que
o designer pode usar varios materiais como videos, fotografias, revistas, anotacfes de
viagens, e outros. Uma observacdo mais apurada ajuda a identificar elementos de estilo,
considerados como 0s pontos que apareceram com maior freqiiéncia nas pesquisas de
tendéncia, como tipo de tecido, comprimentos, estamparia. Monta-se, entdo um painel
de tendéncias, isto é, uma compilacdo de informagdes, agrupadas de maneira agradavel
e de fécil percepcdo visual. E através dele é que se consegue visualizar quais 0s
elementos de estilo poderdo utiliza-los para que sua colecdo se apresente
contextualizada com os demais langamentos.

Segundo Treptow (2003 p. 69), além da pesquisa de mercado é necessario realizar uma
andlise de colecdes anteriores, através dos registros de venda, levando em consideracao
varios fatores, como adequacdo de oferta para a época; condigdes de preco que
favoreciam as vendas, adequacdo a tendéncia, etc. Os registros ndo representam uma
fonte absoluta, mas servem de grande ajuda sobretudo quando o designer precisa

familiarizar-se com o mercado com o qual trabalha.
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H& a necessidade de coletar informacGes sobre os concorrentes, no que concerne a

precos, tipos de produtos e anélise dos pontos fortes da concorréncia.
6.4 Definicdo dos problemas de projeto

Para Feghali et al. (2006 p. 22— 23), concluida a pesquisa, 0 passo seguinte é colocar as
idéias no papel. Na fase de criacdo, € importante verificar se ha tecidos que casem com
as idéias. As confeccBes costumam receber visitas regulares de representantes de
tecelagens, que apresentam cartelas com todos os padrdes disponiveis para a estagdo,
mas também importam tecidos. O produto perfeito € aquele que conquista a maior
porcentagem de vendas do ramo e proporciona um bom lucro ao fabricante, o objetivo
principal do designer é agregar valor a determinado género, com sensibilidade bastante
para entender a importancia de sua atividade dentro do conjunto de producéo,
procurando se adequar a definicdo proposta pelo Illinois Institute of Technology, que
diz ser o design a “arte e a ciéncia de aumentar a beleza e o valor dos artigos produzidos

em massa”.

Segundo Jones (2005 p. 50), h& outro contexto, além do geografico, que é uma das
forcas mais poderosa no mecanismo da moda: o tempo. Para o criador de moda, a
diferenca central entre o seu produto e os de quaisquer criadores em outras areas é o
tempo de prateleira. Moda tem obsolescéncia programada. O comércio capitaliza essa
obsolescéncia, e ha uma expectativa ndo-declarada de que renovemos nossos guarda-

roupas, ad menos parcialmente, na primavera € No outono.

Para Rech (2002:68) apud Treptow (2003 p. 42), colecdo é um conjunto de produtos,
com harmonia do ponto de vista estético e comercial, cuja fabricacdo e entrega séo
previstas para determinadas épocas do ano. Gomes (1992:43) apud Treptow (2003 p.
43) afirma que colecdo € um conjunto de pecas de roupas e/ou acessorios que possuam
alguma relacéo entre si. Essa relacdo normalmente esta centrada no tema escolhido para
a colecdo, que deve ser condizente com o estilo do consumidor e com a imagem da

marca.
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UMA COLECAO DEVE SER COERENTE E DEVE CONTEMPLAS OS
SEGUINTES ASPECTOS

Perfil do consumidor

Identidade ou imagem da marca

Tema da colecéao

Proposta de cores e materiais

Tabela 12- Aspectos de uma colegéo.
Fonte: Treptow (2003 pg. 43)

Para Treptow (2003 p. 73), um aspecto fundamental para o desenvolvimento de uma
colecdo é saber quando ela estara disponivel para o mercado, pois toda compra envolve
um comportamento de consumo, o cliente € seduzido, antes de tudo, pelo novo. Mesmo
guando compra em uma liquidacdo, o consumidor procura por uma roupa que traduza os
conceitos da atualidade, e apresente possibilidade de uso no futuro.

Dentre o0s autores pesquisados, Jones (2005) e Treptow (2003) afirmam que o
desenvolvimento do tema de uma colegdo ndo deve se limitar a reproduzir as
tendéncias, mas ir além, estar a frente do seu tempo, tentar antever preferéncias futuras
e lancar novas tendéncias a partir de criativas propostas de estilo, para tanto o designer
ou a equipe de criacdo devem buscar inspiragdo mantendo olhos e ouvidos abertos:
frequentar bares, museus, clubes, galerias, assistir a filmes, shows e acima de tudo
observar as pessoas e absorver as sutis mudancgas estéticas que acontecem na sociedade,
olhar além daquilo que ja existe e encontrar uma nova combinacao de idéias e materiais
que irdo satisfazer os desejos e as necessidades das pessoas. Essa escolha depende da
sensibilidade do designer ou da equipe de criacdo. Definido o tema, cabe ao designer ou
a equipe de criacdo pesquisar o tema escolhido de forma profunda, a fim de reunir
repertorio suficiente para elaborar a colecdo de forma coerente, colhendo imagens,

textos referenciais de modo a montar um painel de inspiracéo, que seja de leitura clara.

A proxima etapa, segundo as autoras, é a definicdo da cartela de cores da colecédo, e
deve ser composta por todas as cores que serdo utilizadas, incluindo preto e branco,
além de reportar ao tema escolhido para a colecdo, essa cartela varia entre 6 a 12 cores
dependendo do numero de segmentos com 0s quais a empresa trabalha. O leque de
escolhas se limita as cores oferecidas pelos fabricantes de tecidos, com excecdo das
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empresas de confeccdo que trabalham com um grande volume de producdo, o que

permite o desenvolvimento de tingimentos exclusivos.

As tendéncias de cores sdo objetos de estudos dos grandes fabricantes de corantes
mundiais, que se organizam em grupos setoriais. Os principais grupos que controlam o
estudo da evolucdo da oferta de cores sdo o British Textile Colour Group, o
International Colour Authority (ICA), a Colour Association of the United States
(CASUS) e o Colour Marketing Group (CMG). Eles realizam o acompanhamento das
preferéncias de mercado em relacdo a cores e estudo da disponibilidade mundial de
corantes. Duas vezes por ano, na Europa e Estados Unidos, estes grupos se relinem para
conferéncias, cujo resultado é uma paleta de cores que servird como tendéncia para a
indUstria de moda, decoracdo, cosméticos e até automobilistica. A previsdo ocorre com

até vinte e quatro meses de antecedéncia a estacdo para a qual a paleta se destina.

Cartela de cores

/ Venirivar W apicarirrear

— e Combinag3o das cores
= Clariant N \ I—
Narcisismo II= Texto de inspiragio

Uma sedugio androgena

vma distorgio da beleza...
Versatilidade

: - Praticidade
] Funcionalidade

Imagem de inspiragéo

Cartela de tecidos

PLAND:
0% algedie
10% Resina

50% bamboo
9028 (Codice) {(Misborland)

Figura 22 - Apresentacdo de Tendéncias Inverno 2007.
Fonte: CLARIANT (2006)

6.5 EspecificacOes de projeto

Segundo Treptow (2003), a escolha de tecidos para uma colecdo ndo depende apenas da
preferéncia estética do designer. Deve-se considerar a adequacédo do tecido ao artigo que
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pretende produzir e o seu custo, pois a matéria-prima é o principal elemento formador
do custo dos artigos de vestuario. Um tecido de custo elevado pode comprometer a
capacidade de comercializacdo rentadvel de um modelo, e deve-se sempre avaliar se a
peca podera ser produzida e vendida na faixa de precos que o publico-alvo esta disposto

a pagar.

A escolha de fornecedores é de suma importancia. Cole¢bes produzidas por pronta-
entrega podem contar com maior diversidade de tecidos oferecidos por atacadistas e
importadores, As empresas que atuam com vendas sob pedido devem assegurar-se que
os fornecedores entregardo a matéria-prima nos prazos estabelecidos quando compram
direto de tecelagens e malharias. Devem adquirir estoques estratégicos conforme a
previsdo de demanda ao comprar de atacadistas e importadores, pois a esses é mais

dificil garantir a reposicéao de artigos.

H& ainda a necessidade de solicitar aos fornecedores uma pequena metragem para
realizacdo de testes de variagdo dimensional, solidez de tingimento, costurabilidade e

caimento.

Finalizados os testes e determinado quais tecidos aprovados, monta-se uma cartela de
tecidos demonstrando os materiais a serem utilizados na colecdo. Para uma colecao
equilibrada em tecidos e cores, o designer desenvolve uma tabela onde cruza as
informagdes, para avaliar se todas as cores propostas na cartela de cores estdo sendo

utilizadas nos tecidos escolhidos.

Ainda segundo Treptow (2003), o designer de moda precisa conhecer as tecnologias
disponiveis para o desenvolvimento de produtos que possam ser absorvidos por um
publico determinado. Sua preocupacdo deve centrar-se ndo apenas na comercializa¢éo
do produto, mas na funcionalidade e nos beneficios que possa proporcionar ao Usuério,

ainda que, sobretudo no design de moda, esses beneficios sejam atributos intangiveis.

Vincent-Ricard (1989) corrobora com as afirmacdes acima quando diz que com dois
anos de antecedéncia é preciso considerar a questdo das cores, com um ano € meio de
antecedéncia e preciso considerar os tecidos, com um ano de antecedéncia é preciso

considerar as formas.
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Para criar, realizar e vender uma boa colecdo, harmonizando aspecto industrial e estilo,
ndo basta intuigdo, “faro” e talento criativo — condi¢Oes fundamentais do sucesso na
profissdo de estilista. E necessario definir entre empresario e criador os seguintes

aspectos:

e Os objetivos gerais da empresa (seu volume de negdcios, seu crescimento, seu
volume de exportagdes, a estratégia e 0 organograma dos varios servigos como

fabricacdo, comercializacao e divulgacdo);

¢ Os limites do mercado da empresa no passado e no presente, e 0s desdobramentos

previsiveis por categoria de artigo;

e As vantagens e limitagbes da maquinaria utilizada pela propria empresa ou

subcontratada por ela;
e Um cronograma para as atividades.

Treptow (2003) complementa que existe uma reunido de planejamento ou discussao em
que participam o profissional de custos, o diretor comercial e o diretor industrial, e é
quando o designer ou a equipe de criacdo apresenta a proposta de colecdo,
demonstrando a pesquisa realizada, a identificacdo das tendéncias, a escolha do tema ou
temas (caso de cole¢bes desmembradas em sub-colec¢des), os elementos de estilo, a
cartela de cores, os materiais (tecidos e aviamentos pretendidos), croquis prévios e
estimativa de prego das pecas. Essa reunido visa avaliar a proposta da colecdo, sugerir
alteracdes que possam facilitar a producdo, reduzir custos, ou tornar o produto mais
atraente ao consumidor, definir a quantidade de pecas da colecdo, o mix de produtos®,
definicdo do cronograma, tempo de comercializacdo, capital de giro e potencial de
faturamento. Nesse momento, deve ser delineado o direcionamento da empresa e um

estudo do volume de vendas previsto para a colecéo.

PROGRAMACAO DE

MES EVENTOS PROJETO

JANEIRO Mildo — cole¢des de outono inverno 2008 Finalizar producéo de
Paris — colecBes femininas de primaveral/verdo | primavera/verdo 2007 para

* Mix de produtos é 0 nome que se da a variedade de produtos oferecidos por uma empresa.
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2007, colecBes masculinas de outono/inverno
2008
S&o Paulo e Rio — cole¢Bes de outono/inverno
2007

entregar nas lojas no fim de
janeiro; confeccionar pecas-
piloto para outono/inverno
2008; negociar a producao.

