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O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE CO~LEQ©ES DE MODA EM
FABRICAS DE CONFECCAO

Alessandra Stefany Lima Bezerra®

RESUMO

Essa pesquisa apresenta uma investigacdo que levanta os dados das principais fabricas de
confeccdo do municipio de Piripiri-PI, de como acontece o processo criativo e projetual para o
desenvolvimento de colegdes. A pesquisa se desenvolveu de maneira aplicada e de abordagem
qualitativa, através de uma revisao de literatura em base de dados da CAPES e aplicacéo de
entrevistas semiestruturadas.

Palavras-chave: Desenvolvimento de colecdo de moda; confeccédo; designer de moda.

ABSTRACT

This research presents an investigation that collects data from the main manufacturing
factories in the municipality of Piripiri-PI, on how the creative and design process for
developing collections takes place. The research was developed in an applied manner and
with a qualitative approach, through a literature review in the CAPES database and the
application of semi-structured interviews.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo buscou investigar como acontece 0 processo criativo e projetual do
desenvolvimento de colegdes dentro das confecgdes na cidade de Piripiri-Pl, levantando os
dados das principais fabricas de confeccdo do municipio, para identificar o processo utilizado
por cada uma delas.

No planejamento de uma colecdo de moda, é necessario um profissional qualificado
para alinhar o produto com as expectativas da marca. Dentro do mercado, ha duas figuras
responsaveis por isso: o Estilista e o Designer de Moda. Evidentemente, esse profissional
“[...] precisa conhecer a capacidade produtiva da empresa e por quais tipo de produto ela ¢é
conhecida no mercado” (Doris, 2007, p. 65) e também “[...] € responsavel, ndo apenas pelo
aspecto estético dos produtos, mas também por sua viabilidade comercial, financeira e de
producao” (Doris, 2007, p. 65).
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A cidade de Piripiri fica localizada no interior do Piaui que, de acordo com o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2022), possui uma populagdo de cerca de
63.829 pessoas e tem uma area territorial de 1.407,192km2.

A cidade tem grande relevancia na regido, fazendo com que apresente bom
desempenho econémico e possibilidade de novas oportunidades de negocios, visto isso, 0
municipio conta hoje com 3.180 empresas ativas no comércio, fazendo com que ele possua
um Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 14.159,14 reais per capita (IBGE, 2020).

Piripiri se tornou uma referéncia comercial e industrial de produtos do vestuario,
principalmente na fabricagdo de roupas intimas, considerando o banco de dados do Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE (2023), na cidade existem 345
empresas ativas nos ramos de comércio e confec¢do de artigos do vestuario, tanto no ramo
varejista como atacadista, como também pecas feitas sob medida. Apesar de possuirem longo
tempo de atuacdo na cidade, a grande maioria dessas empresas se encaixam na categoria
Microempresa e Micro Empreendedor Individual (MEI).

Diante da necessidade do mercado local, algumas instituicdes de ensino de Piripiri
passaram a fornecer formacdes especificas na area de moda. Dentre elas: a unidade de Piripiri
da Universidade Unopar com o curso superior, na modalidade Ensino a Distancia (EAD),
tecn6logo em Design de Moda; o Senac, unidade de Piripiri com os cursos livres de Moda
Bésico de Modelagem e Costura, e Costura de Moda intima; e o Instituto Federal do Piaui,
Campus Piripiri com o curso técnico em Vestuario e o curso superior Tecnélogo em Design
de Moda.

O planejamento de colecdo visa criar produtos coerentes com a estética da empresa,
com os materiais que ela utiliza, mas também engloba pesquisa sobre aspectos de moda como
tendéncias, cores, vestibilidade das pecas, dentre outros aspectos de marketing, como
necessidades do publico-alvo. A partir disso, € importante que o profissional envolvido na
criagdo, entenda e use essas informacdes nas cole¢des da empresa, fazendo com que o produto
vendido seja atrativo no mercado em que ela esta inserida.

Seguindo essa linha de pensamento, é possivel afirmar que a justificativa da pesquisa
para 0 mercado local, esta relacionada em entender a hipbtese de as empresas conseguirem
criar produtos prosperos para a marca e como pode haver um melhoramento no processo de
criacdo e planejamento dentro da empresa. Alem disso, sera possivel compreender como 0s
profissionais de moda estdo atuando no mercado local, fazendo com que o Instituto Federal do
Piaui obtenha dados da sua contribuicdo com profissionais de moda egressos do curso de

Design de Moda oferecido no Campus Piripiri.



No ambito académico, a presente pesquisa contribuird para uma compreensdo de como
o0 planejamento de colegéo afeta o fortalecimento da marca no mercado, dentro da cidade de
Piripiri, assim, indicard como estudantes e futuros profissionais de moda podem atender as
necessidades das empresas locais., incentivando-os a desenvolver suas carreiras na

comunidade local.

2 PLANEJAMENTO DE COLECOES

Pode-se afirmar que as roupas apresentam elementos significativos para a composicao
da identidade, pois se trata de “[...] uma linguagem silenciosa em que os individuos se
comunicam mediante o uso desses simbolos visuais ou nao visuais” (Miranda, 2008, p. 12). A
autora também relata que por meio da moda é possivel identificar os desejos e anseios de
grupos sociais em determinada data e local.

Dentro da moda, existem etapas pelas quais um produto de vestuario percorre, desde
sua concepcdo até seu lancamento no mercado e, para garantir uma boa ascensao no mercado,
é importante que haja um bom planejamento de colecéo.

O planejamento de colecdo possui diversos processos para sua execucado, visto isso, 0
livro Inventando Moda: Planejamento de Colegdo, de Doris Treptow traz um modelo
simplificado e didatico sobre o desenvolvimento de colecdes, pontuando cada etapa que
compde 0 processo e cada um de seus procedimentos. Queiroz e Basso (2016) afirmam que o
livro € considerado a primeira metodologia para o desenvolvimento de cole¢des conhecida no
Brasil. “Para que uma colegdo seja coerente € necessaria uma metodologia para o processo de
criacdo” (Treptow, 2007, p. 44).

