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RESUMO

O presente trabalho apresenta o desenvolvimento da pesquisa quantitativa e qualitativa sobre
os procedimentos de trabalho do estilista ha confeccdo de moda, com o objetivo de identificar suas
atividades e estratégias para valorizacao do produto, seguindo a linha de pesquisa de Treptow.
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ABSTRACT

This paper presents the development of quantitative and qualitative research of the fashion designer’s
working procedures in the fashion industry, with the goal of identifying their activities and strategies for
the product valuation, following the Treptow’s research line.

Keywords: Product development; fashion designer; competitive edge.

1. INTRODUCAO

O presente sempre foi um fator importante para a moda, segundo Lipovetsky
(1989), o ser humano no anseio de se integrar a sociedade, ele segue as novidades
do seu tempo buscando o que € novo e atual. “uma firma que nao cria regularmente
novos modelos perde em forga de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca
de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores € a
de que, por natureza, o novo é superior ao antigo.”

Na confec¢cdo de moda, o setor de estilo € o setor que desenvolve as
colecbes com o objetivo de criar produtos que atendam o seu mercado. Composto
por profissionais que apresentardo propostas de cole¢cdes baseadas em pesquisa de

tendéncias, elementos de estilo, cartelas de cores e materiais, através de desenhos,
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croquis, e estimativas de pregcos. As propostas do setor sdo amparadas nas
tecnologias presentes e que atendam ao publico alvo da marca (TREPTOW, 2003).

Os pontos relevantes para o estilista ao desenvolver uma colecdo sdo a
beleza, a harmonia e o equilibrio. Tem como seus materiais, o uso da cor, da
matéria-prima e a forma. Além de trabalhar com a criatividade deve estar atento as
novidades e as necessidades do consumidor, mas sem esquecer a realidade da
empresa. (RIGUEIRAL, 2002).

O produto precisa ser percebido e desejado pelo consumidor para 0 consumo.
Esta percepcéo é adquirida através do desenvolvimento de produtos diferenciados e
focados no seu publico alvo. Isto é um trabalho de pesquisa de informagdes, que ao
desenvolver uma colecéo o estilista utiliza os dados para agregar valor aos produtos.
(COBRA, 2007).

Segundo Rybalowski (2008), o consumidor busca nos produtos a
diferenciacdo para alcancar a sua individualidade. Sao produtos com atributos que
satisfacam suas expectativas e desejos. E estes atributos podem estar incorporados
na matéria prima e na tecnologia dos processos produtivos, mas também ha os
atributos extrinsecos que sdo percebidos pelo consumidor, que estdo ligados a
criacdo, ao design e ao estilo do produto.

Segundo ABIT (2011), na pesquisa de usos, habitos e costumes do
consumidor de vestuério, o mercado de consumo interno da moda aumentou devido
ao crescimento econdmico brasileiro. Os consumidores consideram o conforto, bom
preco, qualidade e durabilidade fatores decisivos no momento da compra.

Em um cenério mundial dindmico e competitivo, onde ocorrem avan¢os na
tecnologia da informacao, aberturas de fronteiras comerciais e 0s consumidores séo
cada vez mais racionais, com diversas opcdes de escolha; a otimizacdo dos
processos de trabalho, controle e planejamento dos processos de trabalho tornam-
se ferramentas para obter vantagem competitiva. “Em uma economia extremamente
competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma abundancia
de opc¢bes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de valor
e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior”. (KOTLER, 2006)

Diante desta realidade, na indastria da moda, encontra-se o estilista,
profissional responséavel pela criagdo, combinacdo de cores, escolha de tecidos,

aviamentos e formas que encantam consumidores. O objetivo desta pesquisa &,
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através do método descritivo com a aplicacdo de questionéario como ferramenta de
coleta de dados, apresentar um resultado quantitativo dos procedimentos que este
profissional se utiliza para tornar seus produtos competitivos para o mercado atual,
ou se a utilizacao destes recursos limita 0 seu processo de criacao.

A hipotese é de que a utilizacdo de ferramentais de otimizagdo e
planejamento durante o desenvolvimento do trabalho pode limitar o processo criativo
do estilista. Porém, as referéncias bibliograficas demonstram que a utilizacdo de
procedimentos padronizados auxilia e traz vantagens competitivas para o
desenvolvimento do seu trabalho, deixando de ser um trabalho empirico e comecar
a ter resultados mais acurados e planejados.