FEVEREIRO | Nova York — colecBes masculinas de Escolher os tecidos para o
outono/inverno 2008 mostruario de
Madri - colegBes masculinas de primavera/verdo 2007e
outono/inverno 2008 comecgar a criacdo dos
Florenca — Mostra de fios para a malharia modelos, fazer prévia
Feira Pitti Filati para verdo 2010 apresentacéo de
Paris — Mostra de tecidos Premiére Vision outono/inverno 2008, para 0s
outono/inverno 2009 clientes; refinar a colecéo.
Frankfurt — Mostra de tecidos Interstoff
outono/inverno 2009
MARCO Mildo — cole¢Bes femininas de estilistas e Entregar as ultimas
desfile de prét-a-porter outono/inverno 2008 encomendas de
Londres — cole¢Bes femininas de estilistas e primavera/verao 2007e pegar
desfile prét-a-porter outono/inverno 2008 0s novos pedidos de
Paris - colecBes femininas de estilistas e outono/inverno 2008; muitos
desfile prét-a-porter outono/inverno 2008 contatos com compradores e
Nova York — semana do mercado de moda imprensa e uso de pesquisas,
feminina para entregas de “outono 1” feedback de vendas, etc.
ABRIL Fazer as primeiras pecas-
piloto para o mostruario de
primavera/verdo 2008
MAIO Desfiles de meia-estacdo — para entrega Fazer as pecas-piloto do
rapida ao mercado de classe média mostruario de
Nova York — semana do mercado de moda primavera/verao 2008,
feminina para entregas de “outono 2". producé@o do mostrudrio de
outono/inverno 2008,
JUNHO Londres — Semana de moda dos formandos; Fazer as pecas-piloto do
desfiles das colec¢des dos alunos; mostruario de
empregadores contratam novos funcionarios. primavera/verdo 2008;
S&o Paulo e Rio — Colecdes de producé@o do mostrudrio de
primavera/verdao 2008 outono/inverno 2008,
JULHO Mil&o — cole¢Bes masculinas de Fazer as pecas-piloto do
primavera/verdo 2008. mostruario de
Paris — cole¢des alta-costura feminina para primavera/verao
outono/inverno 2008 2008producao do mostruario
Paris — cole¢cdes masculinas para de outono/inverno 2008,
primavera/verao 2008.
Florenca — Mostra de fios para malharia Pitty
Filati inverno 2010
AGOSTO Nova York — cole¢des masculinas de Producéo de outono/inverno;
primavera/verao 2008. negociar a producao do
Europa — fabricas fecham por um més mostruario de
primavera/verdo
SETEMBRO | Mildo - colecBes femininas de Entregar o mostruéario de
primavera/verdo 2008. outono/inverno 2008 para as
Madri — cole¢des masculinas e femininas de lojas; escolher os tecidos para
primavera/verdo 2008. 0 préximo outono/inverno e
Paris — Mostra de tecidos Premiére Vision comecar a desenhar; fazer
inverno 2009, colecdes femininas de apresentacao prévia da
primavera/verao 2008. primavera/verdo 2009 para 0s
clientes; refinar colecao.
OUTUBRO Londres — colecdes femininas para Entregar as ultimas
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primavera/verdao 2008

Nova York — semana do mercado de moda
feminina para primavera/verao 2008
Desfiles de meia-estagédo — para entrega
rapida ao mercado de classe média

encomendas de
outono/inverno 2008, e pegar
0s novos pedidos de
primavera/verdo 2008; muitos
contatos com compradores e
imprensa e uso de pesquisas,
feedback de vendas, etc.;
producé@o do mostrudrio de
primavera/verdao 2008

NOVEMBRO

Entregar as lojas as roupas
para as festas de fim-de-ano,
desenhar o outono/inverno;
producé@o do mostrudrio de
primavera/verao 2008.

DEZEMBRO | Paris — Mostra Expofil, com novas tendéncias
de cores e fios

Entregar as lojas para férias e
lazer; fazer as pecas-piloto
para outono/inverno;
producdo do mostruério de
primavera/verao.

Tabela 13 - Calendario da Moda.
Fonte: Jones (2005)

6.6 Projeto conceitual

Jones (2005) afirma que um projeto € um trabalho sistematico, geralmente com duracao

de duas a seis semanas, que congrega pesquisa e atividades praticas. O objetivo do

projeto é desenvolver sua criatividade para responder a determinadas exigéncias.

Gobe (2002) complementa que o projeto deve atender as necessidades emocionais das

pessoas e seus desejos de satisfacdo sensorial:

“Constantemente estamos a procura de marcas que saibam o que queremos e

estamos constantemente considerando de que forma podemos associar-nos

com personalidades de marcas carismaticas. As vezes desejamos que etiquetas

expressem quem somos (ou entdo quem gueremos Ser) aos outros, mas acima

de tudo queremos marcas que nos oferecam uma grande variedade de

experiéncias.”

O sexto sentido a que se d& o nome de “faro”, talento ou génio, aquilo que “faz” os

criadores de estilo, é sempre motivo de espanto. E na verdade paradoxal tentar

equacionar os diversos parametros que justificam esse feeling. Todo artista criador —

pintor, escritor ou masico — tem no sangue e na sensibilidade certas antenas que captam
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tendéncias. E por isso sdo capazes de revelar essas tendéncias, antes mesmo de elas

surgirem.

E exatamente esse o papel dos criadores de moda, papel agora mais do que nunca
reconhecido, pois todas as midias, em todos os campos, ja consideram a moda algo

significativo.

A criagdo-estilo-industria, como o design, caracteriza-se especificamente por partir das
intuices mais alucinadas e conseguir levar a pratica sonhos que permitam fabricar

objetos belos e uteis.

A pessoa gque é um bom “radar” tem instinto, € receptiva a tudo que a cerca, sente no ar
0 espirito da época e da asas ao proprio “faro”, mesmo sem estabelecer qualquer ligacao
com o produto a ser fabricado. Quem possui “faro”, sabe reunir 0s objetos mais
disparatados, so por eles concretizarem determinados reflexos, cores, toques, formas e
grafismos. Os estilistas sdo como aves migratdrias que aspiram o que flutua no ar, com

todos os sentidos em alerta.

Para manter em constante atividade a imaginacdo, o talento, a liberdade e a
sensibilidade, tendo como contraponto a técnica, o rigor, a autoridade e o sentido
conceitual, é preciso que o gerente de uma empresa de estilo possua grande energia e

constante atragéo pelo risco.

Seu “faro” consiste em apreender o que ha de imperativo e urgente na escolha a qual se
lanca por completo algum jovem estilista da equipe, para fazer dessa escolha um signo

que fale, base de um tema prioritario.

Gobe (2002) cita que os designers tém uma habilidade misteriosa para definir o futuro
com sua visdo, tornando o0s conceitos mais extraordinarios em realidade e estdo
transcendendo o universo da engenharia e da tecnologia para abracar oportunidades
orientadas para o mercado através de histérias de produtos que sdo sempre muito

emocionantes.
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Treptow (2003) complementa que, criar, em moda, significa gerar novos arranjos para
elementos conhecidos (tecidos, aviamentos, cores). O talento do designer reside em

utilizar essas ferramentas para combinagdes originais e que estimulem o consumo.

Gobe (2002) afirma que o conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos das
pessoas €, na realidade, agora mais do que nunca, a chave do sucesso. As organizacdes
devem tomar o passo decisivo no estabelecimento de conexdes mais fortes e
relacionamentos que identifiquem seus clientes como parceiros e precisa trazer as
pessoas 0s produtos que essas desejam, no momento certo, em locais inspiradores e que

atendam profundamente as suas necessidades.

As organizacgdes precisam afinar seu foco na psique do consumidor e compreender a

importancia do constante desenvolvimento das tendéncias do seu estilo de vida.
Treptow (2003) define que os elementos do design de moda séo:

e A silhueta — elementos tridimensionais que se relacionam com o corpo do
usudrio, podem ser vistos em 360 graus e alteram seus angulos conforme os
movimentos do corpo. Pode acompanhar os contornos do corpo ou altera-los,
sdo justamente as afetacOes da moda, nas alteragdes de silhueta, que pontuam

momentos histoéricos da moda.

e A linha — o olhar humano tende a seguir o tracado de linhas, focando sua
atencdo na direcdo das mesmas, que podem ser suaves ou marcantes, implicando
flexibilidade ou rigidez. O uso mais comum em moda sdo as costuras que unem
as partes de um traje ou os limites de bainhas. Elas interferem na percepc¢éo do

volume e sdo exploradas pelos designers através de decotes, fendas e recortes.

e A textura — a relagdo da roupa com o corpo ndo é apenas visual, mas também

sensorial 0 que torna importante a correta escolha de tecidos.

e A cor — 0 uso da cor influencia na percep¢do da forma, na determinacdo de

linguagem e estilo das pegas.

E seus principios s&o:
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e Repeticdo — relacionada a simetria do corpo humano. A maioria das roupas sao
simétricas, de forma a espelhar lados direito e esquerdo. O principio da repeticao
se manifesta até na simples seqiiéncia de botdes de uma camisa. A auséncia ou
adulteracdo do principio de repeticdo tende a ser mais chamativa do que sua
presenca.

e Ritmo - é caracterizado pela repeticdo em padrdo elaborado, como vestidos e
saias com mesmo comprimento, o raport (repeticdo de desenho) em tecidos

estampados.

e Gradacao — é uma repeticdo complexa, em que o padrdo se apresenta com uma
dimensdo maior ou menor que a anterior e em seqiéncia. Os tecidos degradé séo

um exemplo de gradacao.

e Radiacdo — uso de linhas que partem de um ponto em comum para dire¢es
diferentes. No design de moda, sua apresentacdo mais frequente é sob a forma
de drapeados e franzidos.

e Contraste — faz com que o olhar humano divida seus focos de atengdo sobre
duas areas, em moda, quando usado em tecidos (ex: um tecido aspero justaposto
a um tecido liso), aumenta a percepcéo de cada uma das texturas. Quando usado
entre cores, 0 contraste cria ilusdes de intensidade, uma cor escura parecera mais

escura quando contrastada a uma cor clara.

e Harmonia - implica em combinacdes de elementos com caracteristicas
préximas, como a justaposicdo ton-sur-ton de cores ou mistura de texturas com
mesmo grau de aspereza. Gera a sensacdo de unidade e continuidade ao propor

que as partes apresentem uma caracteristica que seja comum ao todo.

e Equilibrio — distribuicdo do peso e importancia visual dos elementos, a simetria
do corpo humano gera uma expectativa natural de simetria nas roupas. Atua
ainda na relacdo entre tops e bottons, quando o corpo é dividido por um eixo

imaginario horizontal na altura da cintura. O equilibrio é obtido compensando-se
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com maior riqueza de detalhes a parte superior, cuja area na figura é

proporcionalmente menor que a inferior.

e Proporc¢ao — Diz respeito a maneira como comparamos cada uma das partes em
relacdo ao todo. Seu principal uso em moda é avaliar a utilizacdo de aviamentos.
Exemplo: botdes grandes parecem tdo fora de propdsito em uma camisa justa,

quando botdes pequenos “desapareceriam” em um casaco amplo.

O designer deve conhecer esses principios, ndo apenas para obedecer-lhes, mas também
para propor uma quebra de padrdes que resultem em pegas que surpreendam o
consumidor.

6.7 Concepgéo do produto

Colecdo é um conjunto de produtos, com harmonia do ponto de vista estético ou
comercial, cuja fabricacdo e entrega sdo previstas para determinadas épocas do ano.
Uma reunido ou conjunto de pecas de roupas e/ou acessorios que possuam alguma
relacdo entre si. Essa relagdo normalmente esta centrada no tema escolhido para a
colecdo, que deve ser condizente com o estilo do consumidor e com a imagem da
marca. (TREPTOW, 2003).

Muitas empresas ainda ndo possuem esse conceito e seus estilistas desenvolvem
produtos a partir da copia ou adaptacdo de tendéncias internacionais, porém sem
qualquer coeréncia. Dessa forma o mostruario da empresa se torna um agrupamento de
pecas que nada tém em comum, o que torna dificil a combinag&o entre tops e bottons e,
principalmente, a apresentagdo das pecas em vitrines e desfiles.

Algumas empresas desenvolvem grandes cole¢fes, com mais de trezentos modelos por
estacdo e procuram cobrir todos os temas em voga. Numa analise realista, essas

empresas trabalham, na verdade, com vérias cole¢des simultaneas.

Na década de 80, os cadernos de tendéncias traziam quatro temas de inspiragcdo: um
étnico, um romantico, um retrd e um esportivo. Uma empresa poderia desenvolver

produtos para os quatro temas, mas estaria na verdade produzindo ndo uma, mas quatro
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colecdes, ja que as pecas de um tema ndo tinham a mesma linguagem das pecas de outro

tema, ainda que todas fossem destinadas ao mesmo consumidor.

Para que uma colecdo seja coerente, € necessaria uma metodologia para o processo de
criacdo, é a existéncia de um método de criacdo que diferencia o designer do artesao.
Produtos resultantes de projetos de design tém um melhor desempenho que aqueles
desenvolvidos pro métodos empiricos e sdo obtidos em um curto espago de tempo,

considerando conceito e cliente como p6los terminais do ciclo de desenvolvimento.

Segundo Treptow (2003), o design de moda é uma divisdo do design industrial e,
atualmente, a formacdo em Moda vem se aproximando dos conceitos de design, e tem
como caracteristicas: inovacdo, confiabilidade, racionalizacdo, evolugdo tecnoldgica,
padrdo estético, réapida percep¢do da funcdo-uso de produtos, adequagdo as

caracteristicas sécio-econdmicas e culturais do usuario.

O design industrial é conceituado como a atividade criativa cujo objetivo € determinar
as propriedades formais dos objetos produzidos industrialmente, e ndo somente pelas
caracteristicas exteriores ao produto, mas as relacdes estruturais e funcionais do objeto
ou do conjunto de objetos e sua interagdo com o usuario. O design industrial abrange
todos os aspectos do ambiente humano condicionado pela producdo industrial. Criar é
antecipar — é a satisfagdo das necessidades atuais e futuras dos consumidores. E tem
como fungéo prever necessidades ainda ndo expressas, traduzindo nossa vontade de
novas formas de viver; ou trazendo uma visao intuitiva dos rumos que irdo seguir 0s
padrdes estéticos. O designer se torna responsavel por esses novos rumos, atraves de

propostas oriundas da sua sensibilidade estética.

As habilidades do designer de moda séo apresentadas como uma interpretacdo das
habilidades do designer industrial:

e Capacidade para pesquisar, organizar e inovar;
e Habilidade para desenvolver respostas apropriadas para problemas novos;

e Aptiddo para testar essas respostas, através de pegas-piloto;
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e Treinamento para comunicar esses desenvolvimentos atraves de croquis,

modelos, modelagem e pilotagem;

e Talento para combinar forma, técnica, condi¢cbes humanas e sociais e

arrebatamento ético;

e Sabedoria para prever consequéncias ecoldgicas, econdmicas, sociais e politicas

da interferéncia do design;

Compreensao para trabalhar em equipes multidisciplinares.

Uma colecdo deve apresentar unidade visual, as pecas precisam manter relacdo entre si,
que é obtida atraves de elementos de estilo e do tema da colegdo, com todas as pecas

reportando a mesma inspiracgao.

