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Resumo: O objetivo da pesquisa € identificar se as empresas brasileiras de confec¢ao
de vestuario (fac¢des) tém potencial para ampliar o percentual de valor agregado na
prestacdo de servicos. Utilizou-se a pesquisa qualitativa, com dados da pesquisa de
campo. Os resultados indicam: 96% das empresas declararam estar interessadas em
oferecer mais servigos de valor agregado.
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Abstract: The objective of the research is to identify whether Brazilian clothing
manufacturing companies (factions) have the potential to increase the percentage of
value added in the provision of services. The qualitative research was used, with field
research data. The results indicate that 96% of the companies stated that they are
interested in offering more value-added services.
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1. Introducéo

Com as transformacfes ocorridas no ambito empresarial advindas
principalmente da globalizacdo, as industrias de vestuario foram obrigadas a
repensarem 0s modos de producdo como forma de ndo perder a
competitividade, neste sentido adotaram medidas com intuito de concentrar
esforcos na sua atividade principal, terceirizando suas atividades secundarias.
Como nos processos de fabricacdo do vestuario a parte mais manual é a
costura, por envolver maior quantidade de mao de obra, as grandes e médias
empresas do setor, terceirizam essa etapa do seu processo produtivo, surgindo
assim, as faccbes. Sdo chamadas de faccdo as empresas que costuram e que
fazem o acabamento das pecas, como limpeza, revisdo, colocacdo de tags e
empacotamento das mesmas. Nesse contexto, predominam as pequenas e
micro empresas de vestuario, mas poucas estao preparadas para oferecer
outros tipos de servicos que agregam valor ao produto, como criagcdo e
desenvolvimento, modelagem, ficha técnica, abastecimento de materiais e
marketing. Diante dessas questdes, esta pesquisa propde-se a identificar se as
empresas brasileiras de confeccédo de vestuario (fac¢bes) tém potencial para
ampliar o percentual de valor agregado na prestacdo de servicos. Os
procedimentos metodolégicos utilizados foram a pesquisa exploratoria,
qualitativa e descritiva, para a obtencdo dos dados secundarios e primarios em
pesquisa de campo. A fundamentacédo tedrica teve como fonte livros e artigos
publicados acerca do tema em estudo, com foco na cadeia de valor téxtil e na

terceirizacdo da producéo de vestuario.

2 A cadeia de valor téxtil
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Valor agregado consiste em aumentar o valor de um produto,

transformando-o através de processos como fabricacdo e outros servicos em
um produto com maior valor (FERNANDEZ, 2010). Segunto esse autor, 0S
processos de criacdo de valor aplicados na indastria do vestuario podem ser
divididos em atividades de: a) valor agregado tangivel, como processo de
fabricacdo; b) valor agregado intangivel, que sdo servicos como design e

marketing, como mostra na Figura 1.

Figura 1: Atividades de valor agregado ao longo da cadeia de valor
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Fonte: Fernandes (2010, p.108).

A cadeia de valor téxtil ilustra os processos de criagcéo de valor dentro da
industria téxtil e do vestuario. De acordo com Dispan (2009), a cadeia de valor
téxtil &€ caracterizada por seus processos de producdo em estagios multiplos,
gue sao sequenciais, indicando que todos 0s processos precisam ter sucesso
para o produto ou servico até ser concluido. A Figura 2 visualiza 0s processos

relacionados a criac¢édo de valor dentro da cadeia téxtil.

Figura 2: A cadeia de valor téxtil
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Fonte - Fonte: Frederick (2010, p.109).

A cadeia de valor pode ser dividida em inddstria téxtil e vestuario. A
industria téxtil, com alto nivel de automacédo, é um setor de capital muito alto.
Atividades a montante da cadeia é a agricultura para a producdo de matéria-
prima, como algodao e fibras naturais, a industria quimica para corantes e
fibras sintéticas, e engenharia para maquinas e componentes. A industria téxtil
inicia com processamento de fibras e fiacao, seguida pela producao de tecidos,
nao tecidos e malharia. Neste ponto, a cadeia de valor se divide nos campos
de téxteis técnicos, cama, mesa, banho e decoracéo, e vestuario (AHLERT et
al. 2009).

