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RESUMO

Panorama da gestdo do design de moda elaborado a partir de entrevistas em profundidade
com diversos profissionais da moda. Essa pesquisa originou uma proposta de melhoria do
desenvolvimento de produtos e os processos a eles ligados.

ABSTRACT

Overview of design fashion management, elaborated from in-depth interviews with several
Brazilian fashion professionals. This research has generated a proposal for improving product
development and processes related to the product.
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1. INTRODUCAO

Todo esse trabalho nasceu do desejo de entender melhor aquilo que muitas vezes meus
chefes ndo conseguiam explicar, como o fracasso de uma colecdo. Nesses momentos frases
como “eles ndo gostam, querem algo diferente e novo” significavam um ponto final na
discussdo. Eles quem? O cliente? O marketing? O comercial? Ndo gostam de qué? Da forma?
Da cor? Da textura? O que significa algo diferente e novo? Algo nunca antes criado ou um
produto levemente modificado? Essas perguntas sempre ficaram em aberto e, quando existia
uma tentativa de respostas, era sempre sem nenhum embasamento pratico, sendo na maioria
das vezes uma opini&o pessoal.

Hoje atuo como gerente de produto em uma pequena marca de luxo. Os anseios por
entender melhor os elementos abstratos da “avaliacdo” do projeto de design de moda, que me
motivaram no comeco deste trabalho, atualmente fazem parte do meu dia a dia de gestora.
Pois é o gestor quem precisa responder aos demais departamentos quais as reais razées que
definem cada estratégia adotada e como esta sera viabilizada.

Diante do dia a dia de trabalho de uma fabrica, o designer de moda encontra
obstaculos e barreiras que nem sempre favorecem o seu processo de criacdo. A falta de
ferramentas adequadas como o briefing muitas vezes leva ao uso de formulas comerciais que
funcionam como alternativa “segura” para evitar o “erro”, porém quase sempre estas formulas
levam a um caminho que pode tornar-se uma armadilha.

O objetivo desse trabalho é diagnosticar os pontos fortes e os pontos fracos dos
processos de gestdo do design de moda em empresas de pequeno e médio porte e a partir
dessa analise propor uma nova forma de gestdo de confecgéo.

O trabalho de apuracdo dos métodos de gestdo do design de moda dar-se-4 atraves de
entrevistas em profundidade com profissionais envolvidos nas diferentes etapas e diversas
empresas do setor, possibilitando assim um diagnéstico dos principais conflitos e modelos de
gestdo vigentes.

A importancia desta pesquisa também reside no fato de que existem poucas
referéncias bibliograficas na area de gestdo do design de moda. A moda é um setor que,
segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo (ABIT, 2010),
teve faturamento de US$ 67 bilhdes em 2012 e é o segundo maior empregador da industria de
transformacéo, perdendo apenas para industria de alimentos e bebidas, portanto necessitara de
melhor formacdo profissional, para a qual esta pesquisa futuramente podera contribuir.
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2. DESIGN E MODA

Quando a moda deixou de ser uma atividade caseira e passou a ser uma industria,
nasceram com ela novas fungdes e profissdes como estilistas, modelistas, gerentes de produto
e coordenadores de criagdo. Essa industria, que, segundo a ABIT (2012), no Brasil tem mais
de 200 anos, ainda hoje esta atrelada a processos confusos e pouco eficazes. Os profissionais
da moda ndo tém funcdes claramente definidas e as atividades desenvolvidas pelo
departamento de estilo dependem de cada empresa e de cada formato de trabalho. Essa falta
de um modelo padréo ocasiona processos falhos baseados em pouca metodologia.

Em oposicdo a esse cendrio existem os designers de outras areas, que ha décadas
contam com grande numero de pesquisas e estudos sobre as diversas areas de atuacdo,
portanto com uma ampla estrutura de trabalho. Estes profissionais geralmente estéo

conectados a publicidade ou ao design industrial.

2.1. Definicé@o do design: moda versus design

O design é a concep¢do de um servico ou produto direcionado a um uso. Essa
definicdo, a mais amplamente aceita, ndo consegue abranger todos 0s aspectos intrinsecos que
envolvem seu fazer. Marty Neumeier, em seu livro A empresa orientada pelo design, coloca a
questdo da reducdo do termo design ao aspecto estético do produto ou servigco ao citar a
avaliagdo feita pelo CNET sobre o BlackBerry 7130C: “o design ¢ bom, mas qual o
desempenho?” (NEUMEIER, 2010, p. 13).

Um design eficiente é aquele que atende as fungdes basicas de utilizagdo do produto e
favorece a integracdo com o seu ambiente de uso, incluindo seu dever estético. Segundo
Moshe Safdie, “na natureza a beleza é subproduto da fungdo, a cor e a forma das flores
manifestam-se a partir da necessidade de atrair insetos” (SAFDIE apud NEUMEIER, op. cit.,
p. 25). Essa definicdo também pode ser aplicada ao universo dos objetos de design, ja que,
quando a estética ndo favorece sua utilidade préatica, o produto ndo cumpre sua principal razao
de ser, que consiste em lidar com um problema proposto. Desta forma, como a defini¢édo do
design é algo mal compreendido, os profissionais da area também sofrem com a imprecisao

de suas funcdes e deveres.
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Na moda néo é diferente, pois nela existe a imprecisdo referente aos termos estilista e
designer de moda, que, por ndo serem realmente compreendidos, trazem problemas para a
rotina de trabalho. Um exemplo disso é o fato de que em muitas empresas o departamento de
estilo tem pouco ou nenhum contato com os departamentos de marketing e comercial. Ao
desenvolver uma colecdo ou uma linha de roupas, é preciso considerar o corpo que a habita,
os fatores climéticos, as possibilidades técnicas e, 0s recursos disponiveis para sua producao,
entre outros fatores relacionados ao processo fabril e comercial. Entretanto, ndo havendo
dialogo entre os departamentos, estes e outros fatores se tornam secundarios, pois nao séo
diagnosticados.

A moda surgiu como forma de distincéo entre classes e traz este estigma até os dias de
hoje. Essa imagem de “inddstria do fatil” gerou um grande preconceito de outras areas
produtivas em relacdo a esse mercado e fortaleceu o aspecto abstrato do seu criador, muitas
vezes idealizado como alguém com dom especial para “prever” ou “criar” algo inesperado.
Entretanto, alguns fatos historicos ilustram que esse “prever” €, na verdade, uma atencéao e
cuidado para atender as necessidades que surgem.

Como relatado no site da marca Levis, o jeans foi criado e patenteado por Jacob Davis
e Levi Strauss no final do século XIX (LEVIS, 2010) para atender a necessidade de um
vestuario mais resistente para os mineradores, uma solucdo de design que foi tdo bem
concebida que se estendeu ao uso dos operarios e vaqueiros. Nas décadas de 1950 e 1960, a
peca se tornou um hit entre os jovens. Hoje, mais de cem anos depois, é a pe¢a de roupa mais

popular no mundo.