Porém, a autora Simdes-Borgiani (2016) diz que € possivel encontrar no mercado
pecas do vestuario que, analisando metodologias de planejamento de colecdo, ndo poderiam
ser consideradas colecdes, pois apesar de serem aceitas e bem vendidas possuem estilos e
temas distintos. “Muitas vezes existe um julgamento, baseado na literatura, de que, se nao for
harmdnico, ndo é colegdo” (Simdes-Borgiani, 2016, p. 239).

O autor Picoli (2012, p. 104) relata que, dentro do planejamento de colecao, “[...] os
componentes do problema sdo: marca, analise das cole¢des da marca, publico-alvo, tema,
tendéncias, concorrentes € materiais”.

Antes de planejar uma colecdo, é essencial entender a marca onde os produtos serdo
lancados, seja um empreendimento que sera criado ou uma empresa ja existente, pois a marca

esta acima da colegdo e ¢ ela quem d4 um nome e uma alma ao produto. “A identidade da



marca deve ser considerada na elaboracdo de todos os elementos que estaréo relacionados a
ela” (Treptow, 2007, p. 60).

Dentro da identidade da marca existem duas divisdes: a parte tangivel e a parte
abstrata. A parte tangivel consiste nos aspectos fisicos do produto e embalagem, funcionando
como elemento de reconhecimento visual, assinatura e informacdes a respeito da empresa, ja a
parte abstrata, se torna a propria identidade da marca e os valores atribuidos a ela (Doris,
2007).

Outro ponto importante € ter conhecimento sobre a capacidade produtiva da industria
daquela fabrica, a pessoa responsavel pela colecdo deve dominar conceitos de produtividade e
conhecer as metas de producdo da empresa (Treptow, 2007). Dessa forma, é possivel evitar
que a colecdo contenha produtos que a empresa nao tenha capacidade de produzir ou que
geraria um custo maior do que o esperado.

A primeira, e constante, etapa do planejamento de colecdo é a pesquisa. A pesquisa de
moda envolve “[...] ver e registrar o que esta nas ruas, vitrines, feiras, revistas e desfiles e,
também, compreender o que esta no imaginario dos consumidores” (Treptow, 2007, p. 77),
essas informacdes ser “[...] imagens e desenhos em painéis de inspiracdo ou conceituais, bem
como roupas, amostras de tecido (...) e aviamentos” (Renfrew, 2010, p. 17), reunindo assim,
pecas-chave para a colegcdo. Dentro dessa pesquisa, ha 6 pontos que devem ser abordados:
comportamento, mercado, tendéncias, tecnologia, vocagdes regionais e tema de colecéo.

Doris (2007) relata que na pesquisa de comportamento sdo buscados os habitos,
lugares frequentados, passatempos, bem como seus interesses na musica, no cinema, na
televis&o, e atualmente, na internet.

Ja na pesquisa de mercado sdo vistos “[...] estilos e prego praticados pela concorréncia,
produtos paralelos [...], novas marcas” (Treptow, 2007, p. 78). Na pesquisa tecnologica sao
vistos “[...] lancamentos de técnicas e maquindrios que possam ser aplicados na confec¢do”
(Treptow, 2007, p. 78) e na pesquisa de vocagdes regionais sdo procuradas fontes de técnicas
e materiais conforme a disponibilidade da regido (Treptow, 2007).

As pesquisas de tendéncias e tema de colecdo sdo as que mais abrangem a criatividade
e conhecimento de moda do criador. As autoras Campos e Wolf (2018, p. 19) trazem que o
conceito de tendéncia pode ser “[...] a inclinacdo predisposta para algo, alguém ou alguma
situagdo que provavelmente acontecera no futuro préximo” e dentro do campo da moda o
autor Renfrew (2010, p. 21) afirma que as tendéncias “[...] sejam elas atuais ou emergentes,
sdo uma fonte constante de estimulo, e o conhecimento das tendéncias é visto como um

elemento fundamental em todas as industrias criativas”.



As tendéncias devem ser compiladas e agrupadas em um painel de fécil percepc¢édo
visual, onde é possivel captar os elementos de estilo da cole¢do, formando assim o tema
(Treptow, 2007). Esse painel é conhecido pelo termo Mood board ou Painel Semantico,
utilizado principalmente por designers, nele sdo reunidas referéncias, principalmente visuais,
que se vinculam a um tema derivado do briefing do design ou, nesse caso, da colegdo. O
mood board organiza os recursos visuais coletados de uma maneira significativa, permitindo
o fluxo de pensamentos, inspiracdes e criatividade para os produtos (Cassidy, 2011). A
mesma autora ainda discorre que esse painel é uma parte bem estabelecida do processo de
design na industria da moda, usado para desenvolver ideias de estilo, desenvolvimento de
gama de cores, designs de tecidos e outros aspectos, para o vestuario (Cassidy, 2011).

Para captar as possiveis tendéncias do ano pode-se aderir aos Bureaux de Style, que
sdo “[...] estabelecimentos dedicam-Se a investigar antecipadamente quais serdo os atributos
de produtos de moda em um futuro préximo e assim comunicar aos demais elos da cadeia
produtiva, sejam estes tecelagens, confecgdes, jornalistas ou consumidores” (Campos, 2021,
p. 155). Um exemplo desse tipo de empresa é a Worth Global Style Network (WGSN).

Sucessivamente, 0 tema conta a historia e a inspiracdo de uma colec¢éo, reunindo todas
as informagdes que possam ser usadas criativamente no planejamento e elas podem ser “[...]
compiladas para estilistas na forma de progndsticos. Onde cores, tecidos, fios, silhuetas e
ilustracBes sdo reunidos em livros ou apresentados online, com a finalidade de prever os
principais looks da proxima temporada” (Renfrew, 2010, p. 21).

Entrando na parte mais pratica do planejamento de colecdo, é primordial que o
processo possua comunicacgdo entre a equipe para definir a quantidade de pecas da colegéo, o
mix de produtos, assim como o tempo de execugdo da cole¢do: o cronograma. “O cronograma
serve para organizar todas as atividades previstas, atribuindo-lhes datas de execucéo, de forma
que a colegdo possa ser concluida até um prazo final estipulado” (Treptow, 2007, p. 96).

Normalmente, as empresas determinam o lancamento de suas cole¢fes baseado em
eventos que irdo ocorrer em uma data definitiva e € papel do designer garantir que a colecao
esteja disponivel para venda no periodo certo (Treptow, 2007).