Elementos de estilo sdo detalhes utilizados repetidamente, em uma colecdo, mas com
variacdes de um modelo para o outro. Tém por objetivo criar a unidade visual entre as
pecas. Podem estar representados pela presenca de uma cor em maior profusdo que as
demais, pela utilizacdo de um tecido diferenciado, mas, principalmente, pelo uso de

aviamentos e detalhes de modelagem.

Figura 23 - Colecao de moda.
Fonte: IFM (2005)

De posse de um parametro de colecdo definido, tema escolhido, cartela de cores
delimitada, tecidos e aviamentos selecionados, o designer passa a criar propostas para a

colecdo. Para elaboracdo dos modelos, o designer deve esbocar pelo menos trés
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propostas para cada peca definida no parametro. As vezes, serd no sexto ou sétimo

desenho que as boas idéias comecardo a surgir.

O eshogo ndo possui compromisso estético; ele serve para que o designer transfira para
0 papel, de maneira rapida, uma serie de idéias. Treptow (2003 p.140) ainda afirma que
0 esbogo ndo possui compromisso comercial, permitindo ao designer dar vazdo a
criatividade. Esse processo € conhecido como brainstorming. Jones (2005 p.91)
complementa que, nessa fase, ndo ha a preocupacao com a perfeicdo, as cores ou figuras
complexas, a meta € registrar as silhuetas e os elementos de design em pequenos
esbocos, acrescentando imagens, tecidos e elementos genéricos e brincando coOm as
possibilidades, frequentemente o0s esbogos desenhados com uma abordagem
descontraida resultam em linhas fluidas, que inspiram a forma da silhueta, o uso de

tecido e a proporcao da roupa a ser desenhada.

Segundo Treptow (2003 p.141), outra técnica utilizada para estimular a criatividade ¢é
manejando tecidos sobre um manequim, o designer pode esbogar ou fotografar o
modelo, ou estudo obtido a cada vez que se sentir satisfeito com o resultado.

A partir desses esbogos, o designer seleciona os modelos que mais lhe agradam e
desenvolve desenhos mais apurados (croquis) a partir dessas idéias. Para Jones (2005
p.91) além da selecdo, devem-se agrupar as idéias por temas. O croqui, segundo
Treptow (2003) e Jones (2005), € um desenho que representa a roupa vestida no corpo,
sendo feito @ mdo ou com a ajuda de um computador; no desenho de moda as figuras
tendem a ser alongadas para possibilitar o detalhamento do desenho; o desenvolvimento
dos croquis usando o computador possibilita estudar modificacdes de cores e estampas
de maneira mais rapida, segundo Treptow (2003 p. 142), o croqui tem a vantagem de
mostrar visualmente as combinacdes entre as pecas da colecdo, principalmente para os
departamentos de marketing e vendas, que enxergam a cole¢do como um todo, o croqui
é uma ferramenta importante, pois através dele (na postura dos manequins, no uso de
acessorios, nas combinagdes produzidas) o designer transmite a relagdo entre as pecas
isoladas e o tema da colegéo.

Além do croqui, o designer deve fazer os desenhos técnicos (ou planificados - flats, ou

desenho de especificacdo- specs), que tém por caracteristica ser um tipo de ilustracdo
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esquematico, feitos de forma precisa, de modo a esclarecer detalhes técnicos das roupas,
0 corpo ndo é desenhado, € importante ndo haver exagero nas proporcdes, sdo evitadas
distor¢cdes e alongamentos comuns aos croquis, 0 modelo é desenhado frente e costas.
N&o raro, partes do desenho técnico sdo ampliadas em outro desenho para mostrar
detalhes de costuras ou acabamentos. O comprimento e a largura podem ser

especificados através de medidas.

No desenho técnico devem estar especificados os tipos e quantidades de pespontos, o
tamanho de aberturas (como bolsos), a posi¢do e quantidade de botdes, o tracado de
recortes e pences e demais detalhes que forem pertinentes ao modelo. Nesse tipo de
desenho, o computador é amplamente utilizado através de softwares de desenho
vetorial, pois permite maior preciséo, detalhamento e agilidade. Esses desenhos das

pecas seguem para o setor de modelagem e peca-piloto.

Més Colecdo em estacdo/vendas Estac&do/Data comemorativa

Janeiro Promocional alto-ver&o Praia, verao.

Fevereiro | Promocional alto-verdo Praia, carnaval.

Marco Langamento outono-inverno Outono, Pé&scoa, Dia internacional da
Abril Outono Péscoa, outono.

Maio Langamento inverno Dia das maes

Junho Inverno Dia dos namorados, inverno, festas juninas.
Julho Promocional outono-inverno Férias de inverno.

Agosto Promocional outono-inverno Dia dos pais.

Setembro | Lancamento primavera-verao Primavera.

Outubro Lancamento verao Dia da crianca, dia das bruxas.

Novembro | Lancamento alto-verdo e linha | Verdo, natal, festas.

Dezembro | Alto-verdo e linha festa Natal, réveillon.

Tabela 14 - Calendario de estacédo Brasil.
Fonte: Treptow (2003)

6.8 Avaliacao

Apbs a elaboracdo dos croquis, as pecas seguem para o0 setor de modelagem para a
elaboracdo dos protdtipos que sdo confeccionados em tamanho proprio para prova e
testado em manequins de alfaiate ou em um modelo cujas medidas se enquadrem no
padrdo desejado pela empresa. (TREPTOW, 2003)
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A modelagem estd para o design de moda, assim como a engenharia estd para a
arquitetura. Os modelos selecionados sdo tragados sobre papel, utilizando uma tabela de
medidas e calculos geométricos. A partir de uma cdpia do molde base, chamada de
molde de trabalho, o0 modelista fara a interpretacéo, ou seja, a adaptacdo do molde para
incluir os detalhes expressos no desenho técnico. Uma etapa importante da interpretacao
de modelagem ¢ a determinacgéo das folgas do modelo, ou seja, a que distancia a roupa
ficara do corpo, pois 0 molde base representa 0 mapeamento do corpo sem folgas para
movimentacdo. Para conferir qual a determinacdo do estilista, se a peca devera ser
ajustada, reta ou ampla, o modelista recorre novamente ao desenho, mas, nesse caso, 0
desenho de moda, que mostra a figura humana dentro da roupa, pode ser mais
elucidativo que o desenho técnico.

A modelagem plana também pode ser desenvolvida através de sistemas CAD/CAM.
Alguns programas permitem, além da manipulacdo de moldes prontos inseridos no
sistema, a interpretacdo de moldes na tela, através de medidas ou por movimentacgao dos
pontos do mouse.

O sistema CAD/CAM pode operar de duas maneiras: com a construgdo de moldes
através da alteracdo de bases arquivadas no sistema ou através da digitalizacdo dos

moldes produzidos fora do sistema.

Para a insercdo dos moldes efetuados externamente ao sistema existem trés opgdes: 0
scanner para modelagem, a mesa digitalizadora ou a fotografia digital. O primeiro
realiza uma leitura das linhas de contorno do molde, sendo necessario marcar a posicao
de pences e piques depois do molde ser inserido no sistema. A mesa digitalizadora
oferece a vantagem do alinhamento perfeito do molde a ser inserido, pois a prépria
mesa possui grade de linhas guia para o posicionamento do molde. A fotografia digital é
o0 sistema mais recente, 0 molde é fixado a um quadro através de imas, e é fotografado e

inserido ao sistema.

O molde final, independente do método pelo qual foi desenvolvido, deverd receber

inscri¢cbes que o identifiquem:

e Referéncia ou niimero do modelo;
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e Nome do componente (ex: costas);

e Tamanho do manequim (ex: 38, 40 ou P, M, G);

e Quantidade de vezes que deve ser cortado;

e Tecido em que seréa cortado (ex: tweed, forro, entretela);

e Linhas de construcédo (ex: sentido do fio do tecido, pences, piques).
Com o molde final pronto, procede-se o corte e a montagem do prototipo.
6.9 Protdtipo

O protétipo ou peca-piloto é confeccionado por uma costureira polivalente, chamada
pilotista ou piloteira, capaz de discutir com o designer e o modelista as dificuldades
encontradas ao costurar a pega e propor alteracGes que a tornem de producdo mais facil.
(TREPTOW, 2003)

E papel da pilotista, apontar defeitos de modelagem que possam comprometer a
execucdo do modelo, e alertar para o comportamento do tecido na maquina de costura.
N&o raras vezes, é preciso rever o molde apds a confeccdo do prototipo, eliminando
excessos em partes do tecido que tendem a esticar ou franzir na maquina de costura, ou

acrescentar folgas para melhorar o caimento de mangas, por exemplo.

O prototipo deverad ser vestido em modelo com medidas que correspondam a tabela

desejada, para avaliar caimento e conforto da peca.

Quando um proto6tipo é diagnosticado com defeito, o molde deve ser corrigido e outro
prototipo deve ser produzido pelo novo molde. Por isso € muito importante que designer

e modelista acompanhem a montagem dos prototipos.

Os prototipos aprovados na costura seguem para finalizacdo, recebendo estampa
localizada, ou bordado quando for o caso, ou sofrendo processo de lavanderia (ex:

jeans).
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Protétipos confeccionados para jeans, sarja ou outros tecidos que sofrerdo lavagem,
devem ser acabados (pregar rebites e botdes), e s6 entdo sera realizada a prova, pois 0s
processos supracitados interferem na dimenséo da peca, causando-lhe encolhimento. As
pecas com essas caracteristicas devem ter os percentuais de encolhimento ja previstos
no molde, para que, depois de lavadas, vistam adequadamente 0 manequim para o qual

foram confeccionadas.

Os prototipos ndo aprovados (com defeitos, ou referéncias canceladas pelo designer)
devem ser descartados, mas devem continuar em poder da empresa. As pecas
descartadas s6 deverdo ser vendidas como pecas de segunda qualidade, quando a

colecdo j& estiver em producéo e ndo for mais necessario o sigilo sobre as mesmas.

Envolve a equipe de estilo, diretoria e setor de vendas, principalmente. Visa a aprovacgéo

da colecéo, ja em prototipos.

Nesse instante podem ainda ser sugeridas alteracdes ou eliminacdo de modelos. Uma
nova reunido poderd ser convocada para aprovacdo das pecas que foram alteradas.
Somente apds essa aprovacao é que os prototipos serdo encaminhados para a graduagéo

e confeccdo de mostruarios.

Como foram apresentados modelos além do previsto, é possivel que 0 mix de produto e
0 mix de moda tenham sido alterados da proposta original. Cabe ao designer refazer as
tabelas para conferir se as pecas escolhidas atendem ao mix de produto desejado e se a
proporcao entre pecas basicas, fashion e de vanguarda foi mantida. Caso algum item
ndo tenha sido preenchido, no mix de produto estipulado, o designer pode criar as pecas

que faltaram e convocar uma nova reuniao para aprova-las.
6.10 Projeto final

A partir da aprovacédo a colegdo passa a uma nova etapa, 0 processo de producdo. As
pecas sao preparadas para a producdo e para o célculo de custo preciso. Como a
matéria-prima é o componente principal na formacdo do custo, é preciso medir o
consumo médio de tecidos e aviamentos de cada pega. O célculo de consumo médio de
tecido é realizado através de uma simulacdo de encaixe dos moldes, como que

preparados para cortar um lote de producéo. (TREPTOW, 2003).
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O primeiro passo para o estudo de encaixe dos moldes é definir em que tamanhos a peca
é oferecida ao mercado, e, atraves de levantamento de vendas anteriores, estipular qual a
participacdo de cada tamanho no total das vendas. Embora a maioria dos consumidores
seja de estatura mediana (tamanho “M” médio), é preciso considerar as caracteristicas
do produto e mercado-alvo. Blusas que ndo permitem o uso de sutid vendem mais em
tamanhos pequenos, calgcas com elastico quase ndo vendem em tamanho P, mas sdo
produtos fortes nos tamanhos G e GG. Salvo excegdes, as grades de tamanho costumam
apresentar a distribuicdo 1-2-2-1 (1 P, 2M, 2G e 1 GG) ou 2-3-3-2.

O segundo passo € proceder a graduacdo do molde, a partir do tamanho em que foi

desenvolvido em protétipo, para os demais tamanhos.

Graduar o molde consiste em acrescentar ou diminuir a diferenca proporcional as
medidas de uma manequim para outro, que pode ser realizado manualmente, riscando o
molde do protétipo, medindo as alteracdes para cada tamanho e depois copiando 0s
moldes separadamente para cada tamanho. Os sistemas CAD/CAM apresentam grande
vantagem em economia de tempo nessa etapa, pois pode configurar uma graduacao
automaticamente atraves de tabela de medidas, via mouse com controle de angulo e
distancia, ou por regras de graduacdo gravadas no sistema, que gerencia também as

alteragdes nos piques e marcacoes.

Com o molde dos diversos tamanhos graduados, parte-se para a proxima etapa: a
simulacdo do encaixe, ou risco de corte. Algumas observacGes sdo importantes na

elaboracdo do encaixe ou risco de corte:

e Os rolos de tecido podem apresentar larguras ligeiramente diferentes, entéo é
preciso medir a largura de todos os rolos para identificar qual o menor. O

encaixe deverd ser executado considerando a menor largura encontrada.

e Tecidos que possuem padronagens, como listras, xadrezes ou estampas exigem
atencdo do encaixador para que a padronagem mantenha-se a mesma depois das

costuras.
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e Tecidos com sentido (estampas com desenhos voltados sempre para 0 mesmo
lado) ou pé (veludos e acamurcados), precisam ter os moldes dispostos sempre

no mesmo sentido.