Levi’s

Figura 1. Calca jeans (BARDOT, 2002, p. 267)



12

O design criativo s6 tem valor real se gera conceito e resolve o problema levantado,
como no caso do exemplo acima. O produto pode até ser considerado arte, mas nao é um item
com valor de design se ndo atender a necessidade de utilizacao para a qual é destinado.

Como descreve Ivan Padillo em matéria publicada no site da Epoca Negdcios sobre o
presidente da Ideo, Tom Kelley, empresa que criou e difundiu o conceito de design thinking:

O design thinking é uma ferramenta que ajuda a empresa a pensar com a
cabega do consumidor. As aspiragbes do gliente sdo, entdo, decifradas e
traduzidas em um objeto inovador, Gnico. E como um design sob medida,
ndo apenas pelo compromisso com a estética, mas, principalmente, pela
funcionalidade. A esséncia desse processo de criacdo esta em formular as
perguntas certas. Para quem € esse produto? Quais sdo 0s concorrentes? Que
habitos e necessidades podemos identificar nas pessoas para diferenciar o
portfolio? Todas essas questdes podem ser resumidas em uma sé sentenca:
de que produto as pessoas precisam? As respostas ajudardo os fabricantes a
elaborarem uma estratégia eficaz de producdo, distribuicdo e venda. O
resultado deve seguir trés requisitos. Precisa ser desejavel, tecnicamente
possivel e mercadologicamente viavel. (EPOCA NEGOCIOS, 2009)

O trecho acima se refere a metodologia do design thinking, que significa aplicar o
método de trabalho do designer a todos os setores da empresa. Essa metodologia de
funcionamento cada vez mais tem se assemelhado aos cenario enfrentado pelos designers de
moda. Com a evolucdo do cenario do mercado atual, os estilistas deixam de exercer funcdes
puramente de criacdo e torna-se cada vez mais gestores de projetos.

Na maioria das empresas pesquisadas, os estilistas estdo diretamente envolvidos com a
pesquisa de tendéncia e com a formacéo do preco, sendo responsaveis por definir e direcionar
fornecedores e parceiros. Essas fungOes sdo algumas das que caracterizam os gestores de
projetos, portanto, designers. Atualmente é possivel afirmar que os estilistas sdo designers de
moda que coordenam etapas e viabilizam projetos de moda.

Devido a evolucdo dos processos de fabricacdo, a necessidade por custos cada vez
menores e 0 aumento do nimero de colec¢Ges por ano (de duas, primavera e verdo, para quatro
ou mais: preview de verdo, verdo, alto verdo, preview de inverno, inverno), o designer
necessita ir além do desenho.

As empresas cada vez mais demandam profissionais que entendam de processo
produtivo, que ja tenham sua prépria rede de contatos, agreguem processos mais eficazes de

desenvolvimento de produto e que sejam capazes de gerir tudo isso.
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2.2. Gestor de design versus coordenador de estilo

O gestor de design, segundo Neumeier (2010, p. 45), é aquele que tem a lideranca do
pensamento, é o responsavel por eleger as perguntas a serem feitas: quem é o publico desse
produto? Quem s&o os concorrentes? Por que a necessidade de tal item agora? Quais produtos
semelhantes existem no mercado e quais 0s aspectos novos que o projeto precisa abranger?
Qual o custo esperado pela empresa e qual o preco assimilado pelo cliente? Todas essas
questdes devem ser levantadas no processo inicial do projeto de design, pelo seu gestor,
juntamente com a equipe formada por ele. Portanto, um gestor de design é aquele que pensa o
todo, que envolve simultaneamente marketing, producéo, tecnologia e estética.

Diferente do cenario de outras areas do design, na maioria das empresas de moda o
coordenador de estilo, que é responsavel pelo desenvolvimento de produto, planejamento e
criacdo, € visto quase que exclusivamente como alguém que define os aspectos estéticos do
produto. Contudo, na préatica as funcdes sdo bem mais amplas. Em entrevista feita no dia 24
de janeiro de 2012 com a entdo coordenadora de estilo da marca l6dice Denim, ela relatou a
necessidade de se definir previamente quais serdo os parceiros na producdo da proxima
colecdo e a dificuldade para tal definicdo. Para determinar qual percentual dos produtos é de
producdo interna, externa ou importados sdo necessarios mais dados que nao haviam sido
coletados previamente, o que gerou grande inseguranca na decisdo final.

Outra semelhanca entre a gestdo do design e o dito coordenador de estilo é a
necessidade de estarem em comunicacdo permanente com o marketing. Esses departamentos
se retroalimentam continuamente, e as perguntas feitas pelo designer ou estilista devem ser
respondidas com a ajuda do marketing. Sdo eles que sabem onde esta o cliente, quem é o
publico, qual seu perfil de compra etc. Em entrevista feita com a entdo coordenadora de estilo
da Equus, no dia 22 de agosto de 2012, a mesma relatou a dificuldade detectada pela marca
em entender o publico consumidor real e o cliente ambicionado pela empresa. A diretoria
desejava elevar o markup e se destacar como marca focada na “classe média em ascensdo”. O
departamento de marketing acreditava ja atender este mercado, ao passo que o departamento
de estilo entendia que o produto ainda estava muito assimilado a classe media. Optou-se,
entdo, por fazer uma investigacdo ampla do consumidor, através de um questionario que
abordava questfes como faixa etaria do consumidor, média salarial, principais marcas que

consome e por que as consome. A partir da anélise do resultado da pesquisa, foi possivel
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entender se o posicionamento da marca estava coerente com sua comunicagéo e se o produto
atendia tanto ao posicionamento quanto a comunicagao.

E possivel afirmar, portanto, que o coordenador de estilo é na verdade um gestor de
projetos de design. E alguém que gerencia etapas, elabora estratégias e cria cenarios olhando

sempre para 0 objetivo proposto de criar um produto de desejo.

2.3. Etapas do design de moda

Uma colecdo de roupas, usualmente, inicia-se a partir da escolha do tema. Esse pode
ser ladico, uma referéncia artistica, um pais, uma cultura ou um conjunto de referéncias
produzidas pelo proprio designer e sua equipe. Apds essa etapa é definida a cartela de cor,
que nada mais € que um resumo dos principais tons a serem usados na composi¢do da
colecdo. Em seguida se parte a escolha de matérias-primas para a confeccdo das pecas, que
podem ser de bases téxteis, material animal (como couro e pluma) e aviamentos (como botdes
e enfeites). Neste momento também € feita a escolha dos principais shapes, que sdo as formas
e volumes centrais para compor a modelagem das pegas.