A pesquisa foi desenvolvida através da metodologia descritiva com a
utilizacdo de questionarios como ferramenta para obtencao de dados quantitativos e
qualitativos sobre as atividades dos estilistas. A pesquisa quantitativa tem como
objetivo quantificar os profissionais atuantes no universo pesquisado e 0s
procedimentos utilizados por eles em suas atividades de desenvolvimento de
produto de moda. Na pesquisa qualitativa analisam-se as dificuldades enfrentadas

pelos estilistas na busca pela competitividade dos seus produtos desenvolvidos.

2. O ESTILISTA

O criador de moda, designer de moda ou estilista € um profissional que
desempenha a funcdo de criar os modelos nas confecc¢des. Ele deve desenvolver
seu trabalho dentro dos prazos e especificacdes determinados pela empresa em que
trabalha. Suas ideias sao avaliadas e discutidas dentro das especificacdes técnicas
de producéo e das atribuicdes que atendam ao departamento de marketing (JONES,
2005).

Além disso, ele busca a inovagdo para acrescentar algo diferente aos seus
produtos através das pesquisas. “(...) o papel do estilista na empresa, que tem como
objetivo ndo somente desenhar a cole¢cdo, mas também identificar as informagdes
relevantes que estdo fora do campo de observacdo existente nas empresas, nao
apenas os dados de vendas ou as tendéncias de mercado que a empresa conhece e

dos quais serve ha anos. O papel do estilista, entdo, vai além: é o capturar
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informagdes que a empresa ndo observa de modo habitual. (...) na inovacgao feita
pelo estilista, j& filtrada, de modo a ser utilizavel pela empresa.” (CIETTA, 2012).

O desempenho do designer de moda pode ser comparado ao de um
desenhista industrial, entre suas habilidades estdo a capacidade de pesquisar,
organizar e inovar; desenvolver croquis, modelos, pilotos para comunicar as suas
criacdes; combinar forma, técnica e as condicbes humanas e sociais com ética;
compreender as consequéncias e as interferéncias da realidade ecoldgica,
econdmica, social e politica; e capacidade de trabalhar em equipes multidisciplinares
(TREPTOW, 2007).

Ele trabalha no setor de estilo juntamente com outros profissionais de sua
area e com seus auxiliares e a equipe de desenvolvimento de produto, onde ficam
0s modelista e os costureiros polivalentes que desenvolvem as pegas pilotos.

O estilista precisa ser flexivel, responsavel e ter capacidade de trabalhar em
equipe. Segundo Jones (2005), o estilista devera trabalhar respeitando o estilo e 0os
processos produtivos da empresa e criar produtos criativos, que atendam ao publico
alvo e traga rentabilidade a empresa, e estar sempre atualizada nas tendéncias de
moda. Além de trabalhar com a criatividade deve estar atento as novidades e as
necessidades do consumidor, mas sem esquecer a realidade da empresa
(TREPTOW, 2007). Isso quer dizer, ndo importa a colegédo ser inovadora e criativa,
se ela ndo corresponder aos anseios de seu publico alvo e ndo ser produtiva, isto €,
0S processos produtivos das pecas devem corresponder as tecnologias disponiveis
na empresa, ou nos prestadores de servicos.

“Quanto a tornar o produto magico e sedutor, é preciso investir em informacéo
e conhecimento, a fim de descobrir o que efetivamente tem valor para o consumidor
e procurar corrigir eventuais deficiéncias, visando a diferenciacdo do produto e ao
estimulo do consumidor. A comunicacdo deve enfatizar a magia da seducdo do
produto de moda.” (COBRA, 2007). Por isso o estilista deve estar constantemente
atualizado as tendéncias comportamentais e sociais. Buscando informagdes na
internet, nas ruas, em feiras, em viagens, etc., como ferramenta para melhorar esta
comunicagdo com o seu publico alvo.

Além disso, o estilista, segundo Feghali e Dwyer (2005), “durante o processo
de criacdo, ele leva em conta ndo sO 0s aspectos artisticos e sociais (sua clientela),

mas também a necessidade de atender as tendéncias de marketing e aos avangos
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técnicos na industria, uma vez que, a cada esta¢cdo, ocorrem mudancgas no que se
refere a cores, aperfeicoamento de tecidos, linha de producédo, capacidade e
pregos”. Seguindo nesta mesma linha Burns descreve que, “Os designers e o
marketing participaram da reunido de planejamento durante o estagio de pesquisa e
design. Nas reunides de planejamento, 0os numeros de vendas da temporada
anterior sdo revistos, as projecdes de vendas para as novas temporadas séo
consideradas, e o plano geral e cronograma para a colecdo da proxima temporada
sao discutidas. (...) Além de consideracdes de estilo, tecidos, cores e custos também
séo considerados.”