O encaixe pode ser realizado de trés maneiras: disposi¢do dos moldes diretamente sobre
a folha de risco, estudo através de miniaturas confeccionadas por pantografo, e atraves
do sistema CAD/CAM. O encaixe tem por finalidade informar o consumo total do

tecido, o consumo médio por peca e o indice de aproveitamento da matéria-prima.
6.10.1 Ficha técnica

Segundo Treptow (2003), a ficha técnica € o documento descritivo de uma pec¢a da
colecdo. E a partir dela que o setor de custos e o departamento comercial estipulardo o
preco de venda, que o setor de PCP calculara os insumos necessarios para a fabricacdo
conforme os pedidos, e que o setor de compras efetuara a aquisicdo da matéria-prima
(tecidos e aviamentos).

O preenchimento da ficha técnica €, geralmente, tarefa destinada a assistentes do
designer ou a estagiarios, mas a supervisdo desse trabalho é responsabilidade do
designer ou do setor de engenharia de produto. Erros ou falta de precisdéo no
preenchimento dos dados da ficha técnica podem acarretar inimeros problemas, como

compra errada de insumos e falhas na determinacéo de custo do produto.

O formato de ficha técnica varia conforme a confec¢do, mas existem campos

fundamentais que devem ser preenchidos:

Nome ou periodo da colecéo;
e Referéncia do modelo;

e Descricdo do modelo — que deve destacar a principal caracteristica do modelo

e, se possivel, sua identificacdo visual;
e Designer responsavel;

e Codigo do molde;
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e Grade de tamanhos;

e Modelista responsavel,

e Data de aprovacdo do modelo;
e Desenho técnico frente e costas.

Alguns outros dados também devem fazer parte, em forma de tabela para que o PCP
possa emitir ordens de aquisi¢do e produgéo:

e Dados sobre insumos diretos:

o Tecidos: nome ou referéncia do tecido, fornecedor, quantidade

consumida, largura ou rendimento em metros, por quilo, variantes de cor.

o0 Aviamentos: nome ou referéncia do aviamento, fornecedor, quantidade

consumida, lote minimo para aquisi¢do, variantes de cor.
e Dados sobre elementos decorativos:

Usado para orientar a combinacdo de cores de estampas ou bordados, quando houver.

Cédigo da Estampa:

Sequiéncia de quadros Cor 1 Cor 2 Cor 3 Cor 4
Primeiro quadro Mix areia Mix azul Mix preto Mix cinza
Segundo quadro Mix azul Mix areia Mix caqui Mix azul
Terceiro quadro Gel navy Gel navy Gel areia Gel azul

Tabela 15- tabela de estamparia.
Fonte: TREPTOW (2003)

e Dados sobre insumos indiretos:

Elementos de identificacdo ou embalagens que serdo utilizadas, como tags de
identificacdo ou preco, etiquetas adesivas, sacos plasticos, caixas de papeldo, entre
outros.

e Dados sobre mdo-de-obra:
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Seqiéncia de operacdes, relacionando as maquinas envolvidas na manufatura e o tempo
de trabalho em cada operacdo. Essa informacdo viabiliza a programacéo da produgéo e
fornece ao setor de custos o tempo total de producéo da peca.

Tipo de operacao Maquina Tempo
Corte (rateio do tempo do corte pelo nimero de | Talhadeira 120"
Unir ombros Overloque 0'30”
Pregar mangas Overloque 120"
Unir gola Overloque 0'10”
Pregar gola e etiqueta Overloque 0'40”
Rebater gola Interloque 1'30”
Fechar laterais Overloque 1'20”
Bainha das mangas Galoneira 0'40”
Bainha da barra Galoneira 0'30”
Limpeza Manual 120"
Reviséo Manual 120"
Embalagem Manual 020"
Tempo total da peca 10'00”

Tabela 16 - ordem de montagem e tempo.
Fonte: TREPTOW (2003)

6.10.2 Mostruério

O mostruario é composto por réplicas dos prototipos aprovados e representa a colecdo
como um todo. Para produzir o0 mostruéario, o designer organiza uma tabela com todas as
referéncias da colecdo, e escolhe em qual das variantes de cor disponiveis cada peca
sera reproduzida e com o cuidado para que haja combinacGes entre elas, possibilitando
ao consumidor final a facil visualizacdo da composicdo do look. E recomendavel que o
designer utilize mais de uma cor por tecido e solicite ao fornecedor uma metragem de
amostra de todas as cores que pretende oferecer aos clientes, pois assim podera produzir
cartelas de cores que acompanhem 0 mostruario nas cores e texturas exatas que serao
utilizadas na producdo. (TREPTOW, 2003)

A maioria das pecas fashion de uma colecdo pode ser oferecida com trés a cinco opgoes
de cor. As pecas bésicas, por terem maior giro, podem ser oferecidas em uma
quantidade maior de cores, aumentando o SKU dos pontos de venda com pecas de boa
rotatividade comercial. Por outro lado, as pecas de vanguarda, que muitas vezes tém

valor elevado, confeccdo trabalhosa e menor chance de vendas, devem ser oferecidos
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em apenas uma ou duas opcOes de cor, para que os PDV ndo tenham de manter grandes

estoques de produtos de dificil comercializag&o.

N&o existe uma regra especifica para a quantidade de opg¢des de cores de cada modelo,
mas sugere-se que sejam inclusas algumas cores tradicionais para cada tipo de artigo
(ex: calcas pretas, camisas brancas), e apresente alguma cor da moda (aquela que ndo é

tradicional de todas estagdes ou ndo costuma figurar naquele tipo de artigo).
6.10.3 Lancamento e divulgacéo

O langamento de uma colecdo, segundo Treptow (2003), é a sua primeira apresentacao
para a equipe de vendas ou clientes. Muitas empresas promovem convengdes de
vendedores, quando aproveitam para lancar a colecdo em um evento que envolve

treinamento de vendas, confraternizagéo e avaliagdo de desempenho.

A preparacdo do langcamento da colecdo ndo ocorre apenas quando os mostruarios ficam
prontos. O designer e o setor de marketing trabalham juntos, planejando o lancamento.
Uma agéncia de publicidade ou empresa organizadora de eventos (convencgOes e
desfiles) pode ser contratada para cuidar do langamento da cole¢io. E importante que o
designer descreva claramente qual o tema da colecédo e o publico a que se destina, pois €
preciso que todos os materiais e eventos de divulgacdo da colecdo transmitam a mesma

mensagem.

Para lancamento e divulgacdo de uma colecdo pode-se fazer uso de uma ou diversas

acoes, entre elas:

e Participacdo em feiras — para agendamento de visita de representantes e cadastro

de novos clientes.
¢ Release de imprensa — textos de divulgacdo enviados aos meios de comunicagao.

e Desfile em eventos — tendo como principais eventos no Brasil o S&o Paulo

Fashion Week, o Fashion Rio e a Semana de Moda “Casa dos Criadores”.
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e Desfile técnico — que ocorre na convencdo de vendedores, quando o designer
descreve e comenta sobre as pecas, visando motivar a equipe de vendas e prové-la

de informac0es sobre a colecao.

e Desfile de divulgacdo — ocorre no ponto de venda com a intencdo de atrair

consumidores, e exibir a nova colecédo para clientes.

e Catalogo — é produzido com as fotos dos prot6tipos, pois enquanto o catalogo é
produzido a colecdo é produzida, ficando ambos prontos no mesmo periodo de
langamento. O catlogo institucional tem linguagem mais artistica e cria uma
ambientacdo grafica visando divulgar a marca e a nova colecao para a imprensa,
clientes preferenciais e é distribuido via mala-direta, desfiles e ponto de venda. O
catalogo de vendas tem foco no produto e suas particularidades e é destinado para
0s representantes comerciais e também € enviado por mala-direta para

compradores e lojistas

6.11 Consideracoes

E enorme a complexidade que o projeto de produto de moda engloba no seu ciclo de
desenvolvimento, pois ndo se trata de um projeto Gnico, a cole¢do é um grande projeto
que engloba, no minimo, uma centena de pequenos projetos que sdo as pecas do
vestuario que a compde, e todos esses pequenos projetos precisam atender a todos 0s
critérios que um projeto de produto convencional atende, mas numa velocidade muito
maior, pois a moda € ciclica, e a cada seis meses, todo 0 processo recomega, Com NOVos
parametros, procurando atender a demanda cada vez maior dos consumidores por
novidades. No ciclo de desenvolvimento de uma cole¢do, chega um momento em que
um novo projeto comega enquanto o anterior ainda se encontra em desenvolvimento
conforme afirma Stone (2002:154) apud Treptow (2003) “O designer deve ser capaz de
acompanhar trés colecdes ao mesmo tempo, monitorando o desempenho de vendas da
estacdo vigente, a producéo de amostras da estagé@o seguinte, e pesquisando tendéncias

para a estacdo subseqente.”
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7. EXEMPLOS DE APLICACAO

7.1 Introducao

Este capitulo tem por objetivo expor as observacdes em diferentes empresas, buscando
descrever como cada empresa desenvolve sua colecdo e como o consumidor afeta o0s

seus desenvolvimentos e agoes.

A selecdo das empresas ocorreu devido ao tipo de produto desenvolvido no que
concerne a quantidade de marcas e tipos de consumidores que cada uma possui ou
atende. Cada uma delas concebeu modificacGes no desenvolvimento de seus produtos
com a finalidade de responder a demanda dos consumidores das marcas. A escolha deu-
se também devido ao fato de que, na época em que foram concebidas, as marcas

supriam caréncias de novos nichos de mercado.

Nicho de mercado é um segmento ou uma area especifica de mercado
onde ha uma oportunidade que passou a ser explorada de forma
dominante e muito lucrativa por uma empresa, em funcéo de dispor de
vantagens competitivas originadas de uma estratégia de marketing, que
faz uso de suas potencialidades e cujas bases estdo voltadas a
especializacdo e a um continuo enfoque na diferenciacédo, de modo que o
posicionamento de seu produto detenha uma imagem singular, criando
um relacionamento forte com seus clientes, dificil de ser quebrado pela
concorréncia. (MATTAR, FN; AUAD, M, 1997)

A empresa Mario Queiroz desenvolve produtos de moda masculina para a sua propria

marca e nao possui sub-marcas associadas.

A empresa Lucy in the Sky (LITS), desenvolve produtos para adolescentes e pré-

adolescentes para a sua propria marca e para uma sub-marca denominada Super Lucy.
7.2 Mério Queiroz
7.2.2 Historico

A empresa surgiu em 1995 numa sociedade entre Mario Queiroz e José Fabron, e
comecou a ficar conhecida pela modelagem impecavel de suas calgas e camisas, que

faziam sucesso em eventos como o Blondie Bazar e Mercado Mundo Mix.
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Em 1996, destacou-se Phytoervas Fashion, apds sua participacdo na Semana Barra
Shopping, casa HB e Avon. O aumento de distribuicdo da marca e conseqientemente
sua visibilidade ocorreu devido a sua participacdo em sete edi¢cbes da Semana de Moda
— Casa dos Criadores.

A convite do produtor Paulo Borges, a marca passa a integrar, a partir do desfile de
primavera/verdo 2001-2002 do dia de desfiles de moda masculina do Sdo Paulo Fashion
Week.

Foi a marca de referéncia da moda masculina brasileira ao desfilar seus looks e expor no
evento comemorativo “Brasil na Franca” ocorrido no Saldo do Prét-a-Porter em Paris
em 2006.

A empresa terceiriza a producgdo, executando somente as pecas-piloto em atelier
proprio. A produgdo mensal ndo foi revelada, mas trata-se de uma producéo de pequeno
porte que deve alcancar o maximo de 1000 pecas/més, pois precisa abastecer somente

seu Unico ponto de venda.

A partir da pesquisa do publico-alvo é que se definiu a marca, pois descobriu-se um
nicho de mercado que precisava ser melhor explorado, o que levou a um
aprofundamento das suas necessidades e desejos, para entdo definir a direcéo e o estilo
gue a marca deveria tomar. O nicho encontrado foi o de homens que possuem uma visao
contemporanea do mundo, que ndo tém receio em esconder sua vaidade, buscam por
informacdes atualizadas sobre moda e procuravam produtos diferenciados que
pudessem transmitir essa forte caracteristica contemporanea e sem limites, trata-se de
um homem seguro de si e que ndo encontrava nas roupas sociais convencionais, nem

nas de estilo streetwear, sua identidade visual. Foi o inicio do homem “metrossexual”.

Devido ao fato do departamento de criacdo localizar-se sobre a loja, ttm-se um respaldo
direto do consumidor da marca sobre cada colecdo e essas novas informacgdes séo
utilizadas para a formacdo da colecdo seguinte e também para definir os tipos de

produtos que devem ser entregues nas cole¢coes intermediarias.
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A marca desenvolve pecas para um publico masculino contemporaneo e exigente que
preza pelo conforto, é vaidoso, utilizando-se de tecidos tecnoldgicos e um forte conceito
de moda - longe do tradicional. Atualmente a marca conta com loja propria no bairro do

Jardins, onde também se localiza o show room.