A industria de vestuario, em contraste, mostra um menor nivel de
automacdo e € caracterizada por processos intensivos em mao-de-obra,
especialmente durante a etapa de montagem. Pode ser dividida em duas
secoes: a) industrial - etapa do trabalho de corte, costura e acabamento. b)
comercial - que inclui atividades relacionadas com o processo de criacdo e

desenvolvimento do produto, bem como fun¢des de comercializacdo (AHLERT

et al. 2009).
Figura 3: Processos dentro da indUstria de vestuario®
Industria do vestuario - Vendas Consumo - Reciclagem
Desenvolvimento Producao Logistica Marketing “
de produto Fornecimento g c
[fof- — -Atacado -Descarte
M | [ -Varejo -Reciclagem
-E-commerce -Breché§
-Catalogo -Utilizagao - Upcycling
- Criacao brod dverti
- -Product advertisin
B P&D ~Decisdo de compra -Armazenamento ~image building 6
Modelagem - Empacotamento —Communication
~Desenvolvimento -Planejamento e - Distribuicio s PBSI i
de amostras controle da produgao

Fonte: Fonte: Frederick (2010, p.109).

Para definir o grau de participacdo nas atividades de valor agregado de

uma empresa, € importante analisar a quantidade de processos realizados
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internamente ao longo da cadeia de valor. Uma empresa de vestuario pode ser

considerada integrada verticalmente se varios processos ao longo da cadeia de
suprimentos sdo realizados internamente pela propria empresa, como:
desenvolvimento de produtos, producéo, logistica, marketing e vendas. Outra
abordagem de verticalizacdo é a cooperacao vertical, ou seja, para produzir os
proprios produtos, uma empresa em vez de possuir unidades de fabricacdo
interna, coopera com um fabricante de vestuario externo, que assume a
responsabilidade pelo processo de fabricacdo. Neste caso, a participacdo da
empresa contratante no valor agregado diminui, mas mantém o controle dos
processos ao longo da cadeia de valor. Quanto mais verticalmente integrada,
maior sera a participacdo nos processos ao longo da cadeia de valor, e menor

a participacao da propria empresa no valor agregado (RIEKHOF, 2013).

3 Estratégia de Producdo com Micro e Pequenas Empresas

Em relacédo as micro e pequenas empresas da industria de confeccdes
brasileira, estas podem ser divididas em dois grupos:

1. Confeccdo: Fabricantes de vestuério que assumem atividades como
design, modelagem e producdo, muitas vezes estabelecendo suas
préprias marcas e aproveitando a possibilidade de subcontratacédo
industrial para a producéo (faccées).

2. Faccao: oficinas de costura ou decoracdo, trabalhando por
subcontratacéo industrial, realizando apenas o servigo de decoracao de
painéis e/ou montagem. Recebem as pecas ja cortadas e apenas

executam as etapas de trabalho de decoracéo, costura e acabamento.

A funcéo das fac¢Bes industriais consiste na sistematica prestacdo de
servicos, ou seja, uma subcontratada para outra induUstria confeccionista,
recebendo todos os aviamentos e os tecidos cortados na justa medida sendo,
portanto, responsaveis pela montagem das pecas do vestuario. Os
“faccionistas” recebem essa denominac¢do no setor de confeccao referindo-se

aos proprietarios de oficinas especializadas em apenas algumas fases do

APOIO REALIZAGAO

. Sy e
@ %ess™  unesp @ &




o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

processo produtivo representando para isto uma mao de obra assalariada
(SAMPAIO e MELLO, 2002).
A faccédo oferece capacidade de producédo limitada, no entanto, as

empresas compradoras tém frequentemente uma maior demanda por volumes
de producdo em comparacdo com as capacidades de producao disponiveis, 0
gue leva a uma divisdo dos pedidos em lotes para vérias fac¢des (ABIT, 2015,
45) (Figura 8):

Figura 8: Subcontratacéo industrial de fabricantes de micro e pequenas empresas.
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Fonte: ABIT (20015, p.45).

A consequéncia é a divisdo de ordens de producdo em varias faccoes
menores, 0 que aumenta os custos pela gestdo de uma cadeia fragmentada e
aumenta o risco de uma qualidade instavel (ARAUJO, 2009). Apresenta-se na
sequéncia os dados obtidos na pesquisa de campo que respondem ao objetivo

proposto.