A escolha do tema deve-se em grande parte a um desejo estético do criador, como, por
exemplo, o interesse pelas flores, pela cultura chinesa ou ainda por um filme classico da
década de 60 que retrata a juventude daquela época. Essa fase pode sofrer influéncia de
tendéncia de comportamentos locais e mundiais, mas, ainda assim, é a etapa mais abstrata e
pessoal de todo o processo criativo. Em empresas de médio e grande porte o diretor de
estilo/criativo € responsavel por essa definicdo. A diretora de estilo da Oma Tees, em
entrevista realizada em agosto de 2012, contou que o desejo de criar uma colecdo sobre Paris
surgiu apos adquirir em leildo um livro sobre a historia da construcdo da Torre Eiffel na

capital francesa.
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Figura 2. Painel de inspiracdo do tema da colecdo Inverno 2012 feita para TVZ

A cartela de cor surge inspirada pelo tema e cresce com as informacdes de tendéncia
recebidas dos grandes bureaux de moda. Os bureaux sdo escritorios de pesquisa de tendéncia
mundial que atualmente se apresentam em formato de sites, onde as marcas compram o
direito de usar seus bancos de dados. Alguns dos mais conhecidos no mercado da moda, como
WGSN e Stylesight, oferecem conteldo sobre o universo fashion nas principais cidades do
mundo — Paris, Nova York, Mildo, S&o Paulo, Lisboa, Téquio. Essa informacéo recebe o filtro
do préprio bureau, que identifica e elege linhas de comportamento, intencdo de cor, formas e
texturas. Essas macrocartelas mundiais recebem entdo o recorte do olhar do criador ou da
equipe de estilo, que tem como critério o0 que é a marca, quem € o publico-alvo e o que eles
desejam como produto final. Por isso, ao se assistir a uma semana de moda, é possivel se dar
conta, por exemplo, de que o laranja e o azul serdo as cores “da estagdo”, porém, ao se
observar com mais de cuidado, constata-se que cada marca traduz esse dado de maneira
particular. Como exemplo, é possivel indicar o fato de que o azul do Marc Jacobs nédo é o
mesmo da Chanel, ndo tem a mesma intensidade de cor, ndo aparece na mesma proporgdo no
corpo e nem tem a mesma harmonia. Pode-se dizer que este é o olhar individual, particular de
cada marca.



16

Figura 3. Painel de referéncia para cartela de cor (STYLESIGHT, 2012)

Outro momento significativo desse inicio é a escolha das matérias-primas a serem
utilizadas. A pesquisa é feita com os fornecedores buscando conhecer as novidades propostas.
E novamente essencial olhar para o tema, considerar as sensacdes que ele provoca e, ainda
mais relevante, avaliar o perfil da marca e do cliente. Por exemplo, o algodao utilizado em
roupas infantis ndo terd o mesmo toque, peso e acabamento daquele destinado a roupas
esportivas e, por este motivo, € necessaria uma pesquisa constante e uma selecdo direcionada

para cada perfil de pablico.
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Figura 4. Painel de referéncias para estampas e tecidos da colec¢do Inverno 2012 (STYLESIGHT,
2011)

7

A parte mais estratégica desse pré-desenvolvimento é a definicdo dos principais
shapes a serem trabalhados. Em um ambiente ideal € feito o cruzamento das informacGes de
tendéncia do mercado da moda com o histérico de vendas da propria empresa. E preciso
considerar o que ja foi feito, como foi feito e qual foi a aceitagdo do mercado do produto
apresentado anteriormente, ou seja, qual o percentual vendido. Com esse relatério é possivel
vislumbrar o ranking dos itens com melhor e pior desempenho — dados simples de serem
gerados pelo departamento comercial. O diretor criativo pode entdo apresentar as tendéncia
mercadologicas para que, junto ao departamentos de criacdo e comercial, eleja qual o
percentual dos shapes que se manterd, qual o percentual que sera inédito e quais serdo aqueles
que devem ser eliminados na proxima coleg&o.

A concluséo de toda essa analise primaria € 0 esbogo do esqueleto da cole¢éo, que é a
origem de todo o processo criativo. O desenvolvimento do produto propriamente dito, ou seja,
a criacdo de cada item, é o0 momento mais individual do criador, podendo haver colaboracéo,
briefing e sugestdes, mas sempre cabendo ao estilista traduzir todas as informacdes recebidas

em roupas, acessorios, sapatos etc.
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Figura 5. Estudo de formas da colegdo Inverno 2013 da l6dice Denim

Todo o processo de preconcepc¢do da colecdo pode acontecer em ordem aleatdria ou
simultaneamente, dependendo da estrutura de cada empresa, dos recursos disponiveis e do
perfil da marca, ou seja, se ela é lancadora ou seguidora de tendéncias.

O desejo de usar uma cartela de cores com cores quentes pode levar a escolha de um
determinado tema que atenda a essa exigéncia estética, como, por exemplo, a série de telas de
Paul Gauguin (1848-1903) feitas no Haiti. Ou, devido ao langamento de uma matéria-prima
téxtil, tornam-se possiveis formas e volumes nunca antes testados, e a equipe do designer
pode optar por um tema que permite explorar tais formas.

Em entrevista de 12 de marco de 2012, o diretor da Iddice Denim relatou que a
definicdo do tema da colecdo de inverno do ano seguinte se deu apds uma viagem ao
Marrocos. A beleza e novidade do lugar visitado despertaram grande interesse em continuar
uma pesquisa sobre as cores e texturas locais.

Essa liberdade para escolher uma cartela independente da proposta dos bureaux
internacionais é possivel devido ao posicionamento de vanguarda da marca. Empresas
menores, com poder de compra limitado, ou que tenham como estratégia um posicionamento
de seguidora de tendéncias ja estabelecidas, precisam aguardar a cartela de cor apresentada
pelas tecelagens para entdo definir as cores baseadas no que o mercado ja apresenta pronto.

O fio condutor desse processo € o que chamamos de planejamento de colecdo. Este
planejamento, usualmente desenvolvido pelo gerente de produto, é resultado de um amplo
estudo comercial, tendo como fundamento o perfil de marca. Nele consta a descri¢ao do preco
médio por produto, o preco médio por linha, a politica de markup, o nimero de itens a serem
desenvolvidos, quais os tipos de produtos serdo contemplados (blusa, saia, colete, casaco,
sapato, cinto, bolsas etc.) e quais linhas (feminina, masculina, infantil, etc.) serdo produzidas.
Em alguns casos pode-se ja apresentar quais serdo os fornecedores e 0 nimero de projeto

(ndmero de referéncias) que sera destinado a cada um deles. Seguir esta proposta é o primeiro
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grande desafio do departamento de criagdo. Esse dilema ocorre sobretudo porque, na maioria
das empresas, ndo ha dialogo entre os departamentos antes da elaboracdo deste plano. Assim
como os designers de outras areas, o estilista precisa levar em conta todos os fatores
apresentados ao desenhar a colecéo.

Apesar da existéncia de planilhas e relatorios, existem muitos aspectos que podem néo
ser contemplados no planejamento final se a andlise desses dados ndo for realizada em
conjunto. E impreterivel que os critérios para julgar os dados angariados sejam discutidos e
alinhados antes do comeco do planejamento. Se, por exemplo, o setor de producdo nao
informar que determinada camiseta foi recolhida das lojas por ter sido detectada falha na
etiqueta de composicao, esse mesma camiseta pode constar no relatério de vendas com um
percentual abaixo do esperado, indicando ndo ter ocorrido operacdo de venda. Esse é um
exemplo demonstrado pela estilista da linha masculina da Iédice Denim, em entrevista
realizada em 15 de agosto de 2012. Este dado do giro negativo, fornecido pelo relatério sem
as informagdes complementares que lhe cabem, poderd ser interpretado erroneamente,
levando a crer que tal produto ndo desperta interesse no consumidor.