A marca desenvolve projetos paralelos com parceiros, tais como, mobiliario em parceria
com as empresas DPOT e tecelagem Helvetia; linha de joias masculinas em parceria
com a joalheria Rommanel; luminéarias em parceria com a loja Dominici; uniformes

para o Hotel Jequitimar — Guaruja; dentre outros.
7.2.3 Pesquisa de tendéncias

O processo de desenvolvimento do produto nessa empresa inicia-se de uma maneira
diferente do habitual. O estilista, que neste caso é o proprietario da marca, define
primeiramente um tema para a colecdo, processo que leva 20 (vinte) dias em média;
numa proxima etapa utiliza-se da pesquisa de tendéncias para misturar o tema da
colecdo com as tendéncias do mercado para se adequar a linguagem com a qual seus
concorrentes irdo trabalhar. Essas informagdes provém de pesquisas no Brasil e no

exterior, e de uma andlise do respaldo do publico consumidor da Gltima colecdo.

A colecdo desenvolvida durante o estudo, foi para o verdo 2008, cujo lancamento
ocorreu no SPFW em junho. O tema desenvolvido denominou-se “As grandes
navegacdes”, o contexto da colecdo envolveu elementos da cartografia maritima, seres
mitolégicos dos mares, misturando tons do azul do céu e do mar com a rusticidade das

caravelas portuguesas do século XVI.

Os tops intercalaram-se entre modelagens amplas para remeter as batas e tunicas usadas
pelos marinheiros da época, com pecas de modelagem mais préxima ao corpo para que
néo se perdesse a sensualidade da colecgéo (figura 24).
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Figura 24 - Desfile verdo 2008 SPFW.
Fonte: website First view

Os bottons também intercalaram-se, as calgas de modelagem mais ajustada, atualmente
denominada skinny, com shorts e bermudas de modelagem mais confortavel, houveram

também algumas calcas de tecido mais leve e modelagem mais solta.

A tabela de cores teve como base, o preto surrado, o off-white e o cinza, permeados

com tons de azul, verde e vermelho.

As estampas desenvolvidas para essa colecdo tiveram como inspiracdo as linhas
geométricas de mapas maritimos antigos e os seres mitoldgicos. A marca contratou o

designer grafico Orlando Facioli para esse desenvolvimento.

Foram desenvolvidos aviamentos, como galdes, cordfes e passamanarias para serem

aplicados as pecas, bem como bordados localizados e em metro.

Alguns tecidos passaram pelo processo de corte a laser, que criou fendas e recortou
desenhos nos tecidos.

7.2.4 Projeto

Definido o tema e feitos os ajustes e adequacdes, desenvolve-se 0 mix de produto, numa
relacdo de 3x1 em média, ou seja, 3 tops para cada botton totalizando uma média de 200
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pecas, divididas entre o estilo basico e 0 moderno. O mix é definido nessa proporgéo
devido ao maior numero de tops que sdo vendidos pela marca, e também pela
freqiiéncia de troca ser maior, 0 que possibilita montar conjuntos, onde o bottom
continua 0 mesmo e a simples mudanca dos tops modifica o estilo, transitando entre o
basico, casual ou fashion. Esses processos tomam aproximadamente um més e meio
desde seu inicio, a proxima etapa é a captacdo dos materiais para compor a colecdo. As
fontes dessa captacdo e selecdo aconteceu com visitas as fabricas e agendamento de
visitas dos representantes das empresas produtoras e importadoras de tecidos e

aviamentos.

Em janeiro, ocorre o langamento da colecdo de outono/inverno no Sao Paulo Fashion
Week (SPFW) e em fevereiro iniciam-se a organizacdo da producdo da colegéo de
outono/inverno e o processo de elaboracdo do tema da colecdo de primavera/veréo/alto-

verao.

Em julho, ocorre o langcamento da colecdo de primavera/verdo/alto-verdo no SPFW e
em agosto, iniciam-se a organizagdo da producdo de primavera/verdo/alto-verdo e o

processo de elaboragdo do tema da colegédo de outono/inverno.

Para o desenvolvimento da colecdo desenvolvida na época do estudo, decidiu-se pela
escolha de tecidos naturais, com um grande foco na cambraia de algoddo, que era

retrabalhada com bordados, nervuras e aplica¢cdes de passamanarias.

A tricoline de composicdo diferenciada foi escolhida ndo s6 para a camisaria, como

também para alguns modelos de calcas.

Sarjas e telas com elastano também foram selecionados devido a confortabilidade e

relevancia com o tema desenvolvido.

As malhas circulares e retilineas foram utilizadas nas suas composi¢des mais fluidas e

foram usadas no desenvolvimento dos tops.

Houve a insercdo de couro que passava por um processo de lavanderia industrial
conferindo maior maleabilidade e leveza ao material. E 0 uso desse material deu-se

devido a necessidade de se trazer um diferencial para a colecao.
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Ainda nessa colecao foi desenvolvida uma colecdo de joias em prata em parceria com a
empresa Rommanel, em que elementos como as cordas das caravelas e 0s elementos
religiosos do século XVI serviram como fonte de inspiracdo. Todas as pecas receberam

um tratamento para adquirirem um aspecto envelhecido.

A Jdia Romranel por Mario Queiroz

Figura 25 - Jéias desenhadas pela marca.
Fonte: site da empresa

A marca também desenvolveu dois modelos de calcados em couro lavado para a

composicao da colegéo.
7.2.5 Desenvolvimento da colecéo

A elaboracdo dos desenhos ¢ feita de duas maneiras distintas, e a escolha dentre elas se
da conforme as particularidades da peca. O desenho técnico é usado no desenho das
pecas que mantém as especificacdes basicas de propor¢do. O desenho de croqui é usado
quando algumas proporgdes fogem ao padréo e necessitam do suporte de um corpo para

melhor esclarecimento dos volumes, alturas e proporcdes da peca.

Abaixo desses desenhos, encontra-se um campo com o descritivo da peca, ndo sendo

necessario fazer marcacgdes sobre o desenho.
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O estilista, juntamente com sua equipe, decide, ainda na fase de desenho, a relevancia, o
direcionamento e o0s ajustes necessarios para a formacdo da colecdo. Devido ao
profundo conhecimento que a marca tem de seu publico consumidor e o estilo da marca

estar bem definido, a quantidade de descarte de desenhos € pequena.

A marca possui um atelier onde séo feitos os desenvolvimentos das pecas-piloto, e 0
desenvolvimento desses moldes € feito com um modelista free-lance, que pressa servigo

a marca ha alguns anos.

Os desenhos séo passados em lotes a esse modelista através de uma reunido, quando 0s
desenhos sdo entregues e as ddvidas que venham a surgir sejam prontamente
esclarecidas. A equipe também desenvolve as estampas das pecas e uma pequena linha
de acessorios. A proxima etapa refere-se a confecgdo dessas pecas-piloto no atelier da

marca.

Tao logo um namero de pecas-piloto figuem prontas, € marcada uma prova, quando um
modelo de provas é chamado para se fazer a verificacdo de modelagem e caimento das
pecas. Nesse momento, faz-se uma prévia selecdo das pecas que irdo para o desfile e
para a producdo sem modificacOes, as pecas que fardo parte exclusivamente do desfile
de lancamento e as pecas que fardo parte do desfile, mas serdo submetidas a algumas

modificacdes para se tornarem pecas de producéo.

Devido a esse processo de projeto, e o langcamento das colegdes ocorrerem num desfile
no SPFW, dificilmente existe o descarte de pecas-piloto, pois as pecas acabam por
adquirir algum tipo de serventia independentemente de sua entrada, ou ndo, em

producéo.
7.2.6 Producao

A producdo € terceirizada, e cada oficina fica encarregada de graduar os tamanhos
partindo dos moldes das pecas-piloto, fazer o encaixe conforme o mix de produgéo

estabelecido pela marca e seguir as especificacdes de acabamento da peca-piloto.

A colecdo é dividida em trés partes, e as entregas ocorrem no espaco de 30 dias, para

manter a loja abastecida de pegas novas durante a estacdo. A escolha das pecas que
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devem ser entregues é determinada pelo volume de vendas, a procura e o clima. Na
colecdo de primavera/verdo/alto-verdo, para citar como exemplo, as camisas e calgas de
tecido mais pesado sdo entregues primeiro, misturadas a pecas basicas mais leves.
Conforme a temperatura se modifica, as pecas mais leves comegcam a dominar o mix das
entregas. O préprio estilista utiliza uma frase para exemplificar essa divisdo — “Comeca-

se com camisas por causa da primavera e termina-se com regatas devido ao verao”.
7.2.7 Lancamento e divulgacao

A empresa ndo tem por habito a producdo de catadlogos, pois concentra seus esforgos de

lancamento nos desfiles da SPFW.

O processo de preparo do lancamento de uma nova colecdo envolve a escolha e
contratacdo do casting que ird desfilar, a selecdo e prova das pe¢as que comporao o
desfile. Definicdo e contratacdo da equipe de maquiagem e cabelo, do profissional
encarregado do styling — profissional que compde a linguagem visual do desfile,
impressdo dos convites, release e checagem do mailing list dos convidados. Algumas
revistas especializadas solicitam looks da nova colegéo para a montagem de editoriais

pré-evento.

Ainda constante do processo, a estrutura organizacional do back stage, precisa ser
contratada, tais como, camareiras, passadeiras e costureiras. Além das necessidades que
envolvem o pos-desfile, quando uma pequena recepgdo ocorre, onde a imprensa,
clientes preferenciais e amigos sdo chamados aos bastidores para comemorar 0

lancamento e o sucesso do desfile.
7.2.8 Consideracoes

A marca apresenta um processo de projeto de produto diferenciado, as etapas ocorrem
em um cronograma diferente do habitual, a margem de erros de projeto € infima e o
descarte de protétipos ndo ocorre. A total integracdo da equipe no que concerne ao
entendimento do tema proposto, do publico com o qual trabalha e a clara comunicacédo

entre as partes contribui para esses acertos.
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A identificacdo do desejo dos consumidores da marca por uma linha mais completa de
produtos, fez com que a marca iniciasse uma linha de acessérios, bolsas e sacolas
(figura 27), o desenvolvimento de um ténis em parceria com a marca Puma (figura 26),

e a continuidade da linha de joias com a empresa Rommanel.

/R N |
Figura 26 - Ténis desenvolvido pela marca em parceria com a Puma.
Fonte: site da empresa
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Figura 27 - Modelo de bolsa da marca.
Fonte: site da empresa
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7.3 Empresa Lucy in the Sky
7.3.1 Histdrico

No comecgo dos anos 90, a advogada Lucy Goes largou a advocacia para se envolver

com a moda para poder expressar sua visdéo do mundo de maneira colorida e divertida.

Assim nascendo a Lucy in the Sky - LITS, inspirada pela muasica dos Beatles “Lucy in
the sky with diamonds”, sua proposta trouxe um olhar diferenciado de moda
destacando-se pela cartela de cores, o corte das pecas e escolha dos materiais. A marca é
arrojada e traz como marca registrada uma bonequinha com jeito de marota que encanta
consumidoras e lojistas (figura 28). Desenvolve estampas exclusivas e tem nelas o

carro-chefe da marca.

Figura 28 - Logo Lucy.
Fonte: site da empresa

A marca € sediada em S&o Paulo, no bairro de Vila Mariana. Tem administracao
familiar e esta hd mais de 15 anos no mercado. Os cargos da alta geréncia sdo ocupados
pela sua proprietaria, responsavel pelo departamento de estilo/produto, pelo seu marido,
que responde pela area comercial/administrativa e pelo seu pai, gestor da esfera

industrial.

A empresa emprega aproximadamente 50 funcionarios diretos distribuidos nos
departamentos de desenvolvimento de produto, compras, PCP, marketing e alta
geréncia. Cerca de outros 80 trabalhadores tém fungdes indiretas e estdo distribuidos
nos departamentos de vendas, oficinas prestadoras de servico e terceirizadas.
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Sua principal loja encontra-se no Shopping Iguatemi, na capital de Sdo Paulo e possui
outras lojas proprias e franquias nos principais Shoppings (centros de compras) de Séo

Paulo e de algumas capitais do Brasil.

Em suas lojas, a empresa oferece um servigo diferencial de mercado, ao executar ajustes
e barras nas pecas, além de realizar a troca de produtos que acusem algum problema de

ndo conformidade com a qualidade do produto.

A marca, Lucy, foi a primeira a ser concebida visando atender ao publico feminino
jovem, a principio de enfoque Teen (pré-adolescentes e adolescentes). Conforme houve
amadurecimento da marca, o estilo acabou amadurecendo (figura 29) e houve uma
mudanca de publico consumidor passando a atender as jovens, parafraseando a
detentora da marca “roupa para a irmé mais velha”. Para ndo perder o publico teen fiel &
marca foi concebida em 2003 outra marca, a Super Lucy, dirigida ao publico de origem,
mas com linguagem mais inovadora (figura 30). Nas figuras 29 e 30 pode-se observar a

diferenca entre os publicos atendidos pelas marcas.

