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INTRODUCAO

A necessidade de metodologias que auxiliem no setor de desenvolvimento de produtos
direcionados a industria da moda/vestudrio € o ponto principal para justificar a pesquisa deste
trabalho. Sob o aspecto de criacdo de produtos deste segmento € raro encontrar bibliografias

que anunciem informagdes para este campo da industria téxtil/vestudrio.

Divulgar informagdes tecnoldgicas e propostas na constru¢do do produto as empresas

que necessitem € o objetivo principal deste projeto.

Observar o crescimento da concorréncia e a entrada de produtos internacionais no
mercado brasileiro exige cada vez mais das empresas rapidez e desenvoltura, principalmente

na 4rea da moda/vestudrio, onde as mudancas de estilo sdo assiduas.

Estar atento as tendéncias de mercado e aberto ao uso de novas tecnologias sdo pontos

positivos para a aquisicdo de bons negdcios.

Esta andlise projetual tem a finalidade de estampar para as empresas que o uso de um
método sistemdtico para o desenvolvimento de produtos é bem vindo e que 0 mesmo acelera e
coloca o produto desenvolvido com maior rapidez no mercado, proporcionando assim um

crescimento significativo do mesmo.
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1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GERAL

= Estudar um método sistemético de desenvolvimento de produto.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Analisar proposta metodoldgica de desenvolvimento de produto
= [dentificar um método e sua adequagdo ao produto
= Analisar cronograma de execucdo de produto

= Mostrar a metodologia como vantagem competitiva.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MODA

O principio basico da moda, a sua fungéo principal, € vestir as pessoas e a
importancia do desenvolvimento de produto na industria do vestuario e na moda é
um processo-chave para a competitividade de manufaturas, baseando-se na criagéo,
producéo e venda de produtos.

A moda em especial, adota metodologias com o intuito de agregar valor ao
produto, apresentando inovagdes, mas respeitando as caracteristicas dos mesmos
que por sua vez tém uma vida curta.

TREPTOW (2003, p.26) afirma que “a moda € um fenbmeno social de carater
temporario que descreve a aceitagdo e disseminagdo de um padrdo ou estilo, pelo
mercado consumidor, até a sua massificagdo e conseqiiente obsolescéncia como
diferenciador social”.

Ainda para Joffily apud TREPTOW, (2003, p.26) afirma que “Moda € o
fendbmeno social ou cultural, de carater mais ou menos coercitivo, que consiste na
mudancga periddica de estilo, e cuja vitalidade provém da necessidade de conquistar
ou manter uma determinada posicdo social”. E influenciada pelo contexto onde se

insere também a influéncia das inter-relacdées entre os diversos membros de um

grupo.

E importante ressaltar que a moda trabalha através de um extenso mecanismo
industrial, comeg¢ando pela producéo de fibras e dos fios que irdo compor os tecidos,

até a confeccao de roupas chegando ao consumidor final.

2.1.1 Historia da arte e da moda
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FEGHALI e DWYER (2001, p.37) dissertam que saber sobre a histéria da moda
e como esta influenciou nas mudangas ocorridas no decorrer dos séculos é
compreender sobre a prépria moda. “A histéria da moda esta inserida no préprio
desenvolvimento da humanidade e, conseqlientemente, na evolucdo e mudanca de

costumes”.

Este contexto abrange o vestuario desde os primoérdios, quando nao existia a
expressao moda até os dias atuais e as tendéncias para futuro.

2.1.2 O processo da moda/vestuario

Um constante surgimento de tendéncias e novos lancamentos despertam um

jogo fascinante e competitivo de marketing e criatividade.

Para que se consiga uma projecdo no mundo da moda, o profissional deve
dominar todo o processo de criagcao, conhecendo as ferramentas disponiveis para
que possa se utilizar delas a partir de um prévio conhecimento do publico que se
deseja atingir, assim como os aspectos comerciais e técnicos da empresa com a
qual trabalha, as novas tendéncias de cores, formas e estilos propostos, entre varios
outros aspectos.

Para dominar este mercado, € necessario conhecer movimentos culturais e
artisticos, além da prépria histéria da moda, que permite entender os porqués das
novas, e por vezes eternas tendéncias.

A roupa muda conforme as atividades, o ambiente, as pessoas e o simbolismo
que se deseja transmitir.

2.2 A INDUSTRIA DA MODA/VESTUARIO
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A industria da moda/vestuario é o elo entre fornecedores e consumidores.
Essa ligacao é intensa e abrange desde a mao-de-obra até a fabricacao de roupas e

acessorios do vestuario.

Ela teve seu desenvolvimento nacional nas décadas de 70 e 80. O éxodo rural,
a inser¢ao da mulher nas industrias e crescimento em massa de consumo foi um dos
fatores para o desenvolvimento do setor. A qualificacdo de mao-de-obra e de
equipamentos evoluiu com o decorrer dos tempos e em consequéncia deste
crescimento, surgiu a necessidade de profissionais especializados na éarea da
moda/vestuario. Para a formacao dos mesmos fundaram-se instituicbes de ensino
que até hoje formam pessoas para atuar na area de confecgbes. O perfil sécio -
econdmico da populacao brasileira esta centrada nas classes C e D, enquanto que
as classes A e B sdo a maioria em relagdo ao consumo de artigos de vestuario e
linha lar. (SINVESPAR, 2007).

2.2.1 Os profissionais

O profissional da moda deve ser ao mesmo tempo simples e elaborado.

O numero de profissionais em uma confecg¢éo, desde a idéia do modelo até a
sua venda é grande. Cada um destes profissionais € encarregado de um
determinado setor, tendo, porém que ter algum dominio sobre os demais setores da

empresa.

Segundo FEGHALI e DWYER (2001, p.101) "para ingressar na area de moda,
nao é necessario fazer curso, mas o mercado esta precisando, cada vez mais, de
pessoas com preparacao € bagagem técnica. A moda paga bem, entretanto exige
formacao”. Estar informado e preparado para enfrentar este nicho do mercado é de

suma importancia para o profissional da moda/vestuario.

2.2.1.1 Estilista
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O estilista cria, desenvolve a partir da forma, das cores e pesquisas de
tendéncias da moda. E o profissional responsavel pela idealizagdo propriamente dita

da peca a ser confeccionada, pelo primeiro esbog¢o do que sera produzido.

FEGHALI e DWYER (2001, p.103) definem o estilista como “a cara’ de uma
colecédo, independente do mercado a ser atingido. Pode ser empregado de uma
empresa ou trabalhar como auténomo. Dependendo de onde ele esteja trabalhando,

suas idéias [...] serdo desenvolvidas para produgdo em massa’.

Existem softwares especializados para auxiliar no desenvolvimento de idéias
deste profissional. O Corel Draw, como outros existentes, sdo programas de design
graficos que possibilitam a criagdo e manipulacdo de desenhos artisticos, assim
como o desenho de pecgas do vestuario. Este software faz parte da inovagéao

tecnologica que a industria do vestuario vem desenvolvendo ao longo do tempo.

O estilista tem papel importantissimo, seja em uma industria, onde se produz e
se vende em grandes quantidades, seja em um atelier de “alta costura”, onde se
negocia modelos exclusivos a pregos elevados. Ele é também o responsavel por
realizar conferéncias com representantes de vendas, empresarios e pessoal
envolvido na confecgédo, além de analisar aspectos de programacgao visual. Toda
confeccdo nasce das maos destes profissionais. Eles sdo as for¢as propulsoras de
uma empresa de moda/vestuario.

2.2.1.2 Modelista

Conforme TREPTOW (2003, p.155), “0 modelista deve interpretar e adaptar o
molde aos detalhes do desenho técnico”.

ARAUJO (1996, p. 92) define os modelistas como ‘“intérpretes de uma
linguagem muito especial, baseada em desenhos e anotacOes de estilistas e
comerciais. O seu objectivo consiste em produzir moldes, que apés o tecido ter sido

cortado e montado reproduzam o desenho e estejam de acordo com as medidas”.
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O papel do modelista € o de criar, passo a passo, 0 modelo que o estilista
imaginou. Em meio a seus materiais de trabalho e do uso de um sistema CAD
(sistema assistido por computador) para a criagcdo de modelagens, este profissional
desmembra o modelo em tantas partes quantas forem necessarias para que 0s
costureiros possam compreender, no momento em que for “fechar” a costura, como
devera ficar o produto final. E o modelista que ajusta medidas, dando forma definitiva

ao que um dia foi idealizado pelo estilista.

2.2.1.3 Cortadores/ enfestadores

Os cortadores, a partir das partes riscadas, encaixadas no papel através de um
sistema CAD, observam o tecido, dividindo-o de forma que seja mais bem
aproveitado, evitando o desperdicio de tempo e tecido.

Ajustando os angulos certos do tecido em que sera trabalhado, o profissional
coloca os moldes sobre 0 mesmo cortando-os, ou com a tesoura ou maquinas de

corte manuais ou automatizadas, caso a produgéo seja de grande escala.