4 Resultados da pesquisa de campo

Realizou-se uma pesquisa de campo com uma mostra representativa de
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empresas de vestuario do Estado de Santa Catarina. Aamostra foi de 25
respondentes, de aproximadamente 100 questionarios enviados para as
empresas durante os meses de maio e junho de 2016: doze micro empresas
(48%), onze pequenas empresas (44%) e duas médias empresas (8%)
responderam o questionario.

O questionario foi elaborado com o objetivo de delinear os seguintes
aspectos: a) classificar a empresa por tamanho, produtos, maquinas e tipo de
compradores atendidos; b) identificar os desafios reais e os fatores inibidores
do crescimento que as empresas enfrentam; c) obter uma visdo geral dos
servigcos de valor agregado que a empresa realmente executa; d) identificar os
servigos de valor agregado que a empresa gostaria de desenvolver no futuro.
e) definir a direcdo da modernizacao industrial que a empresa gostaria de

desenvolver (processo ou produto).

4.1 Produtos produzidos

As empresas foram convidadas a classificar os seus principais
produtos. Os resultados mostram que a maior parte (14 entrevistados) das
empresas é especializada em produtos baseados em malhas circulares,
seguidas por produtos de tecidos leves (onze entrevistados) e outwear (seis
entrevistados). As demais empresas se especializam em: ternos, tricot, lingerie,
uniformes, produtos de couro e produtos em neoprene. A oferta desses
produtos isolados ja mostra que uma parte das empresas esta se concentrando

em um segmento de nicho.

4.2 Maquinas utilizadas

Para obter uma visdo geral das maquinas das empresas, foi-lhes

pedido que listassem os tipos de maquinas presentes nas suas fabricas. O

ranking mostra que a maior parte possui equipamento padrdo, como maquinas

retas, (23), overlock (22) e maquinas de costura de seguranca (14). Empresas
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gue ja mostraram certa especializacgdo em um nicho declararam possuir
maquinas adequadas para seus produtos como: maquinas para produtos de
couro, maquinas de costura plana especializada e maquinas automaticas para
caseado e aplicacdo de botdo. No total, esta andlise é bastante superficial e
nao foi realizada para ilustrar a imagem exata dos parques de maquinas das

empresas, mas para verificar a falta de investimentos em novas maquinas.

4.3 Corte dos produtos

Quanto as sec¢bes de corte dos produtos, foi constatado que apenas
duas das 20 empresas declararam executar corte automético. A maioria (18
entrevistados) ainda realiza corte manual. A hip6tese é que a quantidade de
pecas produzidas por més € muito pequena comparado a capacidade da mesa
de corte automatica, portanto, o investimento em uma secdo de corte

automético ndo apresenta retorno viavel.

4.4 Sistemas de informacéao

A disponibilidade de sistemas de informacdo é condicdo para maior
eficiéncia do trabalho, as empresas indicaram o tipo de sistema de informacéo
gue julgavam relevante para o seu negocio. Neste caso, 0S programas para
melhorar o planejamento e controle de producéao (PPC) foram priorizados, (21
respondentes), seguidos por sistemas de modelagem e corte (13
respondentes). Programas para melhoria no planejamento or¢camentario foi o
terceiro do ranking (12 respondentes) e plataformas de comunicacdo com

compradores assumiu a quarta posicao (5 respondentes).
4.5 Compradores
Para entender a relacionamento entre o fabricante e seus compradores,

as empresas foram definram o porte dos principais clientes, se sé&o

compradores de redes de varejo ou industria de maior porte. Duas empresas
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(9%) ‘especificadas para produzir para grandes fornecedores eram

microempresas com cinco ou menos empregados, 0 que é um indicador para
classifica-las como facc¢Bes, prestando servicos basicos para fornecedores
maiores. A maior quantidade de onze empresas (50%) declarou produzir para
uma combinacdo de compradores, incluindo atacadistas domésticos ou
diretamente para o varejista, indicando que a empresa tem sua prépria marca.
Esta suposicéo foi confirmada quando as empresas mencionaram a quantidade
de compradores com quem estd trabalhando. Cinco empresas (22%)
mencionaram produzir para sua propria marca, seis (26%) sao fabricantes
privatelabel, produzindo para apenas um comprador e doze empresas (52%)
declaradas para produzir para mais de um comprador, e isso também inclui a
producdo para a propria marca. No que diz respeito a orientacdo para a
exportacdo, apenas quatro declararam que exportam (4 respondentes de 25).
No futuro, 16 empresas declararam o desejo de comecar a exportar (16
respondentes de 24), cinco empresas ndo estdo interessadas em exportar (24
respondentes) e trés (3 respondentes de 24) ainda estavam inseguras sobre

este topico.