Definido o cronograma, o planejamento da colec¢do passa para a definicdo do mix de
produtos, ou seja, a variedade de produtos que sera oferecida na colecdo. Em uma cartilha
disponibilizada pelo Sebrae (2018), que aborda a formacdo do mix de produtos, diz que 0 mix
“[...] se relaciona a forma¢do de um conjunto a partir da mistura coerente e articulada de
varios elementos, e esta bastante presente no setor de moda, ajudando os gestores a definirem

acoes relacionadas aos produtos de sua marca”.



Doris (2007), ainda aborda que dentro do mix de produtos é definido o mix de moda,
que pode ser definido em trés categorias: basico (pecas funcionais), fashion (pegas de
tendéncia) e vanguarda (pegas “espirito da cole¢do”). A subdivisdo das pecas pode variar de
acordo com o estilo da empresa. Essas informacdes consistem no parametro que a colecao vai
possulir.

Ap0s a definicdo dos parametros da colecdo segue-se para a pesquisa de tendéncias e
simultaneamente, a construcdo do briefing de colecdo. O briefing é o inicio de qualquer
projeto criativo, comunica as ideias principais da colecao e ira:

“[...] elaborar uma imagem que concentre de modo claro e sintético o conceito da
colecdo e que comunique as cores, 0s materiais, as texturas, as formas, os volumes.
Esta imagem é a alma de todo o projeto e estara constantemente consultada para

todas as defini¢des anteriores ou posteriores a criagdo” (Keller, 2004, p. 73).

Ele é um passo essencial para guiar o estilista dentro do processo de design
(Seivewright, 2009).

Outro elemento essencial para a colecdo é a cartela de cores. "Escolher cores ou
montar uma cartela para uma colecdo é uma das primeiras decisdes que vocé deve tomar,
porque muitas vezes ditara o espirito da colecdo ou a estacdo para qual vocé esta trabalhando™
(Seivewright, 2009, p. 128). Ela deve transparecer o tema escolhido para a colecdo, podendo
conter de 6 a 12 cores, nimero suficiente para compor uma colecdo de um segmento so. E
importante que elas estejam identificadas por nome ou cédigos, como os do sistema de
codificacdo de cores da Pantone.

Porém, a realidade implica que o leque de escolhas é limitado as cores oferecidas
pelos fabricantes e fornecedores de tecidos que a empresa consome (Treptow, 2007).

Passando para os tecidos, € primordial "[...] considerar a adequacédo do tecido ao artigo
que se pretende produzir e o seu custo, pois a matéria-prima é o principal elemento formador
dos custos dos artigos de vestuario” (Treptow, 2007, p. 122). Na escolha dos tecidos devem
ser levadas em consideragdo questdes como encolhimento, tingimento, costurabilidade,
caimento e textura.

Além disso, é valido citar que o tecido ultrapassa a questdo visual e aborda também
uma questdo sensorial dentro do design, dado que seu peso e manuseio definirdo ndo s6 o
caimento da roupa, mas também sua textura e toque (Seivewright, 2009).

Igualmente importante, se torna a escolha dos aviamentos, que consistem nos
materiais que foram utilizados além do tecido e podem ser classificados por sua fungéo e

visibilidade, sendo aviamentos componentes, decorativos, aparentes ou ndo aparentes.



(Treptow, 2007). A escolha dos materiais dentro da industria do vestuario se torna importante
desde que “[...] o material téxtil ¢ projetado para delimitar um espago em torno do corpo,
configurando silhuetas que se apresentam segundo caracteristicas de forma, que definem
linhas e volumes” (Mello; Santos, 2011, p. 82), dessa forma o material deve seguir a silhueta
pretendida pela peca.

Voltando para o design em si, dentro de uma colecdo de moda deve salientar uma
unidade visual em que as pecas mantenham uma associacao. Isso forma o elemento de estilo
da colecéo, que consiste em detalhes que se repetem nos diferentes modelos da cole¢cdo com o
objetivo de criar a unidade visual entre as pegas. E recomendado “investir em elementos de
estilo que identifiquem a cole¢do como original e unica” (Treptow, 2007, p. 139).

Tudo isso vai ser exposto por meio dos desenhos da cole¢do. O desenho se torna um

elemento importante no desenvolvimento da colecéo ja que:

“[...] age como instrumento de trabalho do designer, pois contribui com a linguagem
da criacdo e definicdo de identidade de moda, acelera o tempo despendido ao
processo criativo e produtivo de cada etapa do desenvolvimento de produto e norteia
o caminho percorrido até a materializacdo do mesmo” (Mastelini; Almeida, 2016, p.
74).

Além disso, o desenho é uma representacao grafica onde é possivel enxergar a forma

dos objetos e sua estética, dessa forma € possivel tomar decisGes técnicas baseando-se no
conceito do produto e viabilizar a criagdo de produtos menos custosos (Santos; Menezes,
2009).

Os tipos de desenho pelo qual o produto de moda passa durante a criacdo sdo: oS
esbocos, o desenho de moda e o desenho técnico. O esboco tem o propdsito de expressar de
maneira rapida as ideias do designer, é feito sem compromisso estético e deve ser apresentado
pelo menos trés propostas de esboco para cada modelo da criacao (Treptow, 2007). “Com
varios eshocos, [...] o designer pode escolher quais modelos mais lhe agradam e desenvolver
desenhos mais apurados [...] combinando tops e bottons e elaborando os vérios looks
possiveis” (Treptow, 2007, p. 141).

Esses desenhos mais apurados sdo os desenhos de moda ou croquis e se torna
importante dentro do desenvolvimento pois, por meio dele, é possivel captar as combinacdes
entre as pecas da colecdo e através disso os setores de marketing e vendas podem transmitir a
relagdo das pecas isoladas e o tema da cole¢do. O desenho de colegéo, atualmente, pode ser
criado de véarias maneiras e por diversos meios, podendo ser feitos & mao livre ou pelo uso de
softwares de computador para desenho (Treptow, 2007).