Figura 29 - Modelo da marca Lucy —Verao 2009.
Fonte: Site LITS
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multimarcas  fale

Figura 30 - Modelo da marca Super Lucy — Ver&o 2009.
Fonte: Site LITS

7.3.2 Pesquisa

A pesquisa para 0 verdo ocorre em janeiro e fevereiro nos centros de moda do Japéo,
Franca e Essa dos Unidos. A pesquisa para o inverno é realizada em setembro nos

mesmos locais do verdo s6 que com menor duragdo (15 dias aproximadamente).
7.3.3 Projeto

Terminada a fase de pesquisas, inicia-se 0 processo de desenvolvimento da colecdo,
quando se define o tema de cada colecao, estabelece a cartela de cores e materiais, verao
em marco e inverno em dezembro. A equipe de estilo define as caracteristicas da
colegéo (cores, estampas, formas, volumes) e distribui, dentre os mix de produtos, as
quantidades de bottons, tops e inteiros a serem criados. Dentro de cada unidade de
negocios, a empresa, para completar seu mix de produtos, além das pecas de vestuario,
desenvolve e compra acessorios, como bolsas, cintos, bijuterias, lencos, adornos para 0s
cabelos e outros complementos disponiveis nas lojas com o objetivo de embelezar e
manter suas clientes mais atualizadas com a moda. Seu publico consumidor é altamente
exigente quanto a produtos inovadores, diversificados e diferenciados. O mix de

produtos da LITS € distribuido entre tecidos planos e malhas e alguns combinam as
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duas matérias-primas em um mesmo produto, produz cerca de 350 pecas, sendo 60% da

marca Lucy e 40% da marca Super Lucy.
7.3.4 Desenvolvimento da colecéo

O departamento de desenvolvimento de produto da LITS compreende as equipes de
estilo, modelagem e pilotagem. Desenvolvem-se duas cole¢Bes principais,

Primavera/Verao e Outono/Inverno, e uma intermediaria para o alto verao.

O tipo de desenho utilizado é em forma de croquis ou colagens que sdo passados para as
modelistas, encarregadas de traduzir os desenhos para a modelagem e desenvolver as
fichas técnicas. Apos os tecidos serem cortados, a equipe de piloteiras confecciona os
prototipos para avaliacdo de caimento, “vestibilidade” e conformidade com o setor de

criacdo.

Além das pecas de suas colegbes, a LITS compra alguns produtos exclusivos
desenvolvidos em parceria e produzidos por empresas terceirizadas que apresentam as
mesmas caracteristicas de estilo e qualidade dos seus produtos. Nesse caso, 0s produtos
recebem a etiqueta da LITS, como € o caso das calgas jeans e alguns modelos de blusas
de malha e bolsas, por exemplo.

Para melhor controle da colecdo, os 350 produtos de cada marca (Lucy e Super Lucy)
sdo classificados em trés categorias. Produtos basicos, fashion e vanguarda. Os basicos
sdo os mais simplificados (60%), os fashion (30%), sofisticados (10%), e os de

vanguarda (10%), bastante arrojados.

A colecéo Intermediaria de Alto-Verado é desenvolvida para atender o periodo das festas
de final de ano. Sdo desenvolvidos por volta de 180 produtos de cada marca (50% da
colecéo de verdo), algumas pegas acabam se repetindo como uma aposta de mercado

devido ao volume de vendas, mas a grande maioria parte de novos desenvolvimentos.

A caracteristica principal das colecfes € a inovacdo representada pelos 80 tipos de
tecidos (malha e plano) estampados e coloridos. Algumas estampas sdo corridas ou

localizadas e a modelagem é bastante diversificada, com aplicacbes de aviamentos
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inovadores. Para tanto, a empresa desenvolve, em parceria com seus fornecedores,

novas estampas, bordados, aviamentos e etiquetas em cada colecao.

Os produtos possuem modelagens que apresentam alto indice de elaboragdes para
proporcionar caracteristicas quase exclusivas, joviais, descontraidas e sempre

atualizadas com as ultimas tendéncias da moda e da tecnologia téxtil de producéo.

Os processos produtivos, em sua maioria, possuem fluxo de producdo diferenciado, em
funcédo: dos diferentes tecidos utilizados em uma mesma peca; dos recortes da
modelagem; das solucGes encontradas para a montagem, para que o produto adquira o

melhor acabamento de costura.

Os produtos da LITS sdo muito elaborados, pois, quanto aos moldes, possuem muitos
recortes, pregas, franzidos, cavas e pences e quanto as matérias-primas, um so produto
pode requerer a juncdo de diferentes tipos de tecidos planos. Ha produtos que exigem a
unido de tecidos planos com malhas e outros ainda que pedem a juncdo de tipos
diferentes de malhas. Tais exigéncias complicam bastante o processo produtivo e sdo
resultado de recentes tendéncias lancadas em desfiles de moda internacionais. As
variadas formas de juncdo das partes exigem das faccOes uma boa capacidade de

adaptacéo as peculiaridades dos processos.

A mesma situacao ocorre nos processos de beneficiamento. Ha pecas que necessitam ser
encaminhadas para aplicacdo de ilhoses, bordados, estampagens ou tingimentos
localizados em meio ao processo de montagem e outras podem receber esses
tratamentos somente ao final do processo. Em outras pecas, ainda mais elaboradas,

podem ser realizados mais beneficiamentos adicionais.

O descarte de protdtipos ocorre numa propor¢do de 10% do total de pecas langadas em
cada colecdo. Ndo existem critérios especificos para a selecdo das pecas, o descarte
ocorre conforme a peca preencha alguns requisitos estéticos, de adequacdo da peca ao
mix e ao tema da colecdo e principalmente, o feeling de vendas da proprietaria das

marcas.
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Colecao Lucy in the Shky
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Figura 31 - Catalogo LITS — Alto Verao 2008
Fonte: Site da empresa

7.3.5 Producéo

A producéo é totalmente terceirizada, 0 que permite concentrar todos os seus esforcos
no desenvolvimento de produto, e se baseia na quantidade dos pedidos fornecidos pelos

representantes.

Simultaneamente, estd em curso uma politica de estreitamento nas relacfes com as
oficinas de costura, as faccdes parceiras, além de outra relacionada a possibilidade de

abertura de novas oficinas para terceirizacdo da producao.

Ha funcionarios destacados para inspecionar a qualidade dos produtos dos fornecedores
e das pecas prontas, responsabilidade que é atribuida aos funcionérios do departamento

de acabamento.

E nesse departamento que se encontram a mesa digitalizadora de moldes, equipada com

0 CAD e o Ploter para a impresséo do risco.

Nesse departamento, h& funcionéarios encarregados de examinar a qualidade dos
produtos e providenciar, se necessario, acabamentos, acessorios como casear, pregar
botBes dentre outras tarefas. O controle de qualidade consiste em examinar se ha

defeitos, costuras que se desmancham, costura mal executada ou franzidos inadequados,
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tendo como referéncia a comparagdo com as pecas-piloto. No mesmo departamento, as
pecas sdo limpas de fiapos e eventuais manchas de 6leo. Em seguida sdo passadas a

ferro e embaladas, de acordo com as necessidades de cada produto.

A gama de artigos, 530 produtos, aproximadamente, ainda sdo distribuidos em
diferentes cores, estampas e tamanhos, 0 que chega a um total produzido de 55.000 a

60.000 artigos em cada estacao.
7.3.6 Lancamento da colecao

Para cada colecdo, a empresa desenvolve, em média, um mix com 350 novos produtos
distribuidos em aproximadamente 80 tipos diferentes de matérias-primas
compreendidas entre tecidos planos e malhas. Como estratégia para incrementar as
vendas, a empresa langa outra pequena cole¢cdo com mais 180 modelos diferentes. A
LITS possui um site que apresenta a empresa, as lojas, as duas marcas, os produtos e

suas novidades.

O lancamento da colecdo ¢ marcado por uma convencdo interna com um desfile de
todas as pecas da colecédo; a convencdo de verdo ocorre em maio, a convencao de alto-
verdo ocorre em outubro e a convencdo de inverno ocorre em margo. Para esse evento
sdo convidados os seus distribuidores, os principais clientes de lojas multimarcas e
gerentes de lojas franqueadas que fazem uma avaliacdo de cada peca ou look exposto.
Nesse momento, sdo selecionadas as pecas que fardo parte de um mostruério de pronta-
entrega.

Os representantes de varias regides do pais recebem o mostruario com todas as pecas
que fazem parte da colecdo e passam a visitar seus clientes para divulgar e vender o0s

produtos.

H& um showroom em um espa¢o bem decorado nas instalacdes da sede da empresa,
onde sdo expostas as pecas que passam a estar disponiveis para lojistas ou possiveis

novos representantes da regido metropolitana de Sao Paulo.

7.3.7 Consideragoes
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A prioridade competitiva da LITS encontra-se no estilo, na qualidade dos produtos e na

satisfacdo de seus clientes.

A proposta é atender um mercado que demanda produtos inovadores, considerados
fashion e quase exclusivos, razdo pela qual possui, por cole¢do, um grande nimero de
produtos produzidos em pequenos lotes (por modelo) e altamente diversificados em

estética de modelagem, estampas e tecidos.

O comportamento do consumidor da marca fez com que surgisse a necessidade da
criacdo de uma segunda marca, visto que o amadurecimento das clientes fez com que o
estilo da marca amadurecesse, e para manter o mercado teen de origem, houve a
necessidade de criar uma nova marca, que mantivesse as caracteristicas (cores, inovacao
e irreveréncia), mas com um estilo apropriado que atendesse as necessidades do

publico-alvo pretendido.
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8 ANALISES E RESULTADOS

8.1 Introducéo

As teorias sobre comportamento do consumidor estdo embasadas por importantes
autores e devem ser aproveitadas para o levantamento de sua aplicabilidade no contexto
da Cadeia Téxtil, estratégia de manufatura e projeto de produto. Conforme afirmam
Engel et al. (2000) “ Entender e adaptar-se & motivacdo e comportamento do
consumidor ndo é uma opcdo — uma necessidade absoluta para a sobrevivéncia

competitiva”.
8.2 Contextualizagdo
8.2.1 — Cadeia Téxtil e de MVM

Pode-se estabelecer uma relagdo indireta entre Produto e/ou servigo X Consumidor
final, na relacdo entre os atores da rede da Cadeia Téxtil relacionados as industrias de
fiacdo, as industrias quimicas e as industrias de tecelagem/malharia. Os atores
relacionados a industria de confeccdo e varejo possuem uma relagdo direta com o
consumidor final; as tecelagens demandam as fiacBes necessidades especificas,
baseadas nas tendéncias de consumo que comecam a surgir no final da cadeia. Um
exemplo préatico é a atual necessidade de produtos ecologicamente corretos, algoddo
orgénico, materiais téxteis fabricados a partir de materiais reciclaveis (p.ex. Garrafa
PET) e também por novas fibras naturais (p.ex. fibra de Bambu, Palha de Bananeira) e
tecidos inteligentes (p.ex. com capacidade bactericida, com filtro solar, dentre outras),
além da demanda por cores e texturas das tendéncias de moda da estagdo. Quanto mais
houve a globalizacdo de informacdes, e conforme aumentou a rapidez com que as
informacdes chegam ao consumidor final, mais &gil precisa ser a resposta de todos 0s

atores da rede.

Por sua vez, as inddstrias quimicas e lavanderias industriais ttm como consumidores as
fiacOes, tecelagens e as confeccdes, com as mesmas demandas citadas anteriormente,
pois algumas propriedades exigidas sO sdo possiveis mediante processos fisico/

quimicos.
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E uma hierarquia bottom-up, o consumidor apresenta uma tendéncia a uma demanda
especifica, influenciado pelos meios de comunicagdo, criando um efeito domind, de

baixo para cima na cadeia téxtil, que pode ser melhor exemplificado na figura 32.

Figura 32 - Hierarquia bottom-up.
Fonte: elaborado pelo autor
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Para responder aos desejos do consumidor final e o consumidor corporativo (industrias
de confec¢do) no momento em que surge a demanda, as industrias de fiacdo e tecelagem
trabalham com as informacgfes sobre as tendéncias da estagdo com dois anos de
antecedéncia, na mesma época em que ocorrem as principais feiras internacionais de
moda (p. ex. Premiére Vision em Paris), onde encontram-se as informacdes da estacdo
seguinte, ocorrem também as feiras de fios e tecidos que trabalham com as informacdes
para duas esta¢Oes adiante (p. ex. Expofil em Paris). A tabela 17 exemplifica melhor as
informagdes coletadas em cada uma das feiras.

As andlises feitas sobre a Cadeia téxtil referem-se as relagdes entre os atores do inicio
da rede, excluindo as industrias de confeccao e varejo por possuirem uma relacéo direta
com 0s consumidores e estarem mais adequadas as analises referentes ao projeto de
produto de moda. No que concerne ao item segmentacdo de mercado, os atores da rede
projetam e/ou caracterizam seus produtos e/ou servi¢os de modo a exercer uma atragdo
especialmente forte para alguma subparte identificAvel do mercado, atendendo aos
mesmos objetivos da segmentacdo, que é buscar 0 aumento de vendas e participacao de

mercado, bem como a valorizagdo da imagem da empresa.

Premiere Vision - Franca Expofil - Franca

Informagdes sobre formas, estilos.

Confirmagéo de cores e temas da Prospeccéo sobre temas da estagéo.

Informacéo sobre cores, tecidos e fios.

estacéo.
Fevereiro 2008 Primavera/Verdo 2009 Outono/Inverno 2010
Setembro 2008 Outono/Inverno 2009 Primavera/Verao 2010
Fevereiro 2009 Primavera/Verdo 2010 Outono/Inverno 2011

Tabela 17 - Datas, e informacdes captadas nas feiras internacionais.
Fonte: Elaborada pelo autor

A rede trabalha com as dimensbes demograficas referentes a classe social e renda e
também os aspectos geograficos, para tanto, segue os procedimentos para identificar
que tipo de uso e a descricdo das caracteristicas da classe social identificadas no
mercado-alvo. Como classe social, podemos interpretar as classes de produtos, como
alto-padrdo, standard, e popular, visto que, antes de chegar as confec¢des os produtos
e/ou servigos agem de maneira indireta sobre o consumidor final. Essas classes de
produtos respondem a demanda das industrias de confeccdo por suprimentos
diferenciados que atendam a mercados-alvo distintos. P.ex. produtos confeccionados

com tecidos 100% seda, para um mercado-alvo de alto poder aquisitivo, e produtos
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confeccionados com tecidos com toque de seda, mas com composi¢do 100% poliéster
para mercados-alvo de poder aquisitivo mediano.