2.2.1.4 Costureiros

Os costureiros tém de ter conhecimento de modelismo para poder identificar as
partes de tecido que Ihes chegam para montar uma roupa. S&o 0s principais
responsaveis pelo “fechamento” das pecas, onde devem, depois de identifica-las,
junta-las e passar a costura conforme as indicagées do modelista. Normalmente os

costureiros dominam também conhecimentos de modelagem e corte.

Segundo ARAUJO (1996, p.209):

“A confecgcdo de uma peca de vestuario requer, muitas vezes, a
utilizacdo de varios tipos de costuras e de varias maquinas. A
organizacdo da produgcdo mais adequada a montagem de
determinado produto é um aspecto fundamental e dela depende o
rendimento do processo. Num sistema de costura consideram-se os
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materiais, as maquinas de costura, os operadores, os sistemas de
transporte, os métodos de producao e as técnicas de planejamento e

controlo de produgéo”.
A ficha técnica junto com a peca-piloto, sdo itens fundamentais dentro da
producdo. Anexada a ficha técnica deve estar a seqiéncia operacional do produto
que sera confeccionado. Esta informagédo agiliza e faz com que este profissional

diminua a margem de erro durante sua produgéo.

Saber identificar informagdes integradas a uma ficha técnica é de suma
importancia. Ela € um documento usado para descrever uma pegca a ser
desenvolvida. A peca piloto deve ser confeccionada por uma costureira polivalente,
capaz de ter habilidades de discussdao sobre modelagens e dificuldades de
montagem da peca, podendo sugerir alteracdes para facilitar este processo. A
seqliéncia operacional auxilia o operador relacionando o maquinario € o tempo de
trabalho de cada produto (TREPTOW, 2003).

2.2.1.5 Controladores de materiais/aviamentos

Segundo TREPTOW (2003, p.128), “aviamentos sao materiais utilizados para a

confeccao de uma roupa além do tecido base”.

Existem os profissionais que controlam todo o material que sera usado na
confeccao, desde o tecido até os aviamentos (linhas, botdes, zipers, agulhas e todos

0s demais aderegos necessarios).

Sao individuos de grande importancia para a empresa, sao responsaveis pela
compra, data de entrega e prazo para pagamentos de mercadorias. Portanto, a falta
de qualquer material ou sua inadequacéao pode atrasar toda a produgdao causando

prejuizos financeiros e desgastes da imagem da empresa.

2.2.1.6 Expositores / Representantes
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Os expositores/representantes sao responsaveis pela apresentacao do produto

ja confeccionado e introdugao a um novo mercado.

Para FEGHALI e DWYER (2001, p.106), “utilizando o conhecimento que se tem
sobre o produto, esse profissional faz calculos de custos, estabelece o publico-alvo e
analisa a tendéncia do mercado, para assim desenvolver a estratégia de marketing e

colocar o produto na midia”.

Estas exposi¢cées ocorrem normalmente em feiras que antecedem as estagoes,
onde as confecgdes demonstram seus produtos e as tendéncias para a temporada.
O expositor/representante tem que ter conhecimento de toda a parte de producao da
empresa, 0s passos da confeccao e deve estar atento aos detalhes que envolvem a
moda e o que deseja exatamente saber sobre o publico que freqlienta as feiras em

busca de novidades e mais informagoes.

A exposicao dos produtos pode ser acompanhada de campanhas publicitarias,
catalogos e desfiles.

2.2.1.7 Administradores/Gerentes

Para administrar toda essa equipe de funcionarios, o responsavel deve tanto
conhecer profundamente moda, quanto a parte gerencial.

“No raciocinio, nas resolugdes e nos atos de um gerente estdo sempre
presentes 0s seus objetivos, suas suposi¢cdes e os riscos do negécio”. FEGHALI e
DWYER (2001, p.107).

Administradores e gerentes que atuam no setor da moda convivem com uma
equipe diversificada, o que exige multiplos talentos e habilidades.

2.2.2 Trabalho em equipe
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Para uma perfeita integracdo entre os individuos que compde a industria da
moda/vestuario, mais do nunca se faz imprescindivel, pois uma unica falha em

qualquer um dos setores implica diretamente no andamento dos demais.

Para MAXIMIANO (2007, p.176), “em uma equipe de projeto, ocorre uma
combinacgao fortuita de competéncias, estilos e culturas”. Afirma ainda que “uma
situacao potencialmente melhor é a equipe com diversidade de culturas, em que ha

diferentes enfoques para lidar com problemas”.

Do estilista ao administrador, esta sintonia é o que realmente faz a diferenga.

2.2.3 Habilidades e conhecimentos

Quem trabalha com moda e vestuario, para sobreviver neste exigente e
competitivo mercado, necessita possuir varias aptidées e dominar alguns

conhecimentos fundamentais.

2.2.3.1 Criatividade

Em qualquer um dos setores referentes a moda/vestuario, o profissional deve
ter muita criatividade. Ela € um grande diferencial no mundo fashion, pois inovar

agradando o publico-alvo colocara a empresa na frente da concorréncia.
Para MUNARI (1998, p.11):

“Criatividade nao significa improvisagao sem método: dessa maneira
sO se cria confusdo, e planta-se nos jovens a ilusdo de que artistas
devem ser livres e independentes. A série de operagdes do método
de projeto é formada de valores objetivos que se tornam
instrumentos de trabalho nas maos do projetista criativo. Como se
reconhecem os valores objetivos? Sao os valores reconhecidos por
todos como tal. Por exemplo, se afirmar que misturando amarelo-
limdo com azul-turquesa obtém-se uma tonalidade de verde, quer se
use témpera, 6leo, acrilico ou pastéis, estou afirmando um valor
objetivo. Nao se pode dizer: para mim, obtém-se o verde misturando-
se vermelho com marrom, pois essa mistura resultara num vermelho
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sujo. Pode ser que algum teimoso diga que para ele isso é um verde,
mas sera apenas para ele, para mais ninguém”.

BAXTER (2003, p.51), afirma que “a criatividade € o coragdo do design, em
todos os estagios do projeto. O projeto mais excitante e desafiador é aquele que
exige inovacdes de fato — a criacdo de algo radicalmente novo, nada parecido com
tudo que se encontra no mercado”.

Geralmente se refazem, redesenham-se aperfeicoado produtos ja existentes,

nao diminuindo a importancia da criatividade nos mesmos.

2.2.3.2 Organizacao

MAXIMIANO (2007, p.128) conceitua organizagdo como um “processo de
dispor um conjunto de recursos em uma estrutura que segue algum critério ou
principio de classificacao.” Organizar pessoas, individualmente ou em grupos é um

recurso para que os objetivos da empresa sejam atingidos.

A organizacdo é fundamental, principalmente no que diz respeito ao
cumprimento de prazos de entrega e para que as pecas saiam da producao
inspecionadas, evitando reclamacgdes da entrega.

2.2.3.3 Senso critico

O senso critico € vital. O profissional deve saber exatamente qual material usar
para cada tipo de roupa a ser produzida, como orientar o seu cliente em relagdo ao
que lhe cai melhor e ficar atento para nao produzir pecas apenas para um

determinado arquétipo de pessoas ou as modelos que se vé nas passarelas.

“Basta olharmos para as roupas que vestimos para constatarmos como elas
séo influenciadas por tendéncias culturais”. Baxter (2003, p.43)



21

Afinal, a realidade de cada povo, seus costumes e tipos fisicos sao diferentes.

2.2.3.4 Flexibilidade

Ainda olhando pelo lado das caracteristicas das diversas pessoas que possam
vir a adquirir as roupas de determinada confeccdo, o profissional da moda deve
possuir, ou desenvolver, uma certa flexibilidade para que possa adaptar as
necessidades do mercado as tendéncias pré-estabelecidas.

BAXTER (2003, p.49) expde que “as decisées tomadas pelos executivos de
empresas produtoras podem conduzir o estilo de produtos para determinados
rumos”. Esta flexibilidade deve se estender aos gerentes e administradores, que
muitas vezes poderdo necessitar de um “jogo de cintura” para fechar um negécio ou

no trato com os clientes.

2.2.4 Tecnologia

A disponibilizacdo de novas tecnologias para geragdo de oportunidades na
inovagao do produto, servem para preencher uma necessidade real do consumidor,
podendo ser novos materiais (matéria-prima), equipamentos (maquinario) para
confeccdo ou um novo sistema de informagcdo (CAD). Sua atividade é projetar
produtos de sucesso.

2.2.4.1 Tecnologia da informacao
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A informatica € sem duvida alguma, uma grande aliada também neste setor
profissional. Um trabalho que em outras épocas tomava um grande tempo dos

profissionais de uma confeccao, hoje é bastante facilitado com o uso de softwares.

De acordo com FEGHALI e DWYER (2001, p.64) “o principal avango neste
setor foi a utilizagdo da tecnologia CAD/CAM, tanto nas fases de concepcgado e

desenho, como na preparacao e execucao do corte de tecidos”.