Pode suceder também como relatado pela estilista da empresa Equus, em entrevista
realizada em 15 de outubro de 2012. As saias nunca tinham representado percentual
consideravel de vendas para a marca, contudo o departamento de estilo, ao reunir os
elementos sobre as tendéncias para a préxima colecdo, constatou que as saias longas e mullets
seriam icones da estacdo. Esse reconhecimento também precisou chegar ao departamento
comercial previamente, para evitar que existissem conflitos e decisbes divergentes. O
planejamento de colecéo é a origem de tudo e ele deve ser nutrido, considerando o maximo de
fatores possiveis.

Apbs as pesquisas de estilo e planejamento de produto serem finalizadas, inicia-se 0
desenvolvimento do produto propriamente dito. O coordenador de estilo e os estilistas
comecam a delinear os produtos baseados nas informacdes recebidas e na propria pesquisa de
materia-prima, aviamentos e formas.

O desenvolvimento de cada item é direcionado a fornecedores externos ou a
engenharia de produto interna. Esses fornecedores podem ser locais, de cidades ou estados
diferentes da sede da empresa, ou ainda de outro pais. Os fornecedores nacionais atualmente
estdo distribuidos por areas de atuacdo; por exemplo, o sul do pais é forte na producdo de
produtos de algodéo, ja no Estado de Minas Gerais localizam-se fabricas de tricé e grandes
confecgdes. Os principais paises que tém relagdes de comércio com o Brasil sdo a China, que
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exporta tecidos, produtos prontos e acessorios, a India, com tecidos e pecas de algodio
bordadas, e, mais recentemente, o Peru e o Chile, com pegas de couro e algodao.

Tira trangada fazendo acabamento
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Figura 6. Ficha de desenvolvimento de pega de tricd da colecéo Inverno 2013 da Ellus

Esses fornecedores fazem a peca piloto, primeira peca que deve ser aprovada pelo
desenvolvimento. Ela é confeccionada a partir de um desenho feito em uma ficha técnica, na
qual esta especificado qual tecido sera usado, quais os aviamentos selecionados, as medidas
desejadas e outras observacGes como tipo de costura, localizacdo de etiquetas, cor, tamanho,
localizacdo e técnica da estampa, se houver. Apds aprovacao, essa peca segue como modelo
para a produgdo em escala.

Até o momento de a peca piloto ser lacrada, isto é, aprovada como referéncia ideal
para a producdo, a responsabilidade pelas etapas é do departamento de estilo e produto. Apds
esse momento inicia-se o processo de ficha técnica completa: tabela de medida, ampliacéo,
compra de tecido, compra de aviamentos, corte, costura, acabamento, estamparia e bordado,
se houver. Toda essa parte € administrada pelo gerente de producdo e pelo Planejamento e
Controle de Produgdo (PCP). Sdo eles que analisam e determinam onde, como, quando e com
guem produzir. Tudo isso € decidido tendo em vista a capacidade produtiva interna dos
fornecedores, levando em conta as necessidades e definicdes passadas pelo planejamento de

produto, como numero de itens e data de entrada de cada produto no ponto de venda.
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No momento em que a producéo se inicia, o departamento de estilo comeca a trabalhar
nas etapas relacionadas ao marketing, como catalogo, look book, campanha e convencdo de

vendas. Apos essa fase 0 processo de desenvolvimento reinicia seu ciclo.
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3. GESTAO DO DESIGN DE MODA

3.1. Conflitos e incoeréncias

A maior parte das empresas pesquisadas trabalha com um sistema de desenvolvimento
de produto semelhante: o departamento de estilo, que € responsabilidade de um ou mais
estilistas, busca referéncias em viagens de pesquisa e sites em formato de bureaux de
tendéncia de comportamento e design. O conflito de direcionamento comega a surgir ja nesse
momento, quando ndo fica claro para todos os departamentos envolvidos — estilo, comercial,
marketing — quem € o cliente desejado e qual produto a empresa deseja oferecer a ele.

Em projetos de design fora da moda, o briefing € um item impreterivel para o inicio do
processo de criacdo. Nele a agéncia ou o designer do produto ou servi¢o descreve, com base
nas informacgbes coletadas com o cliente, 0 que se pretende com o projeto, como deseja
realiza-lo, qual o prazo que se tem para entrega da tarefa requerida e outras observacées que
possam ser pertinentes a cada concepgdo, como idade do publico-alvo, custo médio desejado,
orcamento disponivel para execucdo e qual o estimulo para a realizacdo do projeto. Mesmo
com toda essa importancia, este € um elemento pouco valorizado por quem requisita o
projeto. Na moda, a dificuldade de se definir um painel de instrucdes basicas é um obstaculo
ainda maior. Geralmente os departamentos de estilo e marketing ndo se reGnem com a
frequéncia necessaria para que essas arestas sejam aparadas e na maior parte do tempo
trabalham olhando para clientes diferentes, quase sempre entendendo o produto de maneiras
opostas. Essa situagdo é mais notavel em empresas de pequeno e médio porte, pois tanto o
estilo quanto o marketing sdo departamento pouco delineados, ficando dificil entender o que
cabe a cada area. O efeito disso é que a criacdo entrega uma colecdo que o marketing tenta
adequar as propostas previamente delineadas. Como mencionado pela coordenadora de estilo
da Equus, as equipes de marketing e de estilo somente se encontram para discutir 0s aspectos
esperados da colecdo, na Ultima etapa do seu desenvolvimento, ou seja, quando a mesma esta
sendo apresentada para a validagdo da diretoria. E entdo um momento de muito conflito e
pouco desejado pelos estilistas e analistas de marketing, pois ambos se sentem julgados e mal

compreendidos, ja que nesse momento pouco podera ser feito para alterar o curso do projeto.
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Tudo comegou em 2009, quando Claudia Saad se via as organizou para apresentar a primeira colegao as amigas,
voltas com o tipico dilema de méae de adolescente: vestir Usando Claudia vendeu de cara 200 pegas. “Foi tudo téo infor-
a filha de 13 anos. “Era impossivel encontrar camisetas apenas mal que organizei as camisetas em varais presos no jar-

bonitas e confortaveis para essa faixa etaria. O tecido era g dim.” O varal evoluiu para um carrinho em estilo francés
sempre pouco interessante e as estampas nao conti- TeCIC_jOS que hoje esta “estacionado” no Salao Marcos Proenca e
nham nenhuma informacdo de moda”, desabafa. A premium, uma loja no Shopping Cidade Jardim.