Levando-se em consideracdo todas as referéncias sobre a atividade do
estilista, pode-se concluir as fun¢des do estilista através da citacdo de Treptow, que
sera usada como base de referéncia desta pesquisa:

“O designer de moda precisa conhecer a capacidade produtiva da empresa e
por quais tipos de produtos ela € conhecida no mercado. Ele € responsavel, ndo
apenas pelo aspecto estético dos produtos, mas também por sua viabilidade
comercial, financeira e de producéo.” (TREPTOW, 2007, p.65)

3. A PESQUISA

Esta pesquisa busca verificar se o estilista realiza as atividades de acordo
com a definicho de Treptow durante a jornada de trabalho. Tais como: o
conhecimento do estilo da empresa, atendimento aos desejos do publico alvo, busca
pela viabilidade comercial, financeira e produtiva dos produtos e entendimento da
capacidade produtiva.

Outros pontos observados foram: cumprimento dos prazos de entrega dos
projetos, criatividade, inovacdo, desenvolvimento de croquis e ficha técnica,
comunicacdo entre a equipe de trabalho do setor, trabalho em equipe com outros
departamentos da empresa.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa de campo para a coleta de dados
através da observacdo direta para a verificacdo do uso de normas dos
procedimentos para o desenvolvimento de produtos na empresa. Segundo Lakatos

(2003), a pesquisa de campo “consiste na observagao de fatos e fendbmenos tal
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como ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro
de variaveis que se presumem relevantes, para analisa-los”. Porém, os resultados
demonstraram a necessidade de mais dados para uma analise mais assertiva para
concluir o problema.

Diante desta situacdo foi elaborado um questionario para a coleta de dados
sobre as atividades dos estilistas. O questionario foi elaborado com questdes
fechadas e uma questéo aberta, pois segundo Padua (2004), as perguntas fechadas
visam a coleta de dados que possibilitam a quantificacdo dos resultados, enquanto
que as questbes abertas que geram respostas mais pessoais e espontaneas
oferecem informac¢des importantes para uma analise qualitativa.

Na questdo aberta o profissional € questionado sobre as dificuldades que ele
enfrenta para desenvolver um produto competitivo, com o intuito de receber
respostas espontaneas.

O questionario foi elaborado com o objetivo de quantificar o universo das
confeccles e relacionar estes niameros as atividades do estilista, para verificar os
instrumentos que este profissional tem acesso e utiliza no seu processo de trabalho
para agregar um diferencial na cadeia de valores do produto e tornar seus produtos
mais competitivos no mercado. O estilista é questionado sobre o uso de fichas
técnicas, planilhas de custo, conhecimento da capacidade produtiva e comercial da
empresa. Além disso, ha perguntas sobre os sistemas de tecnologia de informacéo
utilizados ou ndo. E as informagBes sobre as empresas, como: a capacidade
produtiva, os canais de venda e o segmento.

O universo dos entrevistados foi limitado as industrias de confeccao da regidao
do Bras e Bom Retiro da cidade de S&o Paulo, por serem considerados grandes

polos da moda.

4. DISCUSSAO

Durante a primeira fase da pesquisa, notou-se nas atividades dos estilistas a
falta de analise dos registros de vendas para criar uma variedade de produtos com o
objetivo de atender ao seu publico alvo, notou-se também a falta de comunicacéo e

cooperagao com outros departamentos e de certa forma falta de planejamento.
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Com a melhoria destes pontos, pode-se otimizar o trabalho do préprio
departamento de estilo como o de outros departamentos, trazendo um ganho para
toda a empresa. Como, por exemplo, a confeccao de ficha técnica pode melhorar o
fluxo de comunicacéo entre os departamentos.

A ficha técnica é um documento descritivo da pec¢a, nela inserem-se as
informacdes necessarias de matérias primas, processos e referéncias para a
producdo da peca. Ela surgiu a partir da necessidade de comunicacao entre o setor
de desenvolvimento e a producédo, pois este documento diminui 0os erros e as
divergéncias que podem ocorrer durante o processo (LAMARCA, 2009).