O uso de sistemas CAD aumenta a produtividade, pois diminui o0 tempo que o
profissional utilizaria para realizar determinada tarefa e reduz as perdas de matérias-
primas, porque com a ajuda do computador, o tecido a ser cortado é explorado e

medido milimetricamente, sendo, desta forma, totalmente aproveitado.

Como exemplo de softwares utilizados na industria de moda/vestuario, podem
ser citados a Lectra Sistemas Brasil e o Audaces, sdo 0s mais conhecidos e

utilizados no ramos de téxteis.

2.2.4.2 Pesquisa tecnoldgica

A pesquisa tecnolodgica representa a melhor maneira de conhecer produtos e
servigos de representes e fornecedores.

Receber ou visita-los significa desenvolver idéias em conjunto, muitas vezes

garantindo exclusividade sobre um artigo a ser desenvolvido.
TREPTOW (2003, p.85) afirma que:

“A vantagem que essas visitas representam é a possibilidade de
discutir amostras em desenvolvimento e verificar a adequacao das
inovagbes apresentadas aos produtos que se pretende desenvolver.
Problemas na aplicagdo de um material podem ser resolvidos na
visita do representante, pois 0 mesmo, muitas vezes, é treinado para
orientar sobre a utilizacdo dos produtos que comercializa”.

A conveniéncia das visitas dos representantes encurta os caminhos entre a
empresa € 0s mesmos, criando vinculos de lealdade com o setor de compras,

favorecendo a negociagdo no momento da aquisicao de mercadorias.
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2.2.4.3 Oportunidades tecnoldgicas

Analisar os produtos concorrentes e ver se 0 mesmo tem alguma inovagao

tecnoldgica € uma maneira de ndo ficar atrasado em relagéo a eles.

O benchmarking, segundo BAXTER (2003, p.137) “estabelece certos marcos
comparativos, a partir da analise das melhores técnicas e processos ja em pratica no
mercado”. Ele permite adotar pratica de melhoria continua orientado pelas empresas
lideres. Indica uma dire¢cdo a ser seguida. Boas caracteristicas deste processo, €
que os produtos e servigos concorrentes podem ser identificados e incorporados ao

seu préprio negocio.

Monitoramento tecnolégico, divulgagdo de tecnologias e informagdes praticas
devem ser obtidas com especialistas de cada area, junto as empresas que fornecem
matérias-primas ou equipamentos de produgdo. Catalogos, manuais, servigos

telefénicos séo fornecidos gratuitamente, além de treinamentos via internet.

A previsao tecnolégica visa antecipar tendéncias tecnoldgicas do futuro, elas
podem ser projetadas e usadas para se fixar metas de desenvolvimento de novos
produtos.

2.3 PRODUTO

Esclarecer o significado de produto é fundamental, pois ndo existe uma
nomenclatura associada ao desenvolvimento de produto na area da industria de

moda/vestuario.

Kotler apud RECH (2001, p.30) define o produto como necessidades e desejos

do consumidor:

“Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a
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um desejo ou necessidade. Os produtos vao além de bens tangiveis.
De forma mais ampla, os produtos incluem objetos fisicos, servigos,
pessoas, locais, organizacdes, idéias ou combinagdes desses
elementos”.

Produtos do segmento sportwear pertencem a um sistema de renovacao

permanente, dependendo da fungao exercida pelo usuario.

Para KALIL (2001, p. 258), “sportwear — do inglés sport (esporte) + wear (usar).
Termo americano usado pela industria de moda para designar as roupas de esporte

e aquelas que foram adaptadas para o lazer”.

Um produto deve desempenhar o papel ao qual foi desenvolvido, com

caracteristicas de qualidade e satisfagao ao cliente.

Todo produto estd associado a um conceito reconhecido pelo usuario como util.

Pode ser considerado também como resultados de atividades ou processos.

Segundo dados do SEBRAE (2007) o produto deve apresentar as seguintes

caracteristicas especificas:

. “Produto tangivel: € um objeto fisico ofertado ao mercado, se
reconhece como oferta.

" Produto genérico: corresponde a utilidade ou beneficio
essencial que esta sendo procurado pelo consumidor.

. Produto ampliado: é a totalidade de beneficios e servigos
agregados ao produto adquirido pelo comprador.

" Os produtos de consumo sdo assim classificados:

. Produto de conveniéncia: sdo aqueles que, para aquisicao, o
consumidor nao esta disposto a se locomover, por isso, prefere
comprar mais rapidamente em uma loja mais acessivel. Ex.: cigarro.
" Produto de comparagéo: sao produtos de consumo comprados
com menos freqliéncia e cuidadosamente comparados pelos
consumidores em termos de adequagédo, qualidade, pregos, estilo e
marcas. Ex.: aparelhos eletrodomésticos.

" Produto de especialidade: sdo produtos de consumo com
caracteristicas Unicas ou identificacdo de marca, em fungdo das
quais varios consumidores dispdem-se a fazer um esforgo especial
de compra. Ex.: computador pessoal”.

Avaliar as caracteristicas do produto ligadas ao consumidor € uma maneira de
estar atento aos seus desejos de aquisicao, dando total liberdade de escolha na
hora da compra, seja ela feita direta ou indiretamente.
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2.3.1 Ciclo de vida do produto

Toda empresa espera que seu produto venda para “sempre”, desejando que o
mesmo cubra os esforcos e que os investimentos aplicados sejam produtivos e
compensadores. Mas ndo se pode prever seu desenvolvimento no mercado, sua

forma e duracdo exatas, pois todo produto tem um ciclo de vida.

O produto passa por varios estagios durante seu ciclo de vida, “o estagio de
introducdo comeca quando o novo produto € langado pela primeira vez”, KOTLER
(1999, p.225). Pois seu crescimento nas vendas leva tempo e os gastos sdo muito

altos nesse periodo.

Ainda para KOTLER (1999, p.226) “se o produto satisfazer o mercado, passara
para o estagio de crescimento, no qual as vendas passam a aumentar rapidamente”.
Neste periodo as vendas terdo aumentado, melhorando substancialmente os lucros

e os consumidores tardios seguirdo sua lideranca.

Concluindo, KOTLER (1999, p.226) afirma que em algum momento havera um
declinio das vendas e o produto entrara em um estagio de maturidade, “esse estagio
dura mais tempo que os anteriores, e apresenta grandes desafios”. Ocorre, apesar
da queda nas vendas, a conquista de clientes potenciais.

No estagio de declinio, KOTLER (1999, p.228) cita que “as vendas podem cair
para zero ou para um nivel baixo, onde continuardo durante anos”. Neste estagio o

produto pode ser tirado de linha ou até mesmo retirado de circulagao.

Portanto, é correto afirmar que um produto tem vida limitada, pois suas vendas
passam por fases diferentes, com ciclos altos e baixos. Os lucros diminuem com seu
tempo de vida. Eles requerem estratégias diferentes, de marketing, finangas,
producéo, compras e de pessoal de acordo com seu ciclo.

A reformulagdo do produto deve acompanhar as mudangas econdmicas e as
condi¢oes dos concorrentes em relagdo ao surgimento de novas tecnologias. Sendo
assim, a empresa deve adaptar sua estratégia a cada ciclo de vida do produto.
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Os produtos devem ter atributos como qualidade (percepcédo do consumidor),

caracteristicas especificas (valor agregado x custo para a empresa) e design.

ARAUJO (1996, p.66) considera que “qualidade ndo abrange apenas o produto
tangivel (produto efectivamente transaccionado) mas todo o conjunto
produto/servigos/nivel de satisfacdo do consumidor que determina o sucesso da
empresa ou mercado”. Além dessas caracteristicas, o conforto e a estética sao

aspectos exigidos cada vez mais por esta demanda de moda/vestuario.

Uma modelagem perfeita para o conforto do consumidor, acessérios (zipers,
botdes, linhas, aplicacbes) adequados, durabilidade quanto ao uso de tecidos
desenvolvidos tecnologicamente, etiquetas e embalagem correta para cada tipo de
produto, aliados a um preco compativel no mercado sdo fundamentais,

complementando assim o produto do segmento sportwear.
Segundo RECH (2001, p. 33), pode-se conceituar produto de moda:

(... Como qualquer elemento ou servico que conjugue as
propriedades de criacdo (desing e tendéncias se moda), qualidade
(conceitual e fisica), vestibilidade, aparéncia (apresentacao) e preco
a partir das vontades e anseios do segmento de mercado ao qual o
produto se destina.

O conceito de ciclo de vida do produto de moda/vestuario pode ser aplicado a

estilos, moda, modismo.

Os produtos de ciclos longos sdo denominados ciclo de estilo, por
permanecerem durante geragdes, estando eles dentro e fora de moda. Sao ditos
também de produtos basicos. KOTLER (1999, p.225) afirma que “depois de
inventado o estilo, ele se mantém durante geracdes, entrando e saindo de moda. O

estilo tem um ciclo com vérios periodos de renovagao de interesse”.