Oma Tees - uma homenagem & av6 alema (oma) que lhe a Oma Este semestre, a Oma Tees d4 mais um passo e lan-
despertou o interesse para as artes desde pequena - nas- Tees suraiu ¢a a etiqueta Blue Label, linha ainda mais sofisticada
ceu dessa necessidade, mas acabou ganhando um molho 9 em que os tecidos premium recebem a aplica¢io de
todo especial. “Quis fugir das batidas t-shirts podrinhas, CIUOndO as pedrarias, veludos, tules e paetés metalizados. “A ideia
entdo fui no caminho contrario: apostei em undnimes é a mulher passar o dia todo de camiseta e poder esti-
matérias-primas de altissima qualidade”, conta ela, que camisetas car a noite, s6 acrescentando um bom acessério.” Nao
ndo se atém ao basico e é adepta da mistura de diferen- é a toa que a Oma Tees foi a escolhida para assinar as
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tes tecidos em uma mesma peca. podrinhas camisetas oficiais desta edi¢io do Fashion’s Night Out,
O proximo passo foi firmar uma parceria com a ilus- estavam estampando a coruja que é marca registrada do evento

tradora francesa - e colaboradora da Vogue francesa - perdendo organizado pela Vogue em um tecido fininho com mo-

Angéline Mélin, que desenvolveu com exclusividade a fOI’QO delagem solta e barra tipo fralda. A venda na loja e nos

doze desenhos que misturavam temas como arte, moda sites do e-closet e do Shop2gether.

e cultura de um jeito divertido e charmoso. No ché que Shopping Cidade Jardim, 2° Piso, tel. (11) 7711-8876, SP

Figura 7. Publieditorial sobre a marca Oma Tees (VOGUE, 2012)

Empresas mais conscientes dessas dificuldades buscam reunir esses profissionais no
inicio do processo, antes que qualquer pesquisa externa seja iniciada. O fruto desses comités é
a definicdo de painéis que tragam o macroperfil do cliente visado. Essa definigdo é feita apos

estudo do perfil do pablico consumidor e o perfil que a direcdo da marca deseja atrair, quais
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sdo os atributos tangiveis e intangiveis que a marca ja carrega, aqueles que ela ainda precisa
trabalhar e aqueles que precisam ser neutralizados.

O atual gerente de produto da empresa Iddice detectou esse cenario de conflito dentro
da propria equipe de criacdo, que ndo tinha compreensao total do perfil desejado pela diretoria
da marca. Para contornar essa situacéo ele convocou uma reunido entre todos os membros do
departamento de estilo — estilistas, designer de estampas, assistente de pesquisa de matéria-
prima e diretor criativo — e promoveu um debate sobre quem eles acreditavam ser o cliente da
marca e quem a direcdo da empresa desejava atender. Depois de muita conversa e todos
apresentarem seu ponto de vista, a propria aquipe se deu conta da falta de unidade. A estilista
do masculino desenha olhando para um homem, que ndo frequenta 0 mesmo ambiente que a
mulher a que a equipe do feminino almeja, e o resultado é uma colecdo sem harmonia no
ponto de venda. Foi preciso, entdo, entender quais eram 0s pontos em comum para definir um
perfil masculino e feminino que atendesse a ambas as células.

Nesse momento também é importante que o departamento comercial apresente a
analise da concorréncia, as metas alcancadas na ultima colecéo e os pontos fracos e fortes do
showroom e da venda direta. A consolidacdo dessas informacdes € instrumento fundamental
para que o gestor de produto possa gerar um planejamento de colegdo mais assertivo.

Por isso, durante o planejamento, € preciso questionar todos os parametros a cada vez
que o mesmo for elaborado. Nas empresas analisadas, ficou constatado que a maioria dos
gestores ndo tem um critério claro para a elaboracdo dessa estratégia, nem sabe ao certo quais
informacdes, além do numero de vendas, precisa para sua elaboracdo. Essa € um obstaculo
reconhecido por todos os profissionais entrevistados, porém poucos tém alguma ideia de
como enfrenta-lo.

Em alguns casos, existem relatérios que sdo gerados para dar direcionamento ao
gestor, como descrito pela estilista da marca Equus, em que a equipe de estilo recebe
notificacbes semanais sobre a evolugdo das vendas da colecdo em vigor. Esses dados sdo
uteis, mas abrangem apenas parte das informacdes necessarias, porque sdo extremamente
comerciais, ou seja, ndo consideram questdes climaticas, ambientais, expansdo de marca,
novas estratégias de marketing e principalmente a demanda de estilo. Por isso, muitas vezes
nao sao compreendidos ou discutidos, por se apresentarem de maneira “pouco esclarecedora”.

Foi observado que, se a informacéo inicial, que gera o planejamento, é falha ou
incompleta, todo o processo é prejudicado. O resultado muitas vezes s6 é percebido no ponto

de venda, quando o produto sofre rejeicdo, a colegdo ndo “comunica” nada ao cliente, quando
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os precos estdo fora daquilo que o publico espera, ou ainda quando a imagem da marca
diverge do produto apresentado.

Apds a colecdo ser definida, o marketing recebe o produto para montar a campanha.
Novamente trata-se de um momento de divergéncia: devido a falta de didlogo inicial,
marketing e estilo trabalharam para atender publicos distintos, ja que a compreensdo do
cliente era diferente. Nesse momento o produto precisa ser “maquiado” para Se “adequar” ao
plano de midia previamente definido e a estratégia de marketing precisa ser “sacrificada” para
contemplar as pecas apresentadas. Uma gerente de produto entrevistada relatou o ocorrido
com a campanha da colecdo verdo 2012: o departamento de estilo, juntamente com parte da
diretoria, optou por uma cole¢do mais romantica e delicada, considerando um publico jovem,

com idades entre 20 e 29 anos.

THE TARGET AUDIENCE IS
MALES AND FEMALES
AGED ZERO AND UP
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Figura 8. Cartaz da série “A Criative Cartharsis”, criado a partir de briefings incoerentes recebidos
pelos designer (SHARPSUIT, 2012)

Ao final da colecdo, na reunido de campanha, com todos os produtos ja definidos, foi
comunicado que o departamento de marketing, juntamente com outra parte da diretoria,
acreditava que o crescimento das vendas estaria atrelado & expansdo da marca junto ao
pablico mais adulto, com mulheres entre 29 e 39 anos. Essa divergéncia de visdo implicava
mudar toda a estratégia de produto e marketing, pois a figura escolhida, e ja contratada para a
campanha, era uma consagrada modelo dos anos 2000, com visivel atitude sensual e madura.
Foi preciso muito trabalho e horas de reunido para entender como tal situagdo poderia ser
superada sem gerar grandes perdas monetarias e sem interromper de maneira total o processo
de producéo.

Outra etapa constantemente apresentada como conflitante pelos entrevistados € o
momento em que 0s produtos sdo apresentados a equipe comercial. Esses também tém
expectativas e imagens pré-estabelecidas sobre quem é o cliente e 0 que acreditam que eles
desejam; na maioria das vezes, esse time nao é ouvido no comeco de tudo, suscitando grande
estresse posterior. O gerente de produto da lddice, citado anteriormente, também detectou
uma grande insatisfagdo da equipe comercial em relacdo ao departamento de estilo. Ele
verificou que esse departamento acreditava que os criadores ndo sabiam quem era o cliente e
ndo atendiam as reivindicacGes apresentadas, tais como: melhora dos precos, cartela de cor
mais ampla e matérias-primas diferenciadas. Ao investigar esse problema, percebeu-se que a
equipe de estilo buscava atender as demandas expostas, porém, quando ndo conseguiam
atendé-las de maneira satisfatoria, também estava preparada para apresentar as razdes claras
para o fracasso em responder a tais solicitagoes.