Os aspectos relacionados ao estudo do comportamento do consumidor atingem de
maneira indireta o desenvolvimento dos produtos de todos os atores do inicio da rede,
pois 0 mercado precisa antecipar todas as tendéncias de consumo para disponibilizar
produtos coerentes com as novas demandas que surgem no periodo em que as colecdes

séo lancadas.
8.2.2 — Estratégia de Manufatura

As teorias sobre estratégias competitivas sdo direcionadas para 0 mercado e por
conseguinte, os consumidores. Estudar o comportamento do consumidor e acima de
tudo prever suas tendéncias de consumo, ajudam a estabelecer as estratégias que serao
adotadas pela manufatura, para que aumente e/ou mantenha sua participagdo no

mercado.

O estudo comportamental, demografico, psicografico, as influéncias sofridas pelo
grupo, pela midia, pelo estilo de vida dos consumidores, oferecem subsidios estatisticos

que irdo influenciar a estratégia de manufatura nos seguintes topicos:

Nas trés areas de lideranca citadas por Porter (1986): lideranca em custos,

lideranca na diferenciacéo e lideranca de enfoque.

e Nas prioridades competitivas: qualidade; flexibilidade; confiabilidade;

velocidade de entrega e custos.

e Nos campos da competicdo de Contador (1996): Competicdo em preco; em

produto; em prazo; em assisténcia técnica, em imagem.

e Ajuda a compor o pilar dos direcionadores no PEGEM, pois o consumidor

direciona o mercado que a empresa pretende atingir.

As areas estruturais da decisdo estratégia, o planejamento e controle da producédo e as
armas da competicdo sdo influenciadas indiretamente, pois séo as ferramentas utilizadas

pela estratégia de manufatura para atingir suas metas e objetivos.
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8.2.3 — Projeto de Produto e Projeto de Produto de Moda

Os estudos relacionados ao comportamento do consumidor sdo 0s elementos principais
do desenvolvimento de um projeto de produto, pois determinam as caracteristicas que
um produto, ou uma linha de produtos devem ter para atingir o publico-alvo desejado.
Todas as variantes sdo consideradas com a finalidade de agrupar os individuos em
grupos de consumo, que sdo estudados em seus aspectos psicoldgicos, habitos de

consumo e estilo de vida.

Precisa existir uma periodicidade no estudo dos grupos de consumo para detectar as
mudangas que ocorrem nos habitos e estilo de vida, visto que o meio influencia e
modifica-os de maneira significativa. Um exemplo disso é a tendéncia ecoldgica de
consumo, que modificou a maneira como todos os individuos avaliam os produtos antes
de efetuar a compra, e que se transformou em valor agregado e apelo de compra dos

produtos “ecologicamente corretos”.

No que concerne ao Projeto de Produto de Moda, as mutacdes referentes ao
comportamento do consumidor sdo estudadas e inclusas no processo de
desenvolvimento de produto com um ano de antecedéncia, e esta atrelada as estacdes
climaticas, fazendo com que o cronograma sSeja praticamente 0 mesmo para as

industrias de confeccdo, conforme ilustra a tabela 18.
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Més Inverno Verao Evento
. Langcamento
jan/08 inverno 08 Pesquisa verao
Producio 09 Premiere
fev/08 ) 5 Vision
inverno 08 .
inverno 09
Distribuicao definicao
mar/08 | inverno 08 nas | colegédo verdo
lojas 09
Produgao
inverno
abr/08 intermediaria
08 Desenv. da
Coleciio colecdo verdao
mai/08 | intermediaria 09
de inverno 08
. Langcamento
jun/08 verdao 09
jul/o8 Producdo verdo
ago/08 09
Premiere
Pesquisa Distribuicdo Vision
set/08 inverno 2009 | verao nas lojas Verao
2010
definicao Produgdo verdo
out/08 | colegdo inverno| intermediaria
09 09
nov/08 Desenv. da Colegao
colegdo Inverno | Intermediaria
dez/08 09 de alto-verdo

Tabela 18 - Cronograma de desenvolvimento de produto.
Fonte: Elaborado pelo autor

Essa mutabilidade e a demanda por novidades, influencia a maneira como as industrias

abastecem seus pontos de venda, realizando, em média trés entregas de novas pegas, de

modo que o consumidor da marca seja sempre atraido ao ponto de venda, motivado pela

novidade. Desse modo, as industrias tém a flexibilidade de inserir modificagdes aos

produtos da colecdo caso alguma mutagdo repentina de comportamento surja no

mercado-alvo — por exemplo, uma personagem marcante de novela inserindo algum

novo elemento de moda, que vira febre de consumo.
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8.2.4 — Exemplos de Aplicacéo

As empresas estudadas foram concebidas para atender a novos nichos de mercado que
estavam surgindo na época e necessitavam de marcas que pudessem atender as suas
necessidades especificas. O estudo do comportamento do consumidor destes novos
nichos serviu de alicerce para a construcdo da imagem e da linha de produtos das

marcas.

Mesmo apds a concepcdo, as marcas implementaram modificacBes para atender as
novas demandas dos consumidores, a marca Mario Queiroz, ampliou sua linha de
produtos, oferecendo acessorios — joias, bolsas e calcados, devido a demanda dos

clientes por esses artigos, que foi detectada no ponto de venda.

A LITS implementou uma nova marca, a Super Lucy, para atender o publico
consumidor de origem da marca (pré-adolescentes), pois a marca Lucy in the sky,
amadureceu, sua linha de produtos conforme seu publico consumidor de origem
amadureceu havendo uma modificacdo no estilo, que passou a apresentar caracteristicas

mais adolescentes.
8.2.5 — Consideracoes finais

O universo do estudo do comportamento do consumidor empreende um grande ndmero
de variaveis que determinam e dividem a populacdo em grupos de consumo, e conforme
mais variaveis sdo acrescidas os grupos dividem-se em subgrupos, e/ou misturam-se a
outros individuos de outros grupos. E necessario focar de maneira precisa a qual grupo

se quer atingir, de modo a despertar seu desejo de compra.

As empresas buscam adaptar-se as novas demandas, tantos as atuais quanto as futuras
de modo a manterem-se competitivas, e promoverem sua imagem no mercado, sendo
necessario antever as tendéncias de consumo e buscar solugdes estratégicas e de

manufatura para oferecer o produto e/ou servico no momento exato.

A Cadeia téxtil e de manufatura do vestuario de moda, devido a obsolescéncia
programada de seus produtos trabalha com a pressdo do tempo e da criatividade para

lancar no mercado, produtos que venham atender as expectativas de consumidores
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avidos por novidades, e que possuem acesso as informacGes mais atuais sobre as

tendéncias de moda e buscam-nas nas vitrines das lojas.

Como sugestdo para futuros trabalhos, um estudo mais aprofundado sobre como o
comportamento do consumidor influencia todo o processo de producdo da cadeia téxtil e
de manufatura do vestuario da moda, atraveés do acompanhamento do desenvolvimento
do produto de uma industria de fiacdo, até que esse mesmo se transforme num produto
confeccionado, principalmente no que concerne a tempo, processos e influéncias que o
estudo de mercado incorre sobre o desenvolvimento de cada etapa do produto que esta

sendo acompanhado.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

CADEIA TEXTIL E AS ESTRATEGIAS DE MANUF. NA IND. DO VESTUARIO DE MODA 200

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BAXTER, MIKE. — Projeto de Produto — Guia pratico para o design de novos
produtos. S&o Paulo - Ed. Edgard Blichter Itda - 2000

BRAYMAN, A. Research Methods and organization studies. London, Routledge, 1989.

CARO, ABRAAO - Fatores criticos do comportamento do consumidor online: um
estudo exploratdrio. Dissertagdo de mestrado para a Universidade de S&do Paulo,
2005

CHATAIGNER, Gilda. Fio a fio: tecidos, moda e linguagem. S&o Paulo: Estacdo das
letras editora, 2006.

CLARK, KB.; FUJIMOTO, T. Product development performance: strategy,
organization, and management in the world auto industry.Boston: ed. Harcard
Business School Press, 1991.

EBERLE, Hannelore et al.. Clothing technology: from fiber to fashion. Metzingen:
Verlag Europa- Lehrmittel, 2002.

ENGEL, JAMES F.; BLACKWELL, ROGER D.; MINIARD, PAUL, W -
Comportamento do consumidor — 8a Edicéo - Rio de Janeiro -LTC Editora S.A. —
2000

ESTORILIO, CARLA C. A. O trabalho dos engenheiros em situacdes de projeto de
produto: Uma analise de processo baseada na ergonomia. Tese de doutorado
apresentada a Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo — Sdo Paulo, 2003.

FEGHALI, MARTA KASZNAR e DWYER, DANIELA - As engrenagens da moda
— editora SENAC Rio - Rio de Janeiro, 2006

FRINGS, GINI STEPHENS Fashion: from concept to consumer — 8th ed. Ed. Prentice
Hall, New Jersey, 2005

FUSCO J. P. A,; SACOMANO, J.B.; BARBOSA, F. A.; AZZOLINI JrR, W.
Administracédo de OperacGes: da formulacdo estratégica ao controle operacional,
S&o Paulo: Arte & Ciéncia, 2003.

FUSCO, José P A.; SACOMANO, Jose B — OperacOes e gestdo estratégica da
producdo. Sdo Paulo: Arte e Ciéncia, 2007.

GADE, CHRISTIANE - Psicologia do Consumidor —Ed. Pedagdgica e Universitaria
Itda — S&o Paulo, 1980

GAITHER, N.; FRAZIER, G. Administracdo da Producdo e OperacOes. 8. ed.,
traducdo: José Carlos Barbosa, revisdo: Petronio Garcia Martins, Sdo Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2002.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

CADEIA TEXTIL E AS ESTRATEGIAS DE MANUF. NA IND. DO VESTUARIO DE MODA 201

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

GOBE, MARC — A emocéo das marcas: conectando marcas as pessoas — traducéo de
Fulvio Lubisco — Ed. Campus — Rio de Janeiro, 2002.

GODOY, A. Introducdo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. Revista de
Administracéo de Empresas, v.35, n2, p.57-63, mar./abr. 1995.

GURGEL, F. do A. Administracdo do Produto. 22 Edi¢do. S&o Paulo: Atlas, 2001.

IEMI, Instituto de Estudos e Marketing Industrial. Relatorio setorial da cadeia téxtil
brasileira 2006. S&o Paulo: Free Press, 2006.

IEMI, Instituto de Estudos e Marketing Industrial. Relatorio setorial da cadeia téxtil
brasileira 2007. S&o Paulo: Free Press, 2007.

JONES, SUE JENKIN - Fashion design — manual do estilista — Cosac Naify — Sdo
Paulo, 2005.

LAKATOS, E; MARCON, M. - Fundamentos em metodologia cientifica. 2.ed. Séo
Paulo: Atlas, 1991.

LIMA, FABIANA MENDES DE - Estratégias Adotadas para o Estabelecimento de
Parcerias e Relacionamentos da Cadeia Jeanswear. Dissertacdo de Mestrado em
Engenharia de Producgéo — Instituto de Ciéncias Exatas, Universidade Paulista
2008.

LOBACH, Bernd. Design industrial: bases para a configuracdo dos produtos
industriais. Sdo Paulo: Edgard Bliicher, 2001. 206p.

MALUF, E.; KOLBE, W. Dados Técnicos para a Industria Téxtil 2°. Ed. Sdo Paulo:
IPT e ABIT, 2003.

MATTAR, FN; AUAD, M Nicho de mercado — um conceito ainda indefinido. Anais do
2° SEMEAD - 21 e 22/10/1997 Memodrias CLADEA 1997 - XXXII Assembléia
Anual - 08 a 10/10/1997

MEDEIROS, Alberto. Obtengdo de tecidos por urdume e trama in: Contéxtil. Curso de
tecnologia téxtil. Sdo Paulo: Contéxtil, 1990, p. D.1 a D.53.

MENDES, F.D. Cadeia Téxtil e as Estratégias de Manufatura na Inddstria do
Vestuario de Moda. Dissertacdo de Mestrado em Engenharia de Producdo —
Instituto de Ciéncias Exatas, Universidade Paulista 2006.

MENDES, Francisca D.; TUTIA, Romy; SACOMANO, José B.; FUSCO, José P..
Outsourcing como apoio a estratégia competitiva no segmento de vestuario de
moda (artigo). Simpdsio de Engenharia de Producéo, Bauru, 2007.

NAKANO, D.; BERTO, R. Metodologia da pesquisa e a engenharia de Producéo.
(CD-ROM) In: Encontro Nacional de Engenharia de Producdo, 18./ Congresso



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

CADEIA TEXTIL E AS ESTRATEGIAS DE MANUF. NA IND. DO VESTUARIO DE MODA 202
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Internacional de Engenharia Industrial, 4., Niterdi, 1998. Anais. Niteroi,
UFF/TEP, 1998.

GUSMAO, NILZETH NERES - A qualidade na indGstria téxtil, da tecelagem ao
vestuario: estudos de casos multiplos em pequenas e médias empresas no estado
de S&o Paulo. Dissertacdo de Mestrado em Engenharia de Produgéo — Instituto de
Ciéncias Exatas, Universidade Paulista 2008.