Os produtos de moda tém um ciclo de vida médio, pois permanecem
popularizados por seus consumidores durante um bom tempo, normalmente no
espaco de tempo de uma estacao climatica. Os mesmos possuem um desempenho
de vendas progressivo. “A moda tende a experimentar um crescimento lento,
permanecendo popular durante algum tempo e declinando gradualmente” KOTLER
(1999, p.225).
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Ja os produtos de vida curta sdo caracterizados de produtos de modismo, ele
entra velozmente e declina com rapidez nas vendas. Atrai um numero limitado de
consumidores. “Modismo & a moda que entra rapidamente, € adotada com grande
entusiasmo, atinge seu auge em pouco tempo e declina também em pouco tempo”.
Kotler (1999, p.225). Seus seguidores sédo, em geral, personalidades famosas,

modelos, atores, enfim icones o universo fashion.

O ciclo de vida pode alterar-se com rapidez, devido as mudancas do cotidiano.

2.3.2 Funcoes do produto

Para se conhecer e analisar a funcdo de um produto € necessario que se

conhega o funcionamento do mesmo.
Um produto apresenta uma fungao principal e outra secundaria.

A fungéo principal para BAXTER (2003, p.201) “é a razao para a existéncia do
produto, do ponto de vista do consumidor”. E a funcdo para a qual o produto foi

desenvolvido.

A fungéo secundaria é a linguagem que o mesmo transmite e varia conforme a
matéria-prima, a forma, o acabamento e até mesmo a marca. Dentro desta
classificaggo BAXTER (2003, p.150) cita que seu simbolismo € “a imagem
transmitida pela aparéncia do produto” e a semantica significa “a forma como o
produto transmite esses valores”. A maneira, o tipo que o produto deve apresentar e
a aparéncia adequada a sua fungao.

TREPTOW (2003, p.66) acresce que o produto deve atender a trés aspectos:

" Aspecto produtivo: producao industrial tecnicamente possivel.

. Aspecto mercadolégico: aceitabilidade pelo publico alvo.

" Aspecto financeiro: capacidade de promover retorno lucrativo
do investimento”.

Conhecer a capacidade e as limitagdes do produto dentro e fora da industria é

importante para promover recursos ligados aos aspetos acima citados.
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2.3.3 Ergonomia do produto

Ergonomia é a ciéncia que busca formas e solugdes para proporcionar ao

homem conforto e bem-estar no seu ambiente de trabalho e no seu dia-a-dia.
Para BAXTER (2003, p.178).

“A palavra ergonomia é derivada do grego ergon, que significa
trabalho e nomos, que significa regras. No principio, a ergonomia
estudava o homem no seu ambiente de trabalho, mas agora ela
ampliou os obijetivos, estuda as interagbes entre as pessoas e 0s
artefatos em geral, e o seu meio-ambiente”.

A funcéo atual da ergonomia em relagdo a moda/vestuario é de fazer com que

as pessoas se sintam mais confortaveis em suas vestimentas.

Segundo GONGCALVES e LOPES (2007) “produtos ergonomicamente
projetados devem objetivar o uso por pessoas dos mais diversos niveis culturais,
idades, capacidades fisicas e mentais, tamanho de corpo, forga fisica, habilidades e

linglistica”.

Aplicar a criatividade em pecas do vestuéario que facilitem os movimentos e que
tenham um acabamento adequado e adaptado aos varios biotipos fisicos do publico

alvo é fundamental para que os mesmos tenham mais liberdade de movimentos.

O desenvolvimento de novos tecidos pela industria téxtil a fim de facilitar a vida
do homem € um principio de melhoria em relagdo ao conforto térmico e questdes

como transpiracao e diferencas climaticas.

2.4 PROJETO E PLANEJAMENTO DE PRODUTO



29

Projetar e desenvolver produtos significa programar, orcar e controlar, para que
a construcdo de um determinado produto tenha o sucesso esperado pela equipe que

0 estruturou.

Inovar na industria da moda/vestuario € mais que uma obrigacdo e estar

atentos aos passos principais para ao nascimento de um produto é fundamental.

2.4.1 Projeto de produto

Anteceder a construcdo de um produto € um dever importante para a obtencao

de resultados positivos para a industria da moda/vestuario.

O projeto de produto é uma etapa do trabalho do designer. “E através do
projeto que as necessidades levantadas sdo resolvidas e encaminhadas para a
reproducdo em série, por meio de matrizes elaboradas para a fabricagdo industrial”.
Escorel apud RECH, (2001, p.56).

E por este processo que se atendem as necessidades e as caracteristicas

exigidas pelos clientes dentro de um produto.

“Produtos resultantes de projetos de design tém um melhor desempenho que
aqueles desenvolvidos por métodos empiricos e sdo obtidos em curto espaco de
tempo, considerando “conceito” e “cliente” como pélos terminais do ciclo de
desenvolvimento”. RECH (2001, p.57).

2.4.2 Planejamento do produto

Neste momento do processo precisam ser tomadas decisdes em relagdo ao
tipo de produto a ser produzido e a quem sera direcionada a sua venda, que clientes
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se pretende atingir. Sao respostas estratégicas para que o desenvolvimento do
produto ndo seja frustrante.

O planejamento de produto é uma das fungdes; atividades mais dificeis do
desenvolvimento do produto.

BAXTER (2003, p.122) afirma que “as decisbes nessa fase sdo baratas, ndo
implicando em grandes inversdes de capital. Todo tempo e esforco gastos nessa
fase para a tomada de decisdes corretas serdao economizados posteriormente, pois
quaisquer correcdes, em fases mais adiantadas do projeto, sdo mais demoradas e

dispendiosas [...]".

Se este processo for seguido a risca, a chance de fracasso do produto pode
ser reduzida.

2.4.3 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico € um processo de manutencéo e desenvolvimento
de métodos para que a empresa se adapte e explore oportunidades no ambiente
mercadoldgico, que vive em constante mudanca. E a base para o planejamento de

uma empresa e para o desenvolvimento de produtos.

Para KOTLER (1999, p.23), “primeiro a empresa define seu propdsito geral e
sua missao, e depois a missédo é transformada em objetivos de apoio detalhados
que direcionam toda a empresa. Em seguida a administracdo decide que o portfolio
de negocios e produtos € o melhor para a empresa, e quanto apoio deve ser dado a
cada um”. Esse procedimento esta relacionado diretamente no momento do

planejamento de um produto, pois este trara o retorno esperado para a empresa.

2.4.4 Ciclo de Vida do Planejamento de Produto
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MAXIMIANO (2007) argumenta que todo o planejamento deve ter uma
seqliéncia de atividades com comecgo, meio e fim programados, tendo como objetivo
fornecer um produto dentro de um orgcamento pré-estabelecido pela empresa que ira

confecciona-lo.

Este planejamento, conforme propde ARAUJO (1996) ocorre antes do estilista,
ou que modelista inicie o processo de desenvolver o planejamento do produto. E
preciso definir a que mercado o produto se dirige, tipo de consumidor, quantidade a
ser produzida. Deve-se ainda definir a imagem que se deseja ter da colecédo, os

materiais a serem utilizados, bem como medidas e a constru¢ao do produto.

2.4.5 Movimentacao de Recursos

Esta acdo comeca quando alguém toma as decisdes de aprovar a idéia e dar
inicio a realizacdo do projeto. Segundo MAXIMIANO (2007, p.51), para levantar

recursos, € necessario:

" “Detalhar os planos basicos.

. Identificar, recrutar, organizar as pessoas que trabalhardo no
projeto ou ampliar a equipe que ajudou a preparar os planos iniciais.
. Tomar as providéncias para que 0S recursos materiais —
instalagdes, equipamentos, veiculos e assim por diante — estejam
disponiveis no momento necessario.

. Assegurar a colaboracio de todos os fornecedores de servicos
Ou recursos previstos para o projeto.

" Tomar todas as providéncias para que o projeto comece com
seguranga no momento planejado”.

A fase de preparagdo e estruturacdo ja esta iniciada nesta fase do

planejamento.

2.4.6 Realizar as Atividades
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Nesta fase devem-se aplicar os recursos previstos do planejamento e executar
0 processo antes da aprovacdao do mesmo. Conforme as atividades se realizam, sdo

consumidos 0s recursos previstos para a confec¢ao do produto projetado.

“O processo de controle integra o de execucdo. Controlar € uma estratégia
para administrar [...] e garantir a realizagao dos objetivos”. MAXIMIANO (2007, p.53).

2.4.7 Encerrar o Planejamento

Aqui se encerram as atividades e o processo de planejamento é concluido. Na
sua terminacao, abordada por MAXIMIANO (2007) apresenta-se o produto, 0 mesmo
€ aprovado pelo cliente, posteriormente sdo fechados relatérios administrativos,

desmobilizam-se recursos e da-se um novo ciclo de vida para um novo produto.