Como nesse ano a diretoria da lodice redefiniu e alinhou o perfil do cliente
aspiracional (cliente desejado) e inspiracional (cliente idealizado), e obviamente isso
significou algumas mudancas relevantes no perfil do produto, o gerente dedicou grande parte
da sua apresentacdo ao comercial, para explicar clareza limpidez quem era esse novo cliente,
0 porqué de a empresa decidir aderir a tal mudancga, quais seriam os resultados positivos
esperados ao adotar esse perfil e principalmente como isso refletiria na postura comercial de

toda a marca.



27

3.2. Organograma das confeccoes

Através das entrevistas realizadas foi possivel desenhar um macro-organograma dos
departamentos envolvidos diretamente no processo de desenvolvimentos da colegé&o.

O ambiente comumente encontrado é aquele em que a diretoria guia cada um dos
departamentos como celulas isoladas, concebendo-os como autossuficientes, e muitas vezes
privando-os do contato direto entre equipes. Neste cenario os profissionais de areas diferentes
sO se encontram no fim das a¢Ges para avaliar os resultados. A consequéncia mais clara desse
perfil de gestdo é que muitas vezes ndo é mais possivel corrigir alguns aspectos detectados, o
que gera a ideia de que ndo existe colaboracdo entre equipes, e sim concorréncia. Ha ainda
empresas em que essa troca nunca acontece de maneira sistematizada, e todos se concebem
como células autbnomas do comeco ao fim dos processos. Nesse ambiente as coisas
teoricamente fluem de maneira mais simples — ndo ha dialogo, ndo existe conflito —, porém,
guando a empresa deseja mudar ou reelaborar seu escopo, € inevitavel o choque, o que torna
mais arduo o trabalho de fazer todos os envolvidos se conceberem como participantes do

mesmo nucleo.

DIRETORIA

ESTILO MARKETING COMERCIAL

Figura 9. Macro-organograma padrao

Existem estruturas em que o departamento de estilo fica a cargo do gerente de produto,
0 qual também ¢é responsavel pela engenharia/modelagem. Esse é o perfil da maioria das

empresas de medio porte.
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Figura 10. Organograma padrdo de empresas de médio porte

Porém, nem todos tém uma equipe tdo ampla e especializada. Em empresas de
pequeno porte o organograma é reduzido, e muitas funcbes se sobrepdem. Nesses casos ndo
existe o coordenador de estilo, e 0 gerente de produto é alguém quase exclusivamente de

producdo; portanto, cabe aos criadores se organizarem e definir a diretriz estética.
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DE ESTILO

Figura 11. Organograma padrdo de empresa de pequeno porte

O organograma dos departamentos de producdo, na maioria das empresas, € 0 mais
complexo. Cabe a esse nacleo controlar todas as etapas de producgdo, gerar custos reais e
calcular prazos. Em algumas empresas o departamento de compras esta subordinado ao PCP,
e em outras ao departamento administrativo. O organograma abaixo desenha o primeiro

cenario:
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Figura 12. Organograma padrao do setor produtivo de empresa de médio porte

No segundo caso, o departamento de compras recebe todos os dados do PCP para
entdo adequar a demanda e calcular os recursos disponiveis.

Independente do tamanho da empresa e das divisdes estruturais, todos 0s entrevistados
apresentaram dificuldades em captar o que os outros departamentos desejam, e também de se
fazerem entender por ele; todos expressaram o0 desejo de um canal aberto de comunicagéo
entre os departamentos. A partir dessa analise foi possivel desenhar o organograma

idealizado:

557710

ye!
%
2
'~
7

DIRETORIA

MARKETING

Figura 13. Macro-organograma idealizado
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Como ¢ possivel ver na figura anterior, além da diretriz central, faz-se necessaria a
retroalimentacdo entre as equipes. Esse modelo permite que problemas identificados durante
os desenvolvimento sejam corrigidos durante o processo, minimizando o estresse final,
agilizando as etapas e favorecendo o aperfeicoamento constante do produto. No formato atual,
em contrapartida, os problemas sé sdo vistos no final, portanto s6 sdo corregidos na proxima
colecdo, o que faz que tais efeitos s6 sejam percebido depois de seis meses ou um ano.

Na estrutura apresentada no site Emerald, no International Journal of Retail &
Distribution Management, é possivel perceber como todos os departamentos estdo conectados
visando suprir as necessidades da marca, e portanto do produto.

Esse esquema representa bem a visdo de Phillips em seu livro A empresa orientada
pelo design (2008), pois o autor explica a importancia de que todo o organismo busque a
exceléncia em atender a expectativa do cliente. E isso s6 sera possivel viabilizando as
demandas do produto. Para entender quais sdo essas demandas todos 0s setores precisam estar
envolvidos em definir as perguntas e em responder aquelas levantadas pelo briefing.

3.3. Planejamento dinamico

Ao elaborar o planejamento de colecdo, o gerente de produto deve avaliar e orcar
despesas, receitas e estudar o produto para consolida-lo de maneira coerente. Em qualquer
empresa o0 or¢amento financeiro é amplamente estudado antes de ser definido, mesmo que
seja elaborado por um grupo restrito de profissionais, e precisa atender todas as areas
envolvidas; segundo o dicionario Michaelins, or¢amento é o “ato ou efeito de orgar;
avaliacdo, calculo, cobmputo; célculo da receita e da despesa” (Michaelis Moderno Dicionério
da Lingua Portuguesa, 1993).

Os orcamentos tradicionais sdo aqueles em que se considera o historico da empresa. O
conceito de Orgamento Base Zero (OBZ) surgiu em oposigéo aos tradicionais orgamentos de
tendéncia, que sdo aqueles que justificam e mantém a estrutura orcamentaria pelo simples fato
de ela ja existir. Para projetar o futuro, o orcamento podera contemplar uma retificacdo de
acordo com os critérios pertinentes a cada area, como, por exemplo, a inflagdo e taxa de
crescimentos esperadas no ano. Porém, esse modelo em muito limita a adogdo de novos
programas de despesas, pois demonstra que 0s recursos ja estdo tomados pelos programas

existentes.
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A inovacdo do Orcamento Base Zero, decorre devido ao fato que o OBZ néo parte da
premissa de que, se algo ocorreu no passado, essencialmente continuara a acontecer no futuro.
Isso ndo significa ndo avaliar o historico, porém para contempla-lo é necessario agregar-lhe
outros aspectos, ampliando seu panorama. Por exemplo, qualificar as tendéncias do mercado,
considerar a circunstancia contemporanea da empresa, ou ainda as novas metas desejadas.