Apbs isso, o0 modelo passa para o desenho técnico, o mais utilizado dentro da

indUstria, que consiste no desenho plano da peca com todas as informagdes necessarias para



sua confec¢do e “[...] devem estar especificados os tipos e as quantidades de pespontos, o
tamanho de aberturas (como bolsos), a posi¢éo e quantidade de botdes, o tracado de recortes e
pences,...enfim, todo tipo de informagdo que possa ser tutil a modelista ou pilotista” (Treptow,
2007, p. 148).

Decididas as pecas que irdo para a colegéo, elas séo repassadas para o setor de
modelagem, onde os modelos serdo interpretados no papel reproduzindo os detalhes
apresentados no desenho técnico. Escrito no molde devera vir as informacdes da referéncia ou
numero do modelo, nome da parte da peca, tamanho, quantidade de vezes que deve ser
cortado, nome do tecido e linhas de sentido do fio, pences ou piques (Treptow, 2007).

Ap0s isso, 0 proximo passo € o corte e a montagem da peca-piloto, que “[...] é a
primeira peca a ser desenvolvida depois que € feito o molde do modelo inspirado pelo estilista
ou designer” (Nascimento, 2010, p. 8) e com ela ¢ possivel ndo s6 verificar erros na
modelagem, mas também apurar o tempo de producdo da peca, 0 maquinario utilizado na
confeccdo e a quantidade de materiais e aviamentos utilizados. Dessa forma é possivel
verificar a viabilidade de producdo da peca. (Nascimento, 2010).

Confeccionada a peca-piloto, ¢ feita a ficha técnica, “uma ferramenta que permeia toda
a sequéncia produtiva de produtos de vestuario [...], pois nela estdo contidas todas as
informacdes pertinentes de cada produto e necessita ser compreendida por todos os setores
envolvidos” (Reinke; Colombo; Dos Santos, 2016, p. 89) e nela contém todas as informacGes
sobre a identificacdo e dados sobre os insumos de cada peca.

Na parte de identificacdo da peca sdo preenchidos nome ou ano da colec¢éo, referéncia,
descricdo, designer de moda ou estilista, grade de tamanhos e o desenho técnico frente e
costas do modelo. J& nos dados sobre insumos, diz respeito aos materiais (tecidos e
aviamentos) utilizados na confeccdo e o consumo para a producdo de cada peca, além disso
também consta embalagem e tag/etiqueta (Treptow, 2007).

Nos dados sobre mé&o-de-obra, sdo preenchidos a sequéncia de operagdes e 0
maquinario utilizado. Os autores Reinke, Colombo e Dos Santos (2016) ainda ressaltam que a
ficha técnica deve ser clara e objetiva para ocorrer boa comunicagdo dentro da empresa e que
isso pode reduzir problemas durante a sequéncia produtiva.

Todas as informacg6es preenchidas na ficha técnica, serdo usadas para calcular o preco
de custo e de venda. A formacao dos pregos é crucial para as empresas, pois pode influenciar
significativamente a decis@o do consumidor (Treptow, 2007). Logo que esses procedimentos

sdo realizados, ¢ construido o mostruario da cole¢do, em que “[...] o designer organiza uma
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tabela com todas as referéncias da colecéo, e escolhe em qual das variantes de cor disponiveis
cada peca serd produzida” (Treptow, 2007, p. 189).

Sendo aprovadas todas as etapas acima, passa-se para 0 langcamento da colecéo e,
portanto, sua divulgacdo. Nessa etapa, o designer e o setor de marketing trabalham juntos, ja
que e fundamental que todos os materiais e eventos de divulgagdo da cole¢cdo comuniquem a
mesma mensagem.

A divulgacdo da colecdo pode ocorrer de diversas maneiras, como por exemplo: em
participacdo de feiras de moda, na producdo de um desfile, na elaboracdo dos catalogos e na
construgéo da vitrine da loja (Treptow, 2007).

Ao mesmo tempo que a colecdo é divulgada, acontece a programacao da fabricacdo
dos produtos, baseada na previsdo de demanda e niumero de pedidos, sendo necessario que a
empresa garanta uma producao equilibrada para suprir o abastecimento das lojas. Terminada a
producdo, a colecdo passa para o Ultimo processo dentro da empresa: a venda.

A venda também se torna parte importante do planejamento, visto que “um aspecto
importante no processo de criagdo de uma colegdo ¢ a forma como esta sera comercializada”
(Kratz, 2016, p. 177).

A empresa tem como base duas opgdes: vendas por atacado e vendas por varejo.
Vendas no varejo se define por “[...] Gltimo estagio da distribui¢do e, na maioria dos casos,
vende diretamente ao consumidor final, que compra o produto ou produtos para seu proprio
uso” (Junior, 2013, p. 26). Ja no atacado, o autor Parente (2000) define que a venda nessa
modalidade se faz aos clientes institucionais que realizam a compra para revender ou usar
como materiais para suas atividades.

Mas além disso, a empresa deve montar suas estratégias de posicionamento e de
comunicacdo visando atingir seu publico-alvo, analisando seus comportamentos de consumo
que sao influenciados pelas estratégias de marketing utilizadas (Kratz, 2016).

Para tanto, um profissional é designado exclusivamente para realizar estas tarefas, tal
como, idealizar e criar o produto de vestuario como também liderar e supervisionar as etapas

pelas quais ele percorre.

3 ESTILISTA E DESIGNER DE MODA

A autora Constantino (1997), cita o inglés Charles Frederick Worth, que realizou o
registro de uma peca de roupa em seu nome, como autor e criador, surgindo, a partir disso, a

figura do fashion designer. Posteriormente, “[...] a Fran¢a se estabelece como centro da Alta-
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Costura, perpetuando-se com Paul Poiret, Gabriele Chanel, Madelene Vionnet, Jean Patou,

Christian Dior” (Norogrando, 2010, p. 263), com isso:

“Worth e Poiret iniciaram esta mudanga de postura, agregando a roupa criada em
suas maisons o imaterial que ela nutria ou representava. Ou seja, inicia neste
periodo, o cuidado ndo s do objeto a ser vendido, a roupa, mas todo o entorno e o
estilo de vida que essa estaria a representar” (Norogrando, 2010, p. 263).