2.5 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

A competicAdo entre as empresas no mercado moda/vestuario cresce
constantemente. O langamento de novos produtos aumentou a competitividade
vinda do mercado nacional e internacional. Velozmente, a vida dos produtos esta
cada vez mais curta e a fungdo do desenvolvimento de produto € fazer com que o
resultado do seu processo agilize a criacdo e aumente o numero de langcamentos do

mesmo no mercado.

Juran gpud RECH (2001, p.57) disserta que "o desenvolvimento de produtos
consiste em varios estagios sucessivos de um processo, partindo do conceito (idéia)
até o cliente, com a finalidade de desenvolver produtos com caracteristicas que

atendam as necessidades dos clientes”.

Para KELLER (2004), o desenvolvimento de produto € uma atividade
complexa, que envolve diversos interesses e habilidades. Complementa ainda que o

desenvolvimento de produto seja uma solugdo de compromissos necessarios que
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requer pesquisa, planejamento e controle, sendo que o mais importante € o uso de

métodos sistematicos.

2.5.1 Metodologia para o desenvolvimento de produtos

Metodologia é um conjunto de regras e métodos a serem aplicados para que se
chegue num resultado esperado. Consiste na sistematizacdo de etapas que
compreendem o desenvolvimento de produto podendo ser aplicados de acordo com

0s objetivos de cada produto.

O trabalho de projecdo de um produto ndo deve se iniciar sem uma
metodologia, sem fazer antes uma pesquisa sobre o que se vai construir e definir

sua utilidade.

Desenvolver um produto é uma sucessao de atividades estruturadas, uma
fornece informagdo & outra posterior. E uma transformagéo de informagdes. Cada
passo ou uma repeticdo do passo anterior tem um nivel de informagdo maior,
obtendo assim melhores resultados. Hoje em dia, existe uma metodologia
simultdnea, que reune todas as pessoas envolvidas no processo de
desenvolvimento até os fornecedores em um trabalho de parceria, onde poupa-se
tempo e aumenta-se a eficacia do processo (GURGEL, 1995).

Segundo GURGEL (1995, p.75), a metodologia simultdnea possui como

caracteristicas:

= procura obstinada pela qualidade;
= contribuicdo simultanea e equilibrada da equipe da empresa, de
fornecedores e de clientes;

o -opg¢ao por uma manufatura inovadora;

o entrosamento e coordenacdo das equipes internas e

externas;

= clientes e fornecedores fortes financeiramente e estimulos para
melhorar essa saude financeira;
= ambiente propicio para facilitar a estimular a criatividade de cada

um-.
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O processo de criagcao e sua concretizacao precisam seguir passos e métodos
para o desenvolvimento do produto facilitando assim o processo de trabalho dos
profissionais dessa area.

KELLER (2004, p.49) considera ainda que sejam varios os métodos a serem
utilizados.

“Diversos sdo os métodos e os autores que sugerem metodologias
para o desenvolvimento de produtos utilizando o design, mas
basicamente, todos eles descrevem a mesma metodologia, s6 que
apresentam métodos diferentes, o que permite afirmar que apenas
se adequa a metodologia ao produto em questdo e utiliza-se de
métodos (caminhos) mais especificos e direcionados”.

Em geral, a grande maioria de empresas da area de moda/vestuario usam um
método para desenvolver a criacdo de produtos/colecdo de moda. Dentre as
metodologias de desenvolvimento de produto mais utilizadas, destaca-se a seguinte,
abordada por ARAUJO (1996, p.75):

1 ORJIFTIVOS SA7ONAIS |

| v

| © ORIFTIVOS DA |
v

| 3 PROCIIRA DF |
v

| 4 SFIFCGAODF |
v

| 5 PI ANO DF COMPRAS |
v

6. SELECAO DE

DDNTATIDNQ
v
7. SELECAO DE VENDAS
DA COLECAO
N4
| ! PI ANO DF FNTRFGAS
\
9. SELECAO DA
COLECAO

Figura 2.1 Fases da concepc¢ao da colecao.
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A figura acima ilustra a praticidade com que Araujo desenvolve sua
metodologia. Aborda que depois de definidos os objetivos da colecdo, é necessario
que se escolha um tema para a mesma, se defina a quantidade de pecas a serem
produzidas, analisem-se o0s levantamentos de mercado, estabelecimento de
matérias-primas e as datas do produto acabado. Ele ainda conclui que sejam
realizados os desenvolvimentos sistematicos e desenvolvimento técnico do produto
(ARAUJO, 1996).

Entende-se por desenvolvimento sistematico, segundo Araujo, a procura por
tecidos através de fornecedores, pesquisa de tendéncias, incluido viagens do
estilista a feiras e desfiles, pesquisa de mercado e realizagdo do planejamento da
colegao junto com representantes. Afirma que “tal pratica contribuira para motivar a
um bom desempenho”. ARAUJO, (1996, p.76).

O desenvolvimento técnico do produto tem por objetivo, conforme cita ARAUJO
(1996, p.76) de “adaptar a colecao a producao”. No momento em que o design
elabora seu produto, ele devera ter em mente os modelos, a gradacéao, as formas e
os tamanhos, para que sejam padronizados 0s processos dentro da area da
confecgdo. Facilitando assim o processo produtivo.

Ainda neste mesmo contexto relacionado a metodologia de desenvolvimento
de produto, TREPTOW (2003) expdem um método de desenvolvimento de colegéao
bastante detalhado, comparado com o método utilizado por Arauijo.

Sua metodologia esta mais direcionada a roupas de moda e ao planejamento
de colecédo. Ela introduz o conceito da histéria da moda em seu desenvolvimento.
Cada etapa € conceituada e definida sua fungéo perante a area a ser utilizada.

A figura abaixo exemplifica a maneira que TREPTOW (2003) define suas

etapas para o desenvolvimento de produto.
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| CRONOGRAMA |
v

| PFSOlISAS |
N4

| RRIFFING |

| INSPIRAGAOQ/TEMA |

| CORFS |
v

| TFCINOS |
V4

| AVIAMFENTOS |

| FI FMFNTOS DO DFSIGN |
v

| FI FMENTOS DF FSTI O |
v

| FIARORAGAODF [  DFSFNHO |
v

| MODFIAGFM | | FICHA TEGNICA |
v

| PrRoTOTIPOPFCA | | FSTAMPARIA |
v

CORRFCAO DA FICHA
\4

| FSTAMPARIA |
v

| PRODIICAO |
v

| FORMACAODF |
v

| MOSTRUARIO |
v

| | ANCAMFNTO F |
v

| DISTRIRUICAOF |

Figura 2.2 Etapas do planejamento de produto proposto por Treptow (2003).

MUNARI (1998) descreve uma sequiéncia de etapas para o desenvolvimento
de produtos com caracteristicas que levam direto ao problema a ser solucionado. Ou
seja, descreve que a necessidade de melhorar um produto pode gerar um problema,
mas este pode gerar uma solugdo para a melhoria do produto. “Esses problemas
podem ser especificados pelo designer e propostos a industria a propor ao designer
a resolucao de algum problema”.
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A figura abaixo ilustra a forma de desenvolvimento proposta por MUNARI
(1998):

| PrRONITO |
v

| pFRINIGAODO |
v

| inEA |
v

| COMPONFNTFS DO |
v

| COIFTADPF |
%

| ANAIISEDF |
v

| criATIVIDAD |

| MATFRIAIS/TFCNOI OG
4

| FXPFRIMFNTAC |
v

| MopFIo |

| VFRIFICAGAO |
v

| NESFENHO DF |
v

| sollicio |

Figura 2.3 Etapas para desenvolvimento de produto segundo Munari (1998).

2.5.2 Proposta de método para desenvolvimento de produto de
moda/vestuario

Ao verificar as metodologias de desenvolvimento de produto propostas pelos
autores citados, percebe-se que ambos possuem seu proprio modo de resolver
problemas, estes métodos sao muito utilizados na industria da moda/vestuario, que

procura atender as necessidades solicitadas pelos usuarios.

A elaboracdo de uma metodologia sistematica e produtiva, que se adapte ao
desenvolvimento de produtos da industria de confecgdes é o objetivo deste trabalho.

Abaixo, segue uma sequéncia e as definicbes de cada fase, baseadas nas das
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metodologias estudadas e elaboradas para possivel projecdo na area de

desenvolvimento de produto.

1- CRONOGRAMA |

> DFFINIR PRODUTO - P| 2 1-FICHA TECNICA -
\4

3- DFFINIR MATFRIA- |

|
|
|
| 4 M()F)FI AGFM |
|
|

5 (‘ORTF
6 PII()TA(‘FM- | | 7.3- RFFAZFR |
Y \4 A
7 71. > 7 2. |
N4
8- MODFI AGFM - |
v
9- DFFINICAO DA FICHA |
v

10- PRODUICAO |

11. DFFINIR |
v

19- |
%

13-DIVIII GACAO - |

Figura 2.4 Etapas para desenvolvimento de produto

2.5.3 Definicoes das fases elaboradas para desenvolvimento de produto.

Fase 1: CRONOGRAMA.