Este modo de anélise é muito proximo do que o planejamento de colecdo tenta fazer
na moda. As tendéncias de comportamento e design seguem uma evolugdo que nem sempre €
linear, e mesmo quando se apresentam de forma sequencial, em determinado momento podem
ser rompidas por um fator externo inesperado. Por exemplo, se o inverno teve como
inspiracdo a década de 90, é natural que o verdo se inspire nos anos 2000 nos tecidos
sintéticos e nas silhuetas mais ajustadas, porém 0s sucessos excepcionais de um novo seriado
de época e com grande repercussdo nacional despertam o desejo de rendas e formas mais
roméanticas e arredondadas. Qual a melhor decisdo a ser tomada nesse caso: ignorar as
tendéncias mundiais em prol da tendéncia local? Abster-se na tendéncia local, reafirmando o
desejo anteriormente estabelecido? Quem pode tomar tal decisdo? Como serd possivel
calcular o real impacto do ambiente nacional e internacional para o publico-alvo? Essas sdo
situacBes cotidianamente vivenciadas pelos gestores da industria da moda brasileira diante da
necessidade de se compor o planejamento.

Observando essas empresas de moda de médio porte, identifica-se a necessidade de
um planejamento mais dinamico, isto €, a necessidade de uma gestdo mais fluida do processo
de desenvolvimento de produto.

Os componentes e motores do mercado de moda sdo varidveis dindmicas:
comportamento, tendéncia de moda, clima etc. Portanto, é necessaria atencéo redobrada, pois
mudancas repentinas podem ocorrer a todo instante, sem aviso prévio.

A coordenadora de estilo da Equus relatou que, no ano de 2011, a industria varejista
da moda sofreu grande queda nas vendas de verdo na regido Sudeste do Brasil, e a marca
também sentiu esse impacto. O calor, que normalmente toma conta do pais ja nos meses de
setembro e outubro, s6 comegou a ser verdadeiramente sentindo na segunda metade de
novembro, o que colocou em risco toda a producdo de verdo, reduzindo o periodo de alta nas
vendas a dois meses — dezembro e janeiro — e dando inicio as liquidacbes antes do Carnaval.
Em setembro de 2012, quando os designers comecariam a desenvolver a colecdo de verdo do
ano seguinte, a dire¢cdo e a coordenagdo decidiram dar maior peso a variavel clima no

momento de pensar o planejamento.
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Ao adotar a politica do planejamento dindmico e alia-lo aos demais sistemas da
empresa, como o just in time, em curto prazo sera possivel perceber os efeitos positivos. Tal
estratégia possibilita, por exemplo, corrigir uma producdo destinada a encalhar. Isso significa
que, apo6s o primeiro més de venda, ao se detectar o baixo giro dos produtos mais ligados ao
alto verdo, pode-se evitar que se produza uma nova remessa de itens similares, que a
quantidade de itens semelhantes seja reduzida, ou ainda que a distribuicédo seja repensada, ndo
mais abastecendo regides em que o estoque continua alto e o clima nédo favoreca.

Para que isso ocorra € necessario que as etapas anteriores sejam bem executadas,
evitando que o planejamento dinamico seja um corretor de erros de projeto, 0 que aumentaria
as chances de desperdicio de matéria-prima e gastos ndo previstos.

Essa proposta de planejamento dindmico esté diretamente aliada a gestdo horizontal,
pois se o esforco continua a ser unilateral, a percepcdo do todo também continuara a ser
distorcida e os efeitos positivos seguirdo sendo minimizados pelo estresse e pelo conflito,
causados por falha de comunicagéo.
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4. PROPOSTAS DE GESTAO DO DESIGN DE MODA

O professor Mitsuru Higuchi Yanaze, em seu livro Gestdo de Marketing e
Comunicacdo: Avangos e Aplicacdes, apresenta o fluxograma sisttmico de uma empresa.
Dentro desse sistema ele classifica os inputs, throughputs e outputs.

Para Yanaze, 0s inputs sdo 0s recursos necessarios para o funcionamento da empresa
no todo, tais como recursos financeiros, humanos e materiais. J& os throughputs sdo a cultura
organizacional; os processos de producdo, venda e compra; 0s sistemas internos, como
administrativo, financeiro e contabil; e as politicas de gestdo, vendas, lucro, relacionamento e
comunicacgdo. Os inputs que passaram pelos throughputs resultam nos outputs. Esses, por sua
vez, sdo os quatros Ps do marketing: o produto ou servico propriamente dito, a precificacao
ou remuneracao, o ponto de vendas ou a distribuicéo e a promogéo e comunicacao.

Na figura abaixo apresenta-se a aplicacdo da representacdo desse processo, segundo

Yanaze, considerando alguns aspectos da industria da moda:

THROUGHPUTS
INPUTS EMPRESA OUTPUTS
Recursos Financeiros: Cultura Organizacional
* Investimento
* Capital de giro Processos
* Produgdo
Recursos Humanos: *Venda e compra
* Administrativos
« Operacionais: Sistemas: *Produto
* Departamento de criagdo * Administrativos -Pregt? L
* PCP * Financeiro e contdbil * Distribuicdo e vendas
« Departamento Compras * Promogdo e comunicagdo
* Departamento Comercial Politicas de
* Departamento de Marketing *Gestdo
*Vendas e lucro
Recursos Materiais: * Relacionamento e comunicagéo

* Infraestrutura
* Equipamentos
* Matéria-prima
* Insumos

Informagéo:
* Pesquisa de moda
* Comportamento
* Perfil de consumo
e Etc.

Figura 14. Fluxo sistémico (YANAZE, 2010)
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As etapas acima listadas precisam ser conduzidas, e as func¢des do gestor incluem gerir
0s processos administrativos de planejamento, coordenacdo, controle e viabilizacdo
produtiva.

O planejar significa estabelecer quais as metas e objetivos a serem atingidos pela
equipe. Para comp6-los sdo necessarias informacdes de diferentes areas da empresa, como dos
setores comercial e de marketing.

Uma das grandes dificuldades identificadas nas corporacdes pesquisadas € a
compatibilizacdo dos objetivos. Muitas vezes, estes sdo tracados olhando exclusivamente para
0 proprio departamento, 0 que ocasiona antagonismos e provoca choques entre processos e
pessoas. Uma sugestdo apresentada por Yanaze é a definicdo de um objetivo geral comum a
toda a empresa e 0 seu desdobramento em objetivos especificos em cada uma das areas
relacionadas. As metas, segundo Yanaze (2010, p. 54), sdo a quantificacdo destes objetivos.

Uma empresa de moda que almeja para o ano de 2013 o crescimento do faturamento
através do aumento do market share, precisa que cada departamento estabeleca seus objetivos
especificos, para alcancar tal escopo comum. Além desses designios e metas, também é
necessario determinar as estratégias a serem adotadas para atingir os pontos deliberados.

O departamento de design deve entender quais mudancas se fazem necessarias ao
conjunto de produtos, se ha possibilidade de reduzir custos, onde é possivel melhorar nas
parcerias com fornecedores, 0os mercados em que se pretende atuar e quais Sd0 Seus
concorrentes diretos nesse setor. O departamento de marketing precisara apreender quem sao
os novos clientes esperados, quais 0s concorrentes diretos e indiretos e qual politica de
precificacdo sera adotada, alem de outros fatores relacionados as politicas de cada empresa.
Mas, para que exista unidade, antes de iniciar a busca por esses dados é fundamental que as
equipes se integrem e definam juntas quais perguntas precisam ser respondidas e quais
informagdes séo necessarias para cada célula.