4.6 Relacionamento entre comprador e empresa

Quanto ao relacionamento entre o comprador e empresa, 18 empresas
(18 respondentes de 22) declararam manter relacionamento duradouro com
seus compradores. A metade dos entrevistados (onze respondentes de 22)
afirmou sentir-se apoiado pelos compradores, mas 17 empresas (77% )
especificaram que as empresas compradoras ndo investem numa parceria de

médio e longo prazo. Uma empresa (5%) mencionou receber treinamentos da

empresa compradora e quatro respondentes (18%) declararam haver algum
tipo de apoio. Este item € critico porque o investimento de uma empresa em
maquinas, sistemas de informacéo e profissionais qualificados é feito mediante
a perspectiva de demanda de médio e longo prazo e o relacionamento de curto

prazo cria inseguranca para tais investimentos.
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4.7 Desafios enfrentados

As empresas identificaram os maiores desafios enfrentados. Os trés
principais desafios foram: méao-de-obra pouco qualificada (16 entrevistados),
acesso restrito a incentivos governamentais (14 entrevistados) e competicéo
por custo com importacdes da Asia (9 entrevistados). Além disso, a forte
concorréncia interna (8 entrevistados) e maquinas obsoletas (6 respondentes).
As empresas nominaram 0s maiores fatores de inibicdo ao crescimento dos
negécios. A falta de apoio governamental (17 entrevistados), altos impostos (15
entrevistados) e dificil acesso ao crédito (12 respondentes), seguidas pela falta
de investimentos em novas maquinas e tecnologia (9 respondentes), bem

como barreiras burocréticas (7 entrevistados).

4.8 Abastecimento de material

As empresas foram convidadas a listar os tipos de materiais que
fornecem independente dos compradores. Os grupos nomeados foram
aviamentos (20 empresas), seguidos por malhas circulares (18 empresas),

tecido plano (16 empresas), bem como entretela (15 empresas).

4.9 Servicos de valor agregado

No que diz respeito aos servi¢cos de valor agregado, 96% das empresas
declararam estar interessados em oferecer mais servicos de valor agregado.

Grande parte das empresas tem interesse de prestar servicos como design

(22 respondentes), modelagem (21 respondentes), desenvolvimento de
amostras (23 inquiridos) e 17 empresas estdo interessadas em participar do
processo de desenvolvimento de produtos. O interesse em oferecer servigos de
corte internamente por declarado por 21 empresas. No que diz respeito a

costura, apenas cinco empresas afirmaram nao realizar costura interna, e
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optam por subcontratar fac¢cdes para esse processo. A atividade de passadoria

foi apontada apenas por 13 empresas. Quanto aos servi¢cos que ocorrem apos
0 processo de montagem, 16 entrevistados mencionaram vender produtos por
conta propria e a maioria das empresas realiza o controle interno de qualidade
e embalagem (23 respondentes).

As empresas declararam desejar ampliar conhecimento de PCP (23
empresas), desenvolvimento de amostras, (20 respondentes) e design (19
empresas), avancar nos processos de acabamento (15 respondentes) e de

corte (12 respondentes).

4.10 Modernizacéao industrial

As empresas definiram sua opcéo de upgrading industrial, se focada em
especializar em um grupo de produtos ou melhorar seus processos de
producdo. Quatorze empresas (56%) priorizaram melhorar o processo de
producao e onze empresas (44%) gostariam de focar em produtos de nicho. As
empresas respondentes ja trabalham com certa especializacdo em um nicho de
produtos, portanto o interesse por modernizagdo de processos €
compreensivel, jA que ha deficiéncias na capacidade de investimento em
organizacdo de processos feita por especialistas e has maquinas modernas e
automaticas, que impulsionam a eficiéncia da producéo.