O conceito do estilista pode girar em torno de que seu trabalho “[...] é criativo,
inovador e livre, o aproxima do conceito de artista, de genialidade, conferindo-lhe o papel
mais importante do epicentro da moda™ (Queiroz; Basso, 2016, p. 100), ja o do designer de
moda ¢ associado a algo mais “[...] técnico racional e logico, que se compromete com as
demandas do mercado e dos produtores sem autonomia para criar e inovar” (Queiroz; Basso,
2016, p. 100).

Por causa disso, o cargo de estilista é dado para o profissional responsavel pela criacdo
autoral para a alta-costura, ja o designer de moda é o profissional que se vincula a uma marca
que produz em grande escala pecas consideradas populares, porém as atribuicdes de ambos
sdo similares, ambos precisam conhecer 0s processos criativos e produtivos, também os
materiais de fabricacdo, os usuarios do seu produto e o0s custos envolvendo o produto
(Christo; Cipiniuk, 2013).

Sendo estilista ou designer de moda, é preciso que o profissional tenha:

“[...] conhecimento sobre os diversos fatores que podem interferir na configuragio
de um objeto, ou seja, ter conhecimento sobre as demandas dos usuarios e dos
produtores, a forma, 0s processos criativos, 0s materiais e processos de fabricacéo,
os custos de producdo etc.” (Christo; Cipiniuk, 2014, p. 16).

Os autores Schmiegelow, Campos e Gomez (2014, p. 46) definem a atividade de
design como uma “[...] atividade multipla que se caracteriza por articular os processos de
desenvolvimentos de produtos e servigos, considerando os aspectos formais e simbolicos que
serdo expressos no resultado final”, com isso, eles afirmam que o investimento em design
viabiliza produtos com maior valor, pois o uso da criatividade é fundamental para o
desenvolvimento de produtos e servigcos com certo valor agregado.

Visto isso, é importante que nos estudos de moda, dentro das instituicbes de ensino,

seja abordado de maneira completa como o profissional deve conceber um produto de moda.

4 O PLANEJAMENTO DE COLECAO NO INSTITUTO FEDERAL DO PIAUI

O curso superior de Design de Moda no Instituto Federal do Piaui teve seu inicio em
2016 e, atualmente, o Projeto Pedagodgico do Curso (2019) diz que o curso pretende formar

um profissional:

“[...] capacitado para propor solucdes criativas e inovadoras de projetos, utilizando
conteddos teoricos, técnicas e processos de criacdo de produtos de moda para
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atender a industria de confeccdo do vestuario [...] para atuar no setor produtivo da
area de moda, com visdo sistémica relacionada ao mercado, materiais, pesquisa de
tendéncias de comportamento, cores, formas, texturas e acabamentos, processos
produtivos e novas tecnologias” (IFPI, 2019).

“Preparado para conceber produtos de moda com base no entendimento e na
interpretacdo dos aspectos culturais, socioambientais, antropolégicos, econémicos,
politicos, histéricos, educacionais, estéticos, ergondmicos, inclusivos e éticos [...]
estard apto também para interagir com profissionais de outras areas, atuando em
equipes interdisciplinares na gestdo do design ou elaboracdo e execucdo de
pesquisas e projetos relacionados a moda [...] possuird conhecimentos relativos a
design de produto de moda, gerenciamento da producdo, modelagem, tecnologias de
confeccdo, elaboracdo de protétipos, qualidade, produtividade, arranjo fisico de
industrias e de servicos terceirizados, custos, estratégias de marketing, elaboracéo de
fichas técnicas e portfélios com uso de técnicas diferenciadas de expressao grafica.
Podera realizar vistoria, pericia, avaliacdo, laudos e emitir parecer técnico em sua
area de formacao” (IFPI, 2019).

Mais especificamente sobre planejamento de colecdo, o curso conta com disciplinas
gue abordam métodos de planejamento e desenvolvimento de colecédo; definicdo do publico-
alvo e da identidade da marca; referéncias de moda; painéis de macro e micro tendéncias;
definicdo da cartela de cores e da cartela de materiais; escrita do release; elaboragdo do
briefing visual; desenvolver o balanceamento de colecdo de moda e a criacdo de colecdo em
fichas técnicas.

Além de técnicas sobre Compostos Mercadoldgicos (marketing, identidade visual da
marca — divulgacdo do produto e mercado de atuacdo - sistema de distribuicéo, preco e ponto
de venda); leis de combinacdo de cores; elaboracdo de editorial de moda, vitrine e desfile de
moda; desenvolvimento das modelagens e confec¢do dos protétipos.

Assim, o estudante formado pelo Instituto Federal do Piaui, Campus Piripiri tem
capacidade de averiguar se o produto de moda ira seguir as metodologias necessarias para

garantir que a concep¢ao e o langcamento estejam alinhados e coesos.

5 O MERCADO DE MODA NO MUNICIPIO DE PIRIPIRI

De acordo com documento de Plano de Desenvolvimento do Arranjo Produtivo de
Téxtil e Confeccdo da Regido Norte do Piaui (2017), a industria de confeccdo na cidade de
Piripiri comecou em meados da década de 1970, primeiramente, com a confeccdo de artigos

de vestuario masculino.

“Em 1980, devido as fiscalizagdes que foram realizadas nas industrias, muitas
empresas fecharam; outras mudaram de cidade e outras formalizaram seus
empreendimentos, 0 que provocou uma retracdo nessa atividade econémica
refletindo também na economia local.” (Grupo Gestor Estadual de Arranjos
Produtivos Locais, 2017).

Segundo 0 mesmo documento, foi ap6s o ano de 1985 que iniciou a confeccdo de
moda feminina casual, fardamentos, roupas de festa e moda intima. Dessa forma, Piripiri se

tornou o segundo maior Polo de Confeccdo do Estado do Piaui, realizando a comercializagédo
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desses produtos nas lojas que funcionavam dentro das industrias, por sacoleiras e vendedores
que atuavam em outros estados (Grupo Gestor Estadual de Arranjos Produtivos Locais, 2017).

Muitos anos depois, em 2013, foi publicado um diagndstico realizado pelo Sebrae,
relatando que, na época, 0 mercado de confeccdo piripiriense faturava R$ 22 milhdes por ano
e gerava cerca de 600 empregos diretos na cidade. Além disso, foi mostrada uma lista dos
diversos cargos trabalhistas que esse ramo gerou, como, por exemplo: estilistas, operador de
maquinas, cortador, embalador, vendedor, servigos gerais, auxiliar de escritdrio, serigrafista,
supervisor de producdo, recepcionista, vigia, lider de producdo, estoquista, servicos de
lavanderia, office boy, cronometrista, gerente, mecénico, limpador de pecas, bordador e
design (Agéncia Sebrae de Noticias, 2013).