Para que um ciclo de planejamento tenha seu inicio, meio e fim, é necessario
que se construa um cronograma com as atividades a serem realizadas pela equipe
de trabalho responsavel pelo desenvolvimento do produto de moda/vestuario. Ele
serve para organizar agdes previstas, atribuindo datas para que o0 mesmo tenha um
prazo final estipulado. “No cronograma pode, ainda, especificar quem sdo os
profissionais responsaveis por cada etapa’”. TREPTOW (2003, p. 100). Pois, sao

varios os profissionais envolvidos nesta fase.
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Fase 2: DEFINIR PRODUTO - ESTILISTA.

A elaboragéo de briefing ird auxiliar o estilista na definicao do tema, onde serao
escolhidas as cores e as formas da nova colegédo. Ter conhecimento sobre o publico-
alvo, definir “tipo” de produto que a empresa pretende oferecer a este publico é
funcao deste mesmo profissional. Elaborar o mix de produtos que ela oferecera aos
seus clientes & de suma importancia para a criacado da cole¢cdo. Mix de produto para
TREPTOW (2003, p. 100), “é 0 nome que se da a variedade de produtos oferecidos
por uma empresa. Por exemplo, uma confecc¢ao de surfwear masculino tem seu mix
de produtos composto por shorts, bermudas, camisetas, regatas, trajes de neoprene,

etc”.

Fase 2.1: FICHA TECNICA - CROQUI.

Esta ficha técnica é a primeira imagem do produto. Nela devem conter o
desenho técnico e informacdes suficientes para a elaboracao do protétipo. Ela pode

ser feita com a ajuda de um software direcionado ao desenvolvimento de produtos.

Fase 3: DEFINIR MATERIA-PRIMA.

E importante que o estilista conheca as caracteristicas da matéria a ser

utilizada nas pegas.

Nesta fase usufrui-se da pesquisa tecnoldgica e da definicdo do produto. E
necessario ter em maos e em mente que tipos de tecidos (fibras, malharia ou planos)

que combinardo com os produtos a desenvolver.

Os fornecedores sao essenciais neste processo. Eles possibilitam o
conhecimento, a informacao e adequagao da matéria-prima a ser usada no produto.
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Fase 4: MODELAGEM.

Os desenhos aprovados sao enviados ao setor de modelagem para o
desenvolvimento dos protétipos. Neste momento ele “é confeccionado em um
tamanho para a nova colegéo e testado em manequins de alfaiate ou em um modelo
cujas medidas se enquadrem no padrao desejado pela empresa”. TREPTOW (20083,
p.154). Os tamanhos padrées para desenvolvimento de pegas piloto, sdo os
tamanhos 40 ou 42. Novamente o uso do sistema CAD entra para auxiliar no
desenvolvimento da modelagem, a qual sera considerada a modelagem base se a

peca for aprovada quando voltar da pilotagem.

Fase 5: CORTE.

Ap6s a modelagem, feita geralmente no sistema CAD, faz-se os encaixes,
também no sistema CAD, que sdo encaminhados para o corte. Arquivar as
propriedades do tecido a ser usado, bem como a largura é importante, pois serao

repassados ao estilista para a “montagem” da ficha técnica final.

Fase 6: PILOTAGEM - PRODUCAO.

As “piloteiras” entram em acdo nesta fase de criacdo do prototipo. Elas
trabalham em uma célula ou grupo, onde essas pessoas sdo capacitadas, treinadas
e orientadas a exercer esta funcdo que € a de desenvolver produtos.
Confeccionardo o protétipo anexando informagbes junto a ficha técnica,
acrescentardo na mesma a sequéncia operacional e algumas mudangas a serem

feitas na modelagem caso seja necessério.

O protétipo ou pecga-piloto € a alma da colegédo, nele estdo destacadas as
certezas e incertezas, tanto da estilista, da modelista ou das préprias pessoas que 0
desenvolvem.
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Fase 7: APROVADO.

Depois da peca desenvolvida pelo grupo de pilotagem, o estilista junto com a
modelista ira provar a pegca em um modelo pra sua aprovagao ou reprovacao. Esta
fase é importantissima, pois através da prova pode verificar se 0 produto teve um
bom caimento, conforto e se atingiu sua meta. Ou seja, se ficou com o perfil
desenvolvido pelo estilista. Analisa-se também a desenvoltura da matéria-prima
utilizada.

Fase 7.1: REPROVADO.

Se ocorrer a reprovagao do produto, ele ira para a fase 7.2: REFAZER. Onde
devera retornar ao setor de modelagem (Fase 4: MODELAGEM) para uma melhor
avaliacdo e a peca-piloto reprovada serda considerada com defeito, mas nao

descartada, ela deve permanecer na empresa.

Fase 8: MODELAGEM - GRADAGCAO.

O sistema CAD apresenta grande vantagem neste momento do
desenvolvimento. As pecas que passaram pela aprovagdao serdo graduadas nos
tamanhos estipulados para a venda, baseando-se no histérico de vendas da

empresa.

“‘Graduar um molde consiste em acrescentar ou diminuir a diferenca
proporcional as medidas de um manequim para outro”. TREPTOW (2003, p. 161).

O consumo da peca é lido neste momento do desenvolvimento e arquivado

para a elaboracgao da ficha técnica final, depois da aprovagao da pecga.
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Fase 9: DEFINICAO DA FICHA TENICA.

A ficha técnica deve ser tratada como um documento dentro da producéo. Ela
devera conter todas as informacdes para a producdo da peca e os colaboradores
envolvidos neste processo devem seguir 4 risca essas mesmas informacoes. Nela
devem estar a mostra todos os itens que serdo usados no produto, desde botbes até

o tipo de beneficiamento (lavanderia) a ser feito.

Essa ficha s6 sera desenvolvida depois da peca piloto ter sido aprovada pelo

estilista e também pela prova do modelo escolhido.

Nesta fase sao feitas as definicbes em relacao aos insumos para a elaboragao

dos custos finais.

Existem varios modelos de ficha técnica, cada empresa deve usar um que se

adapte aos seus métodos de trabalho.

Fase 10: PRODUCAO.

O estilista, no momento em que cria sua colegao, deve estar ciente de que os
produtos devem estar aptos aos maquinarios existentes na empresa. Este € um
detalhe importante para que o pessoal envolvido ndo provoque retrabalho e
desperdicio de tempo no momento da confecgao.

O acompanhamento da peca-piloto mais a ficha técnica sdo presencas
imprescindiveis na produgdo, unidas ambas possuem todas as informacgoes
necessdarias para que o colaborador “acrescente” durante a confeccdo de um

produto.

TREPTOW (2003) argumenta que a programagao das futuras vendas nunca
deve ser aleatoria, deve estar baseada na demanda dos pedidos gerados, esta
funcéo de organizacao pertence ao PCP (planejamento e controle da producéo).
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Fase 11: DEFINIR CUSTOS.

Calcular custos abrange todas as despesas de fabricacao do produto. “Inclui os
custos diretamente associados ao produto (matéria-prima, embalagem e mao-de-
obra) e os custos de funcionamento da empresa (aluguel de instalagoes, material de
escritério, administragdo) que sao chamados de custos indiretos”. TREPTOW (2003,
p.173).

A ficha técnica relaciona os insumos usados no produto para facilitar o célculo
dos custos.

Evitar desperdicios e improdutividade é uma maneira de controlar os custos,

estes devem ser competitivos em relacao as outras empresas de qualquer setor.

Custos relacionados a representantes também estao ligados ao produto.

FASE 12: MOSTRUARIOS.

Os mostruarios serdao desenvolvidos exatamente como a peca-piloto aprovada.
Para produzi-lo, o estilista deve escolher as cores que combinardo com o restante
da colegao, de forma a atender as escolhas do consumidor final. Junto com as pecas
se anexa um tag com as informacbes sobre a pecga, incluido sua referéncia,
composicdo, fornecedor do tecido e uma cartela de cores para a escolha das
mesmas durante a venda, proporcionando op¢des de escolha para o comprador e

auxiliando também no momento da venda, para o representante.

Fase 13: DIVULGACAO - VENDAS.

Planejar a divulgacao da colecao ocorre durante e depois que as pecas ficam
prontas. Descrever o tema da colecao e o publico-alvo é necessario para que a
equipe contratada para o trabalho de divulgacao esteja antenada e passe a mesma

mensagem atribuida pela estilista ao consumidor.
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A divulgacao pode ser feita através de exposi¢cées em feiras, onde se reinem

varias empresas do setor, desfiles da marca, catalogos e vendas pela internet.

As vendas podem ser feitas por atacado, através de pedidos feitos a partir do
mostruario e com a presenca do representante, solicitando pedidos com entrega

programada ao comprador.