PEREZ, ROBERTO LUCHINI - Sistematizacdo da avaliacdo do desempenho do
processo de projeto de produto — Dissertacdo apresentada como requisito parcial a
obtencdo do grau de Mestre, pelo curso de Pés-Graduagdo em Engenharia
Mecanica — Area de Projeto de Sistemas Mecanicos, do Centro Tecnoldgico da
Universidade Federal de Santa Catarina - Floriandpolis, 2002

PINHEIRO, ROBERTO MEIRELES; CASTRO, GILHERME CALDAS DE; SILVA,
HELDER HADDAD; NUNES, JOSE MAURO GONCALVES — Comportamento
do consumidor e pesquisa de mercado — reimpressdo — Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2006

PORTER, M.E.; Clusters and the new economics of competition. Harvard Business
Review. Boston, EUA, v. 76, n.6, p. 77-90, november — december, 1998.
PORTER, M.E. Competicdo: Estratégias Competitivas. 7. ed. Rio de Janeiro:
Campus. 1999.

RECH, Sandra R. . Cadeia produtiva da moda: um modelo conceitual de anélise da
competitividade no elo confecgéo. Tese de Doutorado. Universidade Federal de
Santa Catarina. Florianopolis, 2006.

. Moda : por um fio de qualidade. Florianopolis: Udesc,

2002.

RODRIGUES, NICKOLAS XAVIER - Comportamento do Consumidor no Varejo de
Moda — Artigo publicado na Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo - XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagdo — UnB - 6 a 9 de setembro de 2006

ROMEIRO, MARIA DO CARMO - Um estudo do comportamento do consumidor
ambientalmente favoravel: uma verificagdo na regido do ABC paulista. Tese de
doutorado para a Universidade de Sdo Paulo, 2006

ROMITO, FABIO - Producdo de moda masculina: o contexto na cadeia téxtil e
mercado Dissertacdo de Mestrado em Engenharia de Producdo — Instituto de
Ciéncias Exatas, Universidade Paulista 2008.

SALOMON, D. Como fazer uma monografia, 2 ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1991
(1991).



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

CADEIA TEXTIL E AS ESTRATEGIAS DE MANUF. NA IND. DO VESTUARIO DE MODA 203
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

SETH, JAGDISH N; MITTAL, BANWARI; NEWMAN, BRUCE |. — Comportamento
do Cliente: indo além do comportamento do consumidor — Sdo Paulo — Ed. Atlas,
2000.

SEVEGNANI, F.X.: As Maquinas Operatrizes no Processo Produtivo Como Estratégia
de Manufatura Na Industria Coureiro Calcadista. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Producdo) Universidade Paulista — Sdo Paulo, 2003.

SLACK, N.; CHAMBERS, S.; JOHNSTON, R. Administracédo da Producdo. 2. ed. S&o
Paulo: Atlas, 2002.

SOLOMON, MICHAEL R. — Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo
e sendo; trad. Lene Belon Ribeiro 52 ed. - Porto Alegre — Ed. Bookman, 2002.

MAXIMIANO, Antonio C. A. Administracao de projetos: como transformar idéias em
resultados. Sao Paulo: Atlas, 1997.

MUNARI, BRUNO - Das coisas nascem coisas — 22 tiragem. S&o Paulo - Ed. Martins
Fontes, 2002.

TAGUCHI, G. Introduction to quality engineering: designing quality into products and
processes. Trad. Sekkeisha. 6. ed. Tokyo: The Organization, 1986.

TREPTOW, DORIS - Inventando moda: planejamento de colecdo — D.Treptow —
Brusque, 2003.

VINCENT-RICARD, FRANCOISE — As espirais da moda - Ed. Paz e Terra — Rio de
Janeiro, 1989.

ZACARELLLI, S.B. Programacéo e Controle da Produgéo 8. ed. S&o Paulo: Pioneira,
1987.

ZACCARELLLI, S. B.; Estratégia e sucesso nas empresas. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.



UNIVERSIDADE PAULISTA — UNIP Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Produgéo (Mestrado)

CADEIA TEXTIL E AS ESTRATEGIAS DE MANUF. NA IND. DO VESTUARIO DE MODA 204

GLOSSARIO

GLOSSARIO

Assessorios — na moda o termo significa pecas com a finalidade de ornamentar e que
complementam o look: sapato, cinto, bolsa, joias, bijuterias, chapéu, echarpe.

Aviamentos — Sdo componentes que compdem uma peca com as fungdes de unir as
partes linhas, fios, botdes, ziper; embelezar como renda, fitas, passamanaria, galdes;
estruturar como entretelas, barbatanas, bojo, ombreiras; legislacéo etiquetas de lavagem,
COMpOsicao.

Aviamentos: embelezamento, fechamento, estrutura de pecas. Atende também a
legislagdo com a aplicacdo de etiquetas obrigatdrias por leis ou normas.

Babywear: classes de produtos de roupas para bebés.

Beachwear: classes de produtos de roupa de praia.

Bottons: pecas utilizadas para partes do corpo da cintura até os tornozelos).
Bureaux de style: escritérios de estilo.

Bureaux: “guia” de tendéncias de moda, informacdes graficas e aconselhamentos para a
montagem das colec¢Bes. Sdo materiais graficos, cadernos divididos por temas conforme
a necessidade da etapa do desenvolvimento dos produtos.

CAD: sistema grafico de desenho que apodia o estilista no seu trabalho de criacéo,
modificacdo e apresentacao dos diversos estilos, cores e estampas.

Caimento: como o tecido vai esticar e se comportar quando a roupa for usada.
Calandragem: cilindros lisos, aquecidos.

Calcador: tem a funcdo de manter os materiais unidos enquanto a agulha desce, perfura
e conduz a linha superior para realizar o entrelagamento com a linha inferior.

Carmesim: cor vermelha.
Casualwear: classes de produtos de roupa de lazer.

Confeccdo - acdo de executar a juncdo das partes que compdem um vestuario: tecidos e
aviamentos. A partir de maquinarios apropriados.

Custom made: sob medida.

Customizacéo: pratica que consiste em alterar pecas compradas, aplicando furos, rasgos,
rabiscos, uso de alfinetes e outros materiais.

Customize: fazer ou mudar alguma coisa de acordo com as necessidades.

Design: pode ser definido como uma atividade de uma equipe com a funcdo de
desenvolver a inspiracdo, a percepcdo do possivel e a sua interpretacdo em termos de
produtos que possam ser produzidos e comercializados em complemento aos elementos
estéticos e funcionais necessarios para a concep¢ao de um produto.

Designer: como é conhecido o estilo do produto do estilista, e o estilista na Europa.
Easy-care: Facilidade de manutencéo para tecidos: lava fécil, seca rapido e passa facil.
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Enfesto: é a sobreposicdo dos tecidos em diversas folhas até atingir a quantidade de
camadas que complete o nimero de produto a ser cortado ou até atingir a capacidade da
maquina de corte em face da altura da pilha de tecidos.

Estilista: profissionais que dominam habilidade desenhar os modelos a partir de
informacdes das novas tendéncias de moda.

Estilo: 1. uma maneira de escrever correta e elegante; linguagem aprimorada; 2.
conjunto de elementos capazes de imprimir diferentes graus de valor as criacfes
artisticas, pelo emprego dos meios apropriados de expressdo, tendo em vista
determinados padrdes estéticos; 3. uso, costume, pratica, praxe.

Estratégia: arte de explorar condi¢cdes favoraveis com o fim de alcangar objetivos
especificos.

Fashion plates: desenhos e croquis com desenhos de roupas indicados para
determinadas estacdes.

Fashion: produtos que acompanham fiel e pontualmente as tendéncias da moda.
Fato: roupas, veste(s), vestuario.
Feltro: tecido néo tecido.

Fio: um termo genérico para uma mecha continua de fibras téxteis, filamentos ou outro
material para a tecelagem, malharia ou outra forma de entrelagamento para formagao de
um tecido.

Full package: dominio da producdo, desde a transformacdo da matéria-prima, até a
distribuicdo do produto final.

Fusionagem: processo através do qual um filme térmico é depositado entre dois tecidos
que serdo unidos a partir de uma temperatura controlada eletronicamente.

Galadress: classes de produtos de roupa de gala.

Ginetex: em um grupo de simbolos consubstanciado no International Textile Care.
Grunge: da musica, é o estilo do rock de Seatle, de grupos como Nirvana e Pearl Jam.
Hidrofilidade. Avido de 4gua, que a absorve bem.

Hot stamp: imagens séo transferidas por um processo de termo fixagéo.

In situ: grupo de tecnologias especializadas onde a producdo da fibra, formacéo e
consolidacgdo do véu ocorre geralmente ao mesmo tempo e no mesmo local.

Indumentaria: arte do vestuario; histéria do vestuario; uso do vestuaro em relacdo as
épocas ou povos.

Labelling Code (Codigo Internacional de Etiquetagem sobre Cuidados com Produtos
Téxteis), utilizado pelos principais paises confeccionistas.

Lideranca de Custos Total: capacidade de a organizacdo atingir o méaximo de
desempenho em relacdo aos seus concorrentes, utilizando-se de politicas funcionais
orientadas para essa finalidade.

Lifestyle: O estilo de vida, o0 modo de vida do consumidor e suas preferéncias.
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Ligamento: padronagem, armacao.

Looks: faz referéncia a vestimenta completa incluidos os acessorios bolsa, cinto,
sapatos, chapéus, etc Diz-se que um individuo, ao se vestir, esta apresentando um look
sujeito a apreciacdo das pessoas em geral.

Matelassé: material acolchoado de tecido e preso ao forro por pespontos que formam
desenhos em relevo.

Mix de produtos: uma determinada quantidade de produtos de uma colecdo distribuidos
entre varios modelos.

Modelo — essa palavra possui duas defini¢des utilizadas no mundo fashion. A primeira
sdo as caracteristicas de um produto, uma blusa possui diferentes modelos. A segunda e
a denominacéo do profissional que desfila ou e fotografado trajando um artigo de moda.

Modinha: produtos muito sensiveis as variagdes da moda.

Ordering System: é um sistema de informacdes que programa as necessidades em
termos de componentes e materiais e/ou controla 0 momento de liberacéo e/ou execucdo
das ordens de compra e producéo.

Ourelas: regides laterais do tecido que possuem densidade de fios mais alta e fios de
espessuras diferentes do restante da peca.

Padronagem: O estudo da forma e da ordem pelo qual a trama e o urdume sdo
entrelacados.

Pantone: sistemas organizados de combinagcbes de cores reconhecidos e adotados
mundialmente como padrdes na moda e no setor téxtil.

Prét a porter: cujo termo equivalente em inglés é ready to wear e que, em portugués,
traduz-se por roupa produzida em larga escala, em série ou de producéo industrial.

Roupa: peca de pano destinada ao uso doméstico: roupa de cama, peca do vestuario;
indumentaria, traje.

Scotdic: sistemas organizados de combinagOes de cores reconhecidos e adotados
mundialmente como padrdes na moda e no setor téxtil.

Seacell: fibra de algas do mar.
Securitywear: classes de produtos de roupa de seguranca.

Silk screen: consiste na aplicagéo de pigmentos sobre uma tela que permite a passagem
da massa por alguns espagos vazados, por onde sao gravadas as imagens no tecido.

Sleepwear: classes de produtos de roupa de dormir.
Socialwear: classes de produtos de roupas sociais.
Sportswear: classes de produtos de roupa esportiva.
Styling: A acéo do profissional stylist.

Stylist: O stylist, € um super-produtor que, conhecedor profundo de moda é responsavel
pela producdo de eventos e desfiles, monta looks adequados para producges fotograficas
e para personalidades da midia televisiva e impressa e produz consultorias para
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empresas interessadas em, através de vestuario, apresentar uma boa imagem de sua
marca.

Tendéncias: “uso, habito ou estilo geralmente aceito, variavel no tempo, e resultante de
um determinado gosto, idéia, capricho, e das interinfluéncias do meio” FERREIRA
(2004)./ termo mais restrito, reservado as mudancas periodicas nos estilos de vestimenta
e nos demais detalhes da ornamentacdo pessoal e assegura que todos 0s sociologos
concordam em que a moda se encontra em 0posi¢do aos costumes.

Tops: parte do corpo da cintura até o pescoco.
Traje: vestuario habitual; vestuario proprio de uma profisséo.
Trama: conjunto de fios dispostos na direcdo transversal do tecido.

Tribo: 0 grupo que representa diferentes discursos vestimentares, determina o modo de
vida do individuo ao comunicar o grupo social do qual faz parte e os valores que
compdem a sua personalidade, tais como as suas preferéncias nas diversas areas
culturais, esportivas, ocupacionais e outras.

Underwear: classes de produtos de roupa intima.
Urdume: conjunto de fios dispostos na dire¢do do comprimento do tecido.

Vanguarda: produtos sdo criados com tecidos e modelagens inovadoras, influenciados
por tendéncias de comportamentos sdcio-culturais.

Veste: peca de roupa em geral aquela que reveste exteriormente o individuo e, em grau
menor ou maior, o caracteriza.

Vestido: aquilo que veste alguém ou algo.

Vestidura: tudo que é préprio para vestir.

Vestir: cobrir com roupa ou veste; ornar, adornar, enfeitar, embelezar.
Vestuério: o conjunto de pecas de roupas que se vestem.

Winterwear: classes de produtos de roupa de inverno.

Workwear: classes de produtos de roupa profissional.