O diagnostico ainda discorre que 71% dos empreendimentos, em 2013, tinham a
marca registrada por meio do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi), e também
mostrou que, naquele ano, as empresas ja utilizavam as redes e midias sociais para divulgar
suas marcas e 0s produtos fornecidos por elas (Agéncia Sebrae de Noticias, 2013).

Visto isso, com o constante crescimento das empresas de confec¢ao no Brasil, “[...] as
empresas que atuam no segmento de vestuario estdo cada vez mais se dedicando a moda,
tornando-se mais intensivas no processo de design” (Kachba; Hatakeyama, 2013, p. 754).

Assim, é possivel afirmar que a importancia do desenvolvimento de cole¢éo se da pelo
seguinte fato afirmado por Keller (2005, p. 49):

“a moda vem adotando metodologias de design objetivando agregar valor ao
produto, apresentando contextos de inovacdo, sempre respeitando as caracteristicas
peculiares dos produtos da moda, que por natureza tém o ciclo de vida curto e
efémero. Portanto, utilizar-se de uma metodologia torna o desenvolvimento de
produtos, mais &gil, eficaz, garantindo suporte ao designer no momento da criagdo e
desenvolvimentos da cole¢do”.

Como ja foi relatado, a maior parte das empresas e indUstrias do ramo do vestuario em
Piripiri se enquadra na categoria de Micro e Pequenas Empresas e Microempreendedor
Individual.

Dessa forma, mercado de moda do municipio de Piripiri se enquadra em caso relatado
por Treptow (2007, p. 110), que fala que "a grande industria de confeccdo é formada por
marcas pequenas [...] que, na maioria das vezes, ndo possuem capital de giro suficiente, para
arcar com o0s prejuizos de colecbes mal recebidas pelo puablico”. Essas empresas sao
conhecidas como seguidoras de tendéncias, justamente por estar dependendo da aceitacéo
comercial, ndo tendo a possibilidade de criar produtos tdo ousados. Por isso, o ideal para esse
tipo de empresa € buscar as informagdes coletadas na pesquisa de tendéncias para criar algo
(Treptow, 2007).
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Em livro organizado por Menezes e Paschoarelli (2009), que traz diversos autores
abordando sobre design de planejamento, também trata sobre o planejamento de colecéo

dentro de Micro e Pequenas Empresas:

“Nessas empresas, o trabalho de desenvolvimento de projetos pode ser considerado
estratégico para sua sobrevivéncia, pois sabe-se que uma das formas de aumentar a
competitividade é por meio do lancamento frequente de produtos, o que requer um
método adequado a realidade das MPEs” (Santos; Menezes, 2009, p. 93).

.....

ponto o0 mercado de moda da cidade se encontra.

6 METODOLOGIA

Para alcancar os resultados almejados nesta pesquisa é crucial tracar uma metodologia,
gue assegure a construcao e geracdo de conhecimento como fundamento essencial. Dito isso,
a seguinte pesquisa se desenvolveu de maneira aplicada, pois se trata de uma pesquisa voltada
“[...] & aquisicdo de conhecimentos com vistas a aplicacdo numa situagdo especifica” (Gil,
2017) e de abordagem qualitativa por ser uma “[...] pesquisa que produza resultados ndo
alcancados através de procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacdo. Pode se
referir a pesquisas sobre [...] funcionamento organizacional, movimentos sociais, fenbmenos
culturais e interagdes entre na¢des” (Strauss; Corbin, 2008, p. 23).

Por trazer as caracteristicas do planejamento de colecdo nas empresas da cidade de
Piripiri, a pesquisa se configura como descritiva, uma vez que visa “[...] estudar as
caracteristicas de um grupo; levantar opinides, crencas e atitudes de uma determinada
populagdo, descobrindo associagdes entre variaveis” (Lira, 2014, p. 23).

Além disso, caracteriza-se como explicativa, pois busca “[...] identificar fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia de fendmenos” (Gil, 2017). No caso, a pesquisa
explica os fatores presentes no desenvolvimento dos produtos de moda dentro das empresas e
de que maneira isso afeta a concepg¢éo deles no mercado de moda da cidade.

Conforme relatado por Lira (2014), uma pesquisa explicativa pode derivar de uma
pesquisa descritiva.

A fundamentagdo tedrica, foi realizada utilizando o banco de dados da plataforma
CAPES (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) e os livros
disponiveis na biblioteca do Instituto Federal do Piaui - Campus Piripiri, para encontrar livros
e artigos que abordam conceitos acerca do planejamento de colecéo.

Sobre a coleta de dados, ela ocorreu de duas formas: por meio de entrevista e por meio

de um questionario. A entrevista aconteceu de forma semiestruturada, “[...] guiada por relagao
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de pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo de seu curso” (Gil, 2017) e
aberta, “[...] com questdes e sequéncia predeterminadas, mas com ampla liberdade para
responder” (Gil, 2017).

As entrevistas foram conduzidas de maneira individual e gravada, utilizando perguntas
orientadoras desenvolvidas com base nos objetivos da pesquisa. JA o questionario foi
elaborado com as mesmas perguntas da entrevista, porém contendo respostas de multipla
escolha, iniciando com as perguntas mais simples e finalizando com as mais complexas. Além
disso, conteve “[...] uma introducdo que informe acerca (...) das razdes que determinaram a
realizacdo da pesquisa e da importancia das respostas para atingir seus objetivos” (Gil, 2017).

O contato inicial com as empresas estudadas se deu pelos contatos oficiais da empresa
do aplicativo do WhatsApp, no qual foi realizada uma apresentacdo da pesquisadora, titulo e
objetivos da pesquisa. Também foi questionado se o responsavel pela empresa estaria
disposto a participar da entrevista. Quando a resposta se deu afirmativa, sugeriu-se que a
entrevista fosse realizada nas instalacfes da propria empresa, no dia e horario propostos pela
pesquisadora.