Pode ser feito ainda, vendas através do varejo, no sistema pronta-entrega,

sempre com pecas disponiveis no estoque.
Incentivar o0 uso do método pull chain, onde se produz o que ja se vendeu.

Todo esse planejamento “é um processo complexo, que envolve todos os
setores e pessoas numa empresa”. KELLER (2004, p.52). E preciso saber dos

conceitos dos métodos e fazer uso dos mesmos.

Seguir regras ou métodos nao deixa de prejudicar o desenvolvimento criativo e
produtivo do profissional, mas, faz com que seu trabalho seja realizado com precisao

€ seguranca.

2.6 VANTAGEM COMPETITIVA

Ter vantagem competitiva na industria de moda/vestuario, do ponto de vista de
KOTLER (1999), significa estar a frente de seus concorrentes proporcionando mais
valores aos seus clientes, seja por meio de precos menores ou oferecendo maiores
beneficios que expliquem seus precos. Para que um produto de moda/vestuario seja
bem sucedido, ele deve fazer um trabalho melhor que os dos seus concorrentes,
satisfazendo assim os consumidores-alvos. Para isso a empresa deve decidir como
ird posicionar-se em relacdo aos seus concorrentes para garantir uma vantagem

competitiva possivel.
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2.6.1 Analise competitiva

O ato de comparar um produto com a concorréncia deve ser constante,
principalmente se a posicdo da empresa ja possui um mercado definido. Essa
comparagcdo deve se relacionar diretamente aos produtos, pregos, praca e

promocao, que unidos formam um grupo de variaveis conhecidos como “quatro Ps”.
KOTLER (1999, p.31) apresenta definicbes para estas variaveis:

“Produto é a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa
oferece ao mercado-alvo (...); Preco significa a soma de dinheiro que
os clientes devem pagar para obter o produto (...); Praca envolve as
atividades da empresa que ornaram o produto disponivel para os
consumidores-alvo (...); Promocgdo significa as atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-
alvos a adquiri-lo (...)"

Essa ferramenta de marketing tem a funcéo de influenciar em relacdo aos

vendedores, os compradores e em relacdo aos consumidores, ela tem o proposito

de oferecer beneficios aos clientes.

2.6.2 Posicao estratégica

Se posicionar no mercado exige certas habilidades. Oferecer melhor qualidade
e servicos € a diferenciacdo que empresa pode fornecer aos consumidores em

relacdo aos concorrentes.

Essa oferta pode ser diferenciada por linhas de produtos, servigos, funcionérios
ou imagens. KOTLER (1999, p,175), descreve cada uma delas da seguinte maneira:

“DIFERENCIACAO POR PRODUTOS. As empresas podem
diferenciar seus produtos fisicos. Mas alguns produtos sdo altamente
padronizados - como galinhas, ago, aspirina -, portanto ha pouco o
que variar. [...] _

DIFERENCIACAO POR SERVICOS. Além da diferenciagdo do
produto fisico, os servicos ligados a ele podem também ser
diferenciados. Algumas empresas obtém vantagem competitiva
através de uma entrega rapida, confiavel ou cuidadosa. [...]
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DIFERENCIACAO POR FUNCIONARIOS. As empresas podem
obter grandes vantagens competitivas contratando e treinando
funcionarios melhores que os de seus concorrentes. |[...]

DIFERENCIAGAO PELA IMAGEM. Mesmo quando os concorrentes
oferecem produtos e servicos relativamente semelhantes, os
compradores podem perceber uma diferenca através da imagem da
empresa ou de suas marcas. Assim, as empresas devem esforgar-se
para estabelecer imagens que as diferenciem de seus concorrentes.

L.

Com a abertura de novos mercados, houve um aumento expressivo na
concorréncia entre as empresas do mesmo setor. Para estar ativo a esta
concorréncia, inovar e lancar novos produtos sdo imprescindiveis. Para aplicar
procedimentos que valorizem seus produtos e precos é necessario utilizar-se de
uma equipe de profissionais competentes e de técnicas de producao eficientes e de

baixo custo.

A inovacao de produtos esta ligada ao desenvolvimento de novas tecnologias,
como o CAD, que reduz o tempo de vida do produto provocando um certo
“aceleramento” na criacao e desenvolvimento dos mesmos, tornado-se um aliado
neste processo. Assim, os consumidores tém mais opgdes de escolha devido as

novidades surgidas diariamente no mercado, movendo com rapidez os negécios.

Segundo BAXTER (2003, p. 89), existem fatores que podem influenciar no
sucesso ou no fracasso de novos produtos. Abaixo destacam-se fatores

considerados de sucesso :

“Orientacdo do marketing. Os consumidores consideram os produtos
de sucesso como sendo bem melhores que os dos concorrentes,
tendo um maior valor para eles.

Elaboracdo de especificagdes. Os produtos de sucesso tiveram as
suas especificagoes claramente elaboradas antes do inicio do seu
desenvolvimento.

Qualidade do desenvolvimento. Os produtos de sucesso foram
desenvolvidos por equipes que: 1) os profissionais eram adequados
para as necessidades de desenvolvimento do produto; 2) houve
atuagdo harmoénica entre a equipe técnica e marketing; 3) as
atividades de projeto foram realizadas com alta qualidade”.

Portanto, ter um marketing desenvolvido e atualizado em relacdo aos seus
competidores; ter definido as especificacbes do produto juntamente com o publico-
alvo desde o inicio do desenvolvimento do mesmo; ter uma equipe gerencial

formada por profissionais criativos e com habilidades diferenciadas sdo requisitos
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que estruturam o sucesso de um produto no mercado da industria da
moda/vestuario.

Dois fatores podem ser ditos como fatores de fracasso de um novo produto, o
tempo e os custos. Todo desenvolvimento de produto, para BAXTER (2003) tem
uma programacao a seguir e um determinado tempo para ser cumprido, acarretando
certos gastos. Se ocorrer um atraso neste processo pode acontecer de comprometer
os lucros previstos pela empresa, ocasionado perdas de oportunidades no mercado.
A elevacao de precos relacionados ao custo previsto para um novo produto pode
comprometer mais uma vez a empresa. Uma ferramenta que pode ser usada para
avaliar as forgas e as fraquezas dos produtos concorrentes é o benchmarking, onde
sera realizada uma comparacdao dos produtos da empresa e os produtos dos
concorrentes ou empresas lideres de mercado. Este método auxilia no

aprimoramento da qualidade e desempenho.

Em seu livro Principios de Marketing, KOTLER (1999, p.508) define, em seu
glossario o seguinte, “Benchmarking. Processo de comparar os produtos e
processos da empresa aos dos concorrentes ou empresas lideres de outros setores
a fim de encontrar meios de melhorar a qualidade e o0 desempenho do produto”.

2.6.3 Marketing e vantagem competitiva

Marketing significa comercializar. Tornar o produto desenvolvido vendavel, ou
seja “é um processo pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam
atraveés de trocas de produtos e valores”. KOTLER (1999, p.8).

O setor de desenvolvimento de produtos esta diretamente ligado ao marketing,
pois neste pesquisa-se sobre qual produto desenvolver para atender seu publico-

alvo.
Para TREPTOW (2003, p.53):

“Marketing vai além da simples compra e venda de produtos. Trata
de um conjunto de técnicas utilizadas para melhor aproveitar as
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oportunidades surgidas no mercado, visando atender as
necessidades e desejos, gerando satisfagdo aos compradores e
lucro aos vendedores. O marketing comecga a atuar mesmo antes de
um produto ser concebido, pesquisando as tendéncias de
comportamento de segmentos do mercado, buscando criar produtos
e servicos que satisfacam as necessidades e desejos de cada

segmento”.
Com a globalizagdo dos mercados e sua imediata situagéo de oferta maior que
a procura, o consumidor tera uma gama enorme de artigos para atender suas faltas.
A internet esta projetando uma revolugdo no marketing, os compradores estardo
munidos de informagdes para completar melhor suas escolhas, podendo também
trabalhar os custos, os pregcos dos produtos que lhes convirem. A criatividade
empreendedora das empresas sera de suma importancia para que essa
aproximacao direta com o consumidor se transforme num meio de realizagdo dos

desejos dos mesmos.
RECH (2001, p.8) exprime que:

“... o foco central de todo o projeto de produto deve ser a satisfacéo
do cliente, através da criagcdo e desenvolvimento de produtos que
atendam as exigéncias (caracteristicas basicas do produto; o que o
produto “é” ou “faz”) e os desejos (caracteristicas desejaveis do
produto, que o diferencia de outros existentes no mercado e que lhe
agrega valor; o que o produto “tem” deste consumidor)”.

A satisfacado do cliente deve vir de encontro com suas concretizacdes pessoais,
principalmente as realizagbes consumistas. Para o marketing atender a estas

necessidades é a fungao para obter vantagem perante os concorrentes.