Resumindo os resultados, a pesquisa mostrou que os entrevistados ja realizam
uma variedade de servicos de valor agregado e estdo particularmente
interessados em progredir nas areas de PCP (Planejamento e controle de
producdo), design e modelagem. Enfrentam desafios na modernizacdo do
planejamento e administracdo da producdo e dos negécios. Além disso, 0s
obstaculos politicos e econdémicos tornam mais dificil o crescimento. Algumas
empresas estdo produzindo em grande parte para sua prépria marca, em vez
de fornecer para uma empresa maior. Como a amostra da pesquisa estava
limitada a um pequeno numero de empresas dentro de Santa Catarina, 0s
resultados devem ser submetidos a um grupo maior de empresas, a fim de

obter uma base de pesquisa mais ampla e, portanto, ser considerado mais
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representativo. No entanto, as declaracfes dos especialistas sobre a situacdo

atual das micro e pequenas empresas na industria de vestuario brasileira
podem ser verificadas com o levantamento, confirmando diretamente as

observacoes relatadas nesta pesquisa.

5 Conclusao

Constatou-se que o potencial de micro e pequenas empresas de
vestuario fabricantes no Brasil, atualmente executam praticamente apenas as
etapas de manufatura. Possuem pouco potencial para fornecer servicos de
valor agregado aos compradores, como design de produtos, desenvolvimento
de produtos e abastecimento de materiais.

As empresas declararam n&o ser capazes de arcar com O0S
investimentos necessarios em maquinas e equipamentos especializados em
certos nichos para aumentar a produtividade. Tao pouco consegue investir na
qualificacdo da méao de obra para tal, assim como ndo conseguem aumentar
sua capacidade produtiva por razées como dificuldade de acesso ao crédito e
politicas fiscais que incentivam micro empresas e sdo desvantajosas quando a
empresa aumenta o porte.

A trajetdria de upgrading destas empresas passa pelo desejo de
construir uma marca prépria, almejando uma competéncia mais comercial e
mercadologica do que industrial, ou seja, investem em internalizar etapas de
valor agregado para ter a propria marca, e de certa forma terceirizam a
producdo da sua colecdo. Estas empresas sdo denominadas de confeccoes.
Diante da necessidade de arcar com os custos fixos, continuam trabalhando
como faccdes e paralelamente trabalham na prépria marca. O upgrading para
um fornecimento de pacotes completos privatelabel ainda ndo pode ser
identificada nas micro e pequenas empresas brasileiras estudadas nesta
pesquisa, sejam elas fac¢des ou confeccdes.

No Brasil, mesmo a etapa de trabalho de corte permanece com a
empresa compradora. Supondo que as atividades intangiveis, como o design
do produto, o desenvolvimento do produto e o abastecimento de materiais,
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precisariam de um conhecimento administrativo mais profundo, acesso a

créditos bancérios e recursos para investir em seus negdécios, elas vem
acontecendo apenas em uma pequena parcela que cria marcas. A medida que
as empresas emergem em condi¢cOes simples e muitas vezes séao configuradas
pela necessidade do fundador, a maioria das fac¢cdes nédo tem o conhecimento
e os recursos financeiros para se desenvolver. Além disso, as empresas
compradoras séo principalmente impulsionadas pelo preco, quando colocam
suas ordens as faccdes. Os investimentos nas fabricas e treinamentos
especificos sdo amplamente deficientes.

As confeccdes, que sdo micro e pequenas empresas que ja oferecem
vérios servigos de valor agregado em menor escala, foram consideradas o tipo
de empreendimento mais promissor para oferecer mais servicos de valor
agregado a compradores maiores. No entanto, a pesquisa de campo revelou
gue as confecgbes, que realizam esses servigos de valor agregado preferem
aplica-las as suas proprias marcas e imitarem 0 conceito de uma maior
empresa de vestuario em menor escala, em vez de oferecerem seus servicos
de valor agregado a uma empresa compradora assumindo a posicdo de um
Unico fornecedor. A tendéncia de fundar a prépria pequena marca pode ser

vista como uma caracteristica cultural do empreendedorismo brasileiro.
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