Quanto aqueles que responderam negativamente a proposta da entrevista, foi oferecida
a opgdo de participacdo por meio de um questionario impresso. Esse questionario foi entregue
pessoalmente pela pesquisadora nas empresas em questdo. A coleta destes dados foi realizada
entre 0s meses de setembro e novembro de 2023.

E importante ressaltar que, antes do inicio da pesquisa e da realizacdo dos
procedimentos, todos os responsaveis pelas empresas foram devidamente informados sobre o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), garantindo o sigilo de todas as
informacdes que foram repassadas por eles e que a participacdo na pesquisa foi deixada a
critério deles, garantindo que uma resposta negativa ndo resultasse em qualquer desconforto.

Para projetar e embasar a exposicao dos resultados e suas discussdes, foram utilizados
os conceitos de analise de dados do autor Yin (2001). O autor retrata que a “anélise de dados
consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas ou, do contrario, recombinar as
evidéncias tendo em vista proposic¢des iniciais de um estudo” (Yin, 2001, p. 131). A pesquisa
trard as informacfes das empresas e as respostas fornecidas pelos seus respectivos
responsaveis em tabelas, cada uma dividida de acordo com uma finalidade. Dentro da
exposicdo dos dados ocorrerd, em paralelo, as discussdes acerca dos relatos obtidos, fazendo-

se necessaria uma estratégia analitica.
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Dito isso, a estratégia utilizada se trata da Adequacdo ao Padrdo, que se trata de outro
conceito trazido do autor Yin (2001), onde sera necessario criar um padrdo sustentado pela
teoria dos autores que discorrem sobre o0 assunto.

Sobre as metodologias projetuais para o desenvolvimento de cole¢bes de moda, este
estudo se fundamenta em conceitos advindos pelos tedricos Treptow (2007), Montemezzo
(2003) e Renfrew e Renfrew (2010), ja citados e presentes no referencial teorico, além de
outros diversos autores.

Para criar o padrdo, foi utilizada a ordem de processos da autora Doris Treptow
(Quadro 1), que também serviu como base para as perguntas das entrevistas e dos
questionarios. Aliado a isso, intercalou-se ao processo de ida ao campo.

Quadro 1: Padréo

Colecoes: A utilizacdo de colegdes e mini colegBes para lancar novos produtos.

Cronograma: Esta¢des do ano ou datas comemorativas.

Briefing: Reunido de planejamento; publico-alvo; intencbes do produto.

Tema: Conceito pelo qual a colegdo gira em torno; painel de inspiracéo; nome da colecdo.

Pesquisa: Tendéncias do mercado; inspira¢des; cartela de cores.

Estilista: Profissional responsavel pela criagdo dos produtos na empresa.

Desenho: Desenho de moda (estilizado ou técnico).

Ficha técnica: Especificagdes sobre o produto (matéria-prima; processos; detalhes; etc.).

Peca piloto: Prototipo do produto.

Lancamento da colecdo: Divulgacéo.

Fonte: elaborado pela autora.
7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Antes de apresentar os dados diretamente ligados ao planejamento de colecéo, faz-se
necessario proporcionar uma contextualizacdo das empresas pesquisadas. Esta
contextualizacdo inclui informacbes sobre categoria, segmento do produto, publico-alvo,
canais de venda e tempo de atuacdo das empresas no mercado, Tabela 1. Todos esses dados
foram obtidos tanto das entrevistas e questionarios, quanto dos portais oficiais das proprias

empresas.
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Tabela 1: Dados das empresas pesquisadas.
Empresa | Tempo de atuagéo Categoria Produto Publico-alvo Cg:r?é:e
Empresa de Rou_pas I_ntlmas, Femln_lno, Atacado e
A 32 anos eqUENo porte lingeries e masculino e vareio
Peq P Beachwear infantil J
B 31 anos Erpp_resa s Roupas Femininas Feminino Atacaqlo €
médio porte varejo
Empresa de Rou_pas I_ntlmas, Femln_lno, Atacado e
C 17 anos eQUENo porte lingeries e masculino e vareio
Peq P Beachwear infantil J
Empresa de Roupas Intimas e Femm_lno, Atacado e
o ADES equeno porte lingeries el varejo
pequenop g infantil J
Empresa de Uniformes e,a_rtlgos Femm_lno, Atacado e
B 26 anos de vestuario masculino e .
pequeno porte . . . varejo
personalizados infantil

Fonte: elaborado pela autora.

Com esses dados, ja € visivel que a maior parte das empresas se trata de pequenos

negdcios, com varios anos de atuacdo no mercado. O publico-alvo predominante dessas

empresas é de natureza feminina, destacando-se a presenca significativa do segmento de

vestuario intimo.

Em seguida, serdo abordados os aspectos discutidos durante as entrevistas e

questionarios destacando os elementos do planejamento de colecdo que as empresas atendem

ou deixam de atender, além de tratar da formacdo académica dos responséaveis pelo

desenvolvimento de colecdo da empresa, como apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Aspectos abordados na coleta de dados.

PADRAO Empresa A Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E
Sim, lanca
Colecdes Sim, utiliza. quatro colegdes Sim, utiliza. Sim, utiliza. Né&o utiliza.
ao ano.
Cronograma Datas Datas Datas Datas N0 possui
Comemorativas. | Comemorativas. | Comemorativas. | Comemorativas. )
Briefing Sim, utiliza. Sim, utiliza. Sim, utiliza. Néo utiliza. i S2lEE il
que se trata.
Diretoria e L. Diretoria e - . .
Tema Estilista. Estilista. Marketing. Estilista. Diretoria
. Evgnto.s de Sites de Evgntqs de Sites de Sites de
Pesquisa tendéncias do o tendéncias do o n
tendéncias. tendéncias. tendéncias.
mercado. mercado.




18

Estilista por
Estilista Com graduagdo. | Com graduagdo. expenencia Com graduagéo. Bt sem
(sem graduac&o.
graduacdo).
Desenho A.rT‘bOS Desenho Desenho R
Desenho o (estilizado e L L Nao utiliza.
Técnico. L Teécnico. Teécnico.
técnico).
Richa Sim, utiliza. | Sim, utiliza. | Sim, utiliza. | Sim, utiliza, | a0 Sabe do
técnica que se trata.
Peca piloto Sim. Sim. Sim. Sim. Sim.
. . Redes Sociais Site, I_?gdes
. ~ Site e Redes Site e Redes , ’ Sociais, Redes
Divulgagéo L L Catélogo e 2 -
Sociais. Sociais. : Catélogo e Sociais.
Desfile. i
Midia Local.