O preenchimento correto das informacdes é de grande importancia. O formato
e as informacdes contidas na ficha técnica podem variar de uma empresa a outra,
mas algumas sdo fundamentais como: nome e referéncia do produto, descricdo do
produto, os dados dos tecidos e dos aviamentos, a grade de tamanhos, as cores do
produto, o desenho técnico do produto e o cédigo de modelagem.

A compreensao dos processos produtivos é necessario tanto para o estilista
se comunicar com o modelista e demonstrar o resultado que deseja nas suas pecas
como para agilizar o processo de producdo e minimizar os erros dela. Segundo o
depoimento do empresario Napoledo Fonuat, da marca Sandpiper, para Distizer e
Vieira.

“Sempre tem gente atras de mim falando que estou atrasado. Mas, além de
ser o cara do estilo, sou também o cara da producédo. E isso € ‘magico, porque, se
por um lado me ocupa muito, de outra me d4 um conhecimento técnico fundamental.
Moda néo é artes plasticas, exige engenharia, técnica e aplicabilidade. O tempo todo
preciso ter em mente que estou desenhando para uma marca e, portanto, preciso
saber o padrdo de qualidade que essa marca requer. E isso envolve saber escolher
a entretela, determinar a linha adequada, o nimero de pontos, fazer interface com o
modelista. Eu aprovo pessoalmente todas as modelagens, tenho modelista e uma
sala de pilotagem industrial, mas n&o produzo nada internamente”, revela Fonyat.”

“‘Da sala de pilotagem industrial, as pec¢as-piloto saem perfeitas, sem qualquer
necessidade de ajuste em outras maquinas. Desse modo, o0 prototipo segue
diretamente para a fabrica que vai produzi-lo em série, jA com todas as indicacdes
necessarias, o que reduz para praticamente zero a margem de erro ou perda. “Sé

assim para a minha ideia original chegar ao final sem deturpagdao”. Quando o
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desenho e o piloto estdo prontos e o tecido definido, tenho que determinar com
quem e onde a producdo sera feita”, frisa o empresario.” (DISTIZER e VIEIRA,
2006, p.60).

O objetivo da empresa de negdcios € obter lucros, segundo Barcaro (2008), e
uma empresa de moda néo é diferente. Para ter lucratividade, ela deve oferecer aos
clientes produtos vendaveis, isto €, aquilo que o consumidor estd buscando, por isso
o estilista deve criar para o mercado, procurando antecipar e utilizar instrumentos
mensuraveis para dar eficiéncia econémica aos seus produtos, fazendo a gestao da
criatividade.

Os registros de vendas podem ser adquiridos no departamento de marketing,
dados como o volume de venda e a aceitacdo dos produtos, sdo informacdes que o
estilista deve utilizar para desenvolver produtos rentaveis para a empresa. O estilista
precisa ser versdtil, aberto a analisar mdultiplas informa¢cBes para tornar seus
produtos sedutores aos olhos do consumidor. Segundo Cobra (2007), “para tornar o
produto magico e sedutor, é preciso investir em informacao e conhecimento, a fim de
descobrir 0 que efetivamente tem valor para o consumidor e procurar corrigir
eventuais deficiéncias, visando a diferenciacdo do produto e ao estimulo do
consumidor. A comunicacdo deve enfatizar a magia da seducdo do produto de

moda”.

5. CONSIDERACOES PRELIMINARES

Diante dos resultados da primeira fase e em confronto com as referéncias
bibliograficas pesquisadas chegou-se a conclusdo da necessidade da pesquisa
aprofundada que estd em progresso, que pretende trazer dados quantitativos sobre
os procedimentos de trabalho dos estilistas para o desenvolvimento de produtos
competitivos e os dados qualitativos sobre as dificuldades por eles enfrentados que
os impedem de chegar a este objetivo.

Com os resultados da tabulacdo dos dados sera possivel uma anélise mais
assertiva sobre o assunto e confronta-los com as referéncias de Treptow, nos pontos
relativos ao desenvolvimento de produtos como: o conhecimento do estilo da
empresa, atendimento aos desejos do publico alvo, busca pela viabilidade comercial,

financeira e produtiva dos produtos e entendimento da capacidade produtiva.
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