O gestor também € responsavel pela organizacdo. Organizar significa viabilizar as
ferramentas necessarias para o desenvolvimento das demandas, ou seja, determinar e angariar
os recursos, definidos por Yanaze como inputs, e garantir que a infraestrutura necessaria
esteja pronta para receber o projeto. Outra funcéo da organizacéo ¢é definir o orcamento, como
apresentado no capitulo anterior; para o setor da moda o Orcamento Base Zero é mais

adequado.
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O controle vai além da inspecéo e vistoria final das implicacdes de cada etapa. E o
acompanhamento constante visando corrigir ou retragar os procedimentos previamente
determinados para a melhoria dos resultados, durante a realizacdo destes procedimentos.

A partir das analises das entrevistas coletadas, aplicando o modelo de Yanaze, é
possivel tracar um fluxograma idealizado das etapas de desenvolvimento de produto em uma
empresa de moda de pequeno ou médio porte. Neste cendrio, o primeiro passo do
departamento de estilo sdo as pesquisas de tendéncia e de mercado. Em alguns casos é nesse
momento que também ocorre a viagem de pesquisa. Em paralelo, o departamento comercial
sintetiza as informacdes de vendas, como ranking de produtos mais vendidos, 0s principais
comentarios dos clientes sobre os itens da colecdo vigente e analise de preco médio, alem de
outros diagnosticos relacionados a cada empresa. Esses elementos, somados as pesquisas de
estilo, sdo material para o planejamento nos moldes do Orcamento Base Zero (OBZ). Isto
significa considerar o histérico e analisar o0 panorama presente e as tendéncias

mercadoldgicas, ponderando de acordo com o0 macro-objetivo definido.
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IODICE DENIM FEMININO

LIFE STYLE: Gity Soul rer: 65541
TECIDO 1: Veludo: Velvet Span - Lette TECIDO 2: Chiffon Allure - Selezion
TECIDO 3: TECIDO 4:

CORES:

AVIOS:

OBS: Recorte da manga de chiffon com silk gel

Tira de chiffon 0,8 cm pronta

arra 3 cm
galoneira 1 agulha

Barra dupla
de chiffon a fio
cortado no vies

Obs.: Tenhouma primeira piloto lacrada desse modelo para ser copiada

Figura 15. Ficha de desenvolvimento da colecédo Inverno 2013 para a lédice

Ap0s isso se inicia o0 desenvolvimento do produto propriamente dito. O designer tem
em maos a estrutura da colecdo, que direciona o nimero de artigos e qual a faixa de prego de
cada tipo de produto. S8o feitos os primeiros desenhos, que, ao serem aprovados, levam a
confecgéo da primeira peca.

Em muitas empresas ocorrem comités para avaliacdo da colecdo antes da sua
confirmacéo final para producdo. Esse € 0 momento em que os departamentos de estilo, de
marketing e comercial podem juntos entender se as metas tragcadas foram alcangadas e se elas
atendem da maneira desejada o escopo comum. Nesse momento ainda é possivel fazer ajustes
de modelos, rever custos, ,markup, redefinir mix de produtos e outras adaptacdes necessarias.

Ap06s o comité e a colecdo serem definidos, as pecas sdo fotografadas para campanha
ou lookbook, e em paralelo o departamento de Processos de Controle de Produgdo (PCP) d&
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inicio a requisicdo de matéria-prima, célculo de tempo de producéo, ficha técnica e demais
necessidades que antecedem a produgéo.
Abaixo fluxograma das etapas da gestdo do design descritas anteriormente:

5 PESQUISA DE PESQUISA DE /IAGEM DE F
MERCADO TENDENCIA E CONFIRA

— - ANALISE DE VENDAS SEMANAIS _ _ _

:— - PESQUISA CONTINUA -:
INICIO DO PROCESSO | |
DE DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO PLANO DE ESTILO — ESTILO —# DESENVOLVIMENTO |
l [
1
|
ANALISE COMERCIAL———  PLANEJAMENTO | APROVACAO |
|
\ l !
______________ |
r - FICHA DI
| DESENVOLVIMENTO I
| I |
I PRODUTO < I
| i |
| |
|  PECAPILOTO b J
[ i |
oy PCP » COMPRAS _s PROCESSOS PRODUTIVOS,
| provapEROUPA | DISTRIBUIGAQ E VENDAS
| I
| e S COLECAO SN P
| P ‘H- COMITE—» COM — DEFINIDA ICHATECNICA

M DE PRODUTO

Figura 16. Fluxograma das etapas do desenvolvimento, elaborado a partir das entrevistas realizadas
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do projeto foi possivel identificar que a industria da moda brasileira tem
muitos conflitos e incoeréncia e que ela é ainda um mercado em fase inicial de
amadurecimento.

O aspecto mais evidente € que a maioria das empresas, sobretudo aquelas com mais de
dez anos de existéncia, ndo possuem departamentos de marketing, estilo e planejamento. No
caso daquelas que os tém, essas areas sdo ainda pouco estruturadas e carentes de diversos
processos. Nos ultimos anos é possivel perceber uma evolucdo considerdvel no setor. A
demanda por profissionais com formacdo académica e no¢des de coordenacdo exemplifica a
necessidade do designer de moda na industria téxtil.

Mesmo como todo o preconceito que envolve a moda, seus “criadores” comegam,
cada vez mais, a serem percebidos como designers e eles proprios passaram a se conceber
como tal. Essa percepcdo pode ser comprovada nos indmeros intercambios entre moda e
outros areas da industria, como estilistas que desenvolvem produtos para decoracédo,
automoveis e tecnologia.

Essa troca valida o profissional da moda como um ser capaz de entender o desejo do
cliente, e ndo mais apenas como alguém com um “dom misterioso”, ou seja, define-0 como
um designer capaz de estudar as necessidades, decifrar as demandas e suprir as exigéncias
através do produto solicitado, seja qual for seu destino de uso.

Mesmo com toda a evolucdo descrita, o estilo s6 recentemente comegou a ser
identificado como o embrido de todos 0s processos e ainda € um departamento pouco
valorizado e nutrido.

E preciso que a criagdo, um dos aspectos abstratos do processo de design, deixe de ser
rotulada como algo “mistico” e que seja quebrada a distancia entre o desenvolvimento do
produto e a concretude de dados como o0s objetivos desejados, as metas gerais as empresas € a
politica de precificagéo.

Esse projeto nasceu da inquietacdo diante de briefing e projetos que néo possibilitam
avaliar os reais interesses envolvidos. Projetos que quando fracassavam, ou mesmo quando
eram bem sucedidos, continuavam a deixar perguntas em aberto: quem € o cliente? Qual seu
perfil de compra? Ele entende o posicionamento da marca? Qual o nexo da estratégia de
marketing com o planejamento da colec¢éo?
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A realizacdo desse trabalho expressa o desejo de colaborar para o redesenho dos
processos relacionados & gestdo de moda, além de colaborar com a propagacdo da ideia de
que design de moda também € projeto. Que o estilista deve ser, acima de tudo, além de um
criador que entenda muito de produto, um pensador em design, capaz de implementar uma

nova mentalidade e produzir moda no Brasil.
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