2.6.4 Competitividade na industria de moda/vestuario

A introducdo da mao-de-obra terceirizada na industria de confecgdes nacional
e internacional vem causando um baixo custo deste servigo, fazendo com que os
precos diminuam e aumente a capacidade produtiva, dando liberdade em relagao a

criagdo de novas colegbes e aumento na cobranga da qualidade dos produtos.

ARAUJO (1996, p.73) afirma que “apoiar o melhoramento do servico prestado
pela empresa no que respeita a prazos de entrega, vendas adicionais e criacdo de
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varias colecgdes por ano, o que aliado a concepgdao de material de promogao
adequado aos segmetos de mercado a que os produtos se dirigem permitird que a

empresa se firme no mercado”.
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3. METODOLOGIA

Nesta etapa, definem-se os tipos de pesquisa que serdao utilizados para

abordar os processos metodologicos deste projeto de pesquisa.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foi empregado o método de pesquisa
do tipo exploratéria, considerando que a finalidade da mesma é analisar e projetar,
de forma geral, uma metodologia de trabalho para o setor de desenvolvimento de

produtos da industria de moda/vestuario.

Do ponto de vista de Gil apud MENEZES e SILVA (2001, p.21), a pesquisa

exploratéria:

“Visa proporcionar maior familiaridade com o problema com vistas a
torna-lo explicito ou a construir hipéteses. Envolve levantamento
bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; andlise de exemplos que
estimulem a compreensdo. Assume, em geral, as formas de
Pesquisas Bibliograficas e Estudos de Caso”.

A pesquisa bibliografica foi de suma importancia para a elaborag¢éo e concluséo
deste projeto, sendo que Gil apud MENEZES e SILVA,(2001, p.21), descreve que a
pesquisa bibliografica é “elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de livros, artigos de periddicos e atualmente com material

disponibilizado na Internet”.

A analise de desenvolvimento de produto proposta nos objetivos especificos
tem sua fundamentagdo baseada na literatura caracterizada em moda/vestuario de

Doris Treptow.
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A identificacdo de um método e sua adequacdo ao produto através da
bibliografia de Sandra Regina Rech, mostra que 0 mesmo apresenta um conceito ao

usuario desde sua utilidade.

O cronograma de execucao foi baseado em bibliografia de Doris Treptow e

verificado sua viabilidade em sala de aula ao qual ndo consta neste trabalho.

Ainda a vantagem competitiva é subsidiada no referencial teérico de Kotler,
uma vez que estar a frente dos concorrentes € o foco de qualquer empresa da
moda/vestuario, principalmente no sentido de atender com antecipacao e definir
precos acessiveis ao consumidor final. Neste momento a metodologia de
desenvolvimento de produtos se torna indispensavel, acelerando este processo para

atender o mercado com antecipacao e criatividade.
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CONCLUSAO

Este trabalho permitiu verificar que as empresas de moda/vestuario podem
enfrentar dificuldades no momento de desenvolver produtos sem o0 uso de uma
metodologia direcionada a esta drea do setor industrial, sendo que nesta fase da
pesquisa os investimentos sdo menores, proporcionando assim, a solugao de futuras
correcoes.

O resultado do uso de métodos gera a otimizagdo neste processo, ainda mais
com o uso de softwares especialmente fabricados para auxiliar nestes
procedimentos.

O estudo realizado para a obtencdo de um método sistematico que se adapte
foi reestruturado com base em pesquisa bibliografica, sendo que o mesmo busca um
resultado através de estudos feitos por profissionais que vivem este processo, nao
no campo moda/vestudrio, mas em setores que também necessitam de etapas para

o desenvolvimento de produtos em geral.

Seguir um cronograma e as fases sugeridas e estudadas para a conclusao
deste trabalho serd uma ferramenta para o profissional que vive no meio criativo e
técnico.
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Manter-se atualizado e conectado com as mudancas velozes do mercado da
moda/vestuario é estar competindo continuamente com a evolucao tecnolégica e

com as tendéncias mundiais relacionadas a este setor.
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ETAPAS.

Defini¢des das fases elaboradas para desenvolvimento de produto:

Fase 1: CRONOGRAMA.
Serve para organizacio de acdes previstas, atribuindo datas para que o mesmo tenha um

prazo final estipulado. No mesmo podem-se adicionar os profissionais responsaveis por casa

fase do projeto.

Fase 2: DEFINIR PRODUTO - ESTILISTA.

Elaboracéo de briefing para auxiliar o estilista na concep¢ao do tema. Defini¢do do

ptblico-alvo e tipo de produto a ser oferecido ao mercado. Elaboracdo do mix da colecéo.

Fase 2.1: FICHA TECNICA - CROQUI.

A ficha técnica deve conter o desenho técnico e informagdes suficientes para a
elaboracdo do protdtipo. Pode ser feita com software direcionado ao desenvolvimento de

produtos.

Fase 3: DEFINIR MATERIA-PRIMA.
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Definir caracteristicas da matéria - prima a ser utilizada na cole¢éo. Realizagdo da
pesquisa tecnoldgica. E necessario ter em maos e em mente que tipos de tecidos (fibras,

malharia ou planos) combinardo com os produtos a desenvolver.

Fase 4: MODELAGEM.

Os desenhos aprovados sdo enviados ao setor de modelagem para o desenvolvimento
dos prototipos e desenvolvimento de um modelo com um tamanho base, para a confec¢do da
peca-piloto. Os tamanhos sdo 40 ou 42. Uso do sistema CAD entra para auxiliar no

desenvolvimento da modelagem.

A modelagem sera considerada base se a peca for aprovada quando voltar da

pilotagem.

Fase 5: CORTE.

Apds a modelagem se faz os encaixes no sistema CAD, sendo encaminhados para o

corte.

Fase 6: PILOTAGEM - PRODUCAO.

Pecas sdo encaminhadas as “piloteiras” para a producdo do protétipo. Anexardo
informagdes junto a ficha técnica, acrescentardo na mesma a seqii€éncia operacional e algumas

mudangas a serem feitas na modelagem caso seja necessario.

Fase 7: APROVADO.
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Depois da peca desenvolvida pelo grupo de pilotagem, a estilista junto com a modelista
ird provar a peca em um modelo pra aprovagdo ou reprovacio. Analisa-se também a

desenvoltura da matéria-prima utilizada.

Fase 7.1: REPROVADO.

Reprovado o produto, ird para a fase 7.2: REFAZER. Onde devera retornar ao setor de
modelagem (Fase 4: MODELAGEM) para uma melhor avaliagdo e a peca-piloto reprovada
serd considerada com defeito, mas ndo descartada, ja que a mesma deve permanecer na

empresa.

Fase 8: MODELAGEM - GRADAGAO.

Pecas que passaram pela aprovacgio serdo graduadas nos tamanhos estipulados para a
venda. O consumo da pega € lida e arquivada para a elaboracio da ficha técnica final, depois

da aprovacdo da mesma.

Fase 9: DEFINICAO DA FICHA TENICA.

Deveré conter todas as informagdes para a producgdo da peca e os colaboradores devem
seguir 4 risca essas mesmas informacdes. Nela devem estar 4 mostra todos os itens que serdo
usados no produto, desde botdes até o tipo de beneficiamento (lavanderia) a ser feito. A ficha
s0 sera desenvolvida depois de a peca piloto ter sido aprovada pelo estilista e também pela

prova do modelo escolhido.

Existem varios modelos de ficha técnica, cada empresa deve usar um que se adapte aos

métodos de trabalho usados.

Fase 10: PRODUCAO.
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Magquinarios existentes na empresa devem estar adaptados ao produto a ser produzido.

Detalhe importante para evitar gargalos, retrabalho e desperdicio de tempo.

A peca-piloto e a ficha técnica devem estar presentes durante a confec¢do de um

produto.

Programar as vendas baseadas nos pedidos gerados, fungdo pertencente ao PCP

(planejamento e controle da produgio).

Fase 11: DEFINIR CUSTOS.

Calcular custos abrange todas as despesas de fabricacdo do produto. A ficha técnica
relacionard os insumos usados no produto para facilitar o cilculo dos custos. Custos

relacionados a representantes também estdo ligados ao produto.

FASE 12: MOSTRUARIOS.

Mostrudrios serdo desenvolvidos exatamente como a pega-piloto aprovada. Junto com
as pegas se anexa um tag com as informacdes sobre a peca, incluido sua referéncia,
composicdo, fornecedor do tecido e uma cartela de cores para a escolha das mesmas durante a

venda.

Fase 13: DIVULGACAO - VENDAS.

Equipe contratada para o trabalho de divulgacdo deve conhecer o produto que estara a
venda. A divulgacdo pode ser feita através de exposicdes em feiras, desfiles da marca,
catdlogos e vendas pela internet. Vendas pedem ser feitas por atacado, solicitando pedidos

com entrega programada ao comprador, ou ainda através do varejo, no sistema pronta-entrega.
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