Fonte: elaborado pela autora.

Ao comparar o padrdo desenvolvido (Quadro 1) com as metodologias de planejamento
utilizadas no desenvolvimento de cole¢es de moda pelas empresas (Tabela 2), foi percebido
que a maioria das empresas segue as etapas estabelecidas mesmo que tenham alguns aspectos
distintos.

O primeiro questionamento levantado se trata da utilizacdo de colecBes ao lancar
novos produtos no mercado. O uso das colegOes se faz importante, pois agrega valor ao
produto, criando uma narrativa para o consumo daquela peca de vestuario. A autora Dos
Santos (2010, p. 12) relata que “na maioria das colecdes, o valor agregado a peca ¢ sempre
expressivo”.

As Empresas A, B, C e D utilizam o conceito de colecdo de moda para realizar o
lancamento de seus produtos, porém a Empresa E relatou que ndo utiliza. Como apresentado
na Tabela 1, a Empresa E se trata de uma empresa que fabrica e comercializa uniformes,
fardamentos e itens de vestuario personalizados, entdo talvez a possibilidade de lancar
produtos em formato de cole¢cdes de moda ndo seja considerado adequado a esse tipo de
produto.

Seguindo com a andlise dos dados, a Empresa A segue o padrdo, passando pela
utilizacdo da colecédo, em seguida pelo cronograma que, como mostrado na Tabela 2, segue as
datas comemorativas que ocorrem durante o ano. O responsavel pela Empresa A relatou
durante a entrevista que as colec¢des sdo criadas para as datas mais importantes do ano, como:
Dia das Mées, Dia dos Namorados, Dia das Criancas e Festas de Fim de Ano. Assim,

totalizando 4 (quatro) colecGes durante o ano.
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Quanto ao briefing e tema da colecdo, a Empresa A exp0s que as principais decisoes
acerca da colecdo sdo tomadas em conjunto: entre a estilista e a diretoria da empresa. E
realizada uma reunido de planejamento, mas a definicdo do tema e do publico-alvo fica
pautada justamente nas datas comemorativas em que a colecdo esta sendo lancada. Além
disso, ndo € produzido um painel de inspiracdes e 0 nome da colec¢do é decidido pouco antes
dela ser langada.

O profissional responsavel pelos langamentos da Empresa A, possui formacao
académica e toda a pesquisa € realizada por ele, no qual busca novas tendéncias de moda em
eventos de tendéncia do mercado, mais especificadamente na cidade de Fortaleza, no Cear3,
o primeiro foco da empresa, pois € onde ela se localiza. A empresa também possui um grande
foco de vendas na cidade de Fortaleza, que se tornou o segundo foco da empresa.

Seguindo para o desenho, a empresa utiliza o desenho técnico, juntamente com a ficha
técnica do produto, seguindo o padrdo estabelecido pela autora desta pesquisa. A Empresa A
também confecciona o protétipo das pecas para testagem. Ja sobre a divulgacdo, o
responsavel pela empresa explanou que a empresa se utiliza as redes sociais para realizar seus
lancamentos, principalmente o Instagram. Também possuindo um site para atualizagdo dos
produtos que estdo a venda.

A Empresa B, assim como a Empresa A, segue 0s mesmos procedimentos do padrdo
(Quadro 1), com algumas caracteristicas distintas. Na Empresa A, a decisdo das colecdes €
tomada em conjunto (estilista e diretoria). Na Empresa B, o estilista responsavel tem total
liberdade para decidir os temas das cole¢des, realizando sua pesquisa em sites especializados
em tendéncias de moda e comportamento. Essa liberdade pode ser atribuida ao fato a estilista
ser filha da responsavel pela empresa. Atualmente, o mercado da cidade de Piripiri é
majoritariamente formado por empresas familiares.

Outro aspecto é que a Empresa B utiliza o desenho estilizado além do desenho técnico
nas suas criacdes. Além disso, todas as pegas sdo acompanhadas por uma ficha técnica,
conforme detalhado na Tabela 2.

A empresa C segue de forma semelhante as empresas anteriores, porém tem dois
pontos importantes que devem ser comentados. Primeiramente, sobre a deciséo dos temas das
colecdes, o responsavel relatou que essa etapa fica a cargo da diretoria e da equipe de
marketing, que pode ser uma estratégia adotada pela empresa para direcionar seus produtos
com mais eficdcia no mercado.

Conforme mencionado por Cobra (2007, p. 27-28) expOe que:
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“o marketing deve identificar as necessidades e os desejos do cliente e
desenvolver produtos cujos design e caracteristicas que signifiquem
uma evolugdo. Isso implica criar o produto certo, comunicé-lo ao
cliente, leva-lo até o comprador ou usuario por meio de canais de
distribuicdo adequados que Ihe oferecam o mé&ximo de conveniéncias
possivel”.

O outro ponto importante € a resposta apresentada em relacdo a formacao do estilista

da Empresa C, que ocupa este cargo sem de fato ter uma formacdo académica na area da
moda. A importancia do profissional de moda com formacéo académica se da pelo fato de que
nos cursos de Moda, o profissional desenvolve conhecimentos acerca de habilidades técnicas
como desenho, corte de tecidos, costura e modelagem, mas também conhecimentos em
estudos sociais.

Isso demonstra que o profissional, seja ele estilista ou designer de moda, deve dominar
diversos conhecimentos. Com isso, o trabalho desse profissional vai além de técnicas
aplicadas no vestuario, necessitando que o profissional tenha um ensino que contemple todas
as habilidades necessarias para se trabalhar nessa area (Cheiram; dos Santos; Carlesso, 2019).

Um aspecto que destaca a Empresa C é a utilizacdo de desfiles de moda para lancar
seus produtos no mercado. O autor Jones (2011), relata que o desfile “da aos compradores do
varejo e a imprensa a visdo prévia de uma colecdo que estara disponivel no mercado. E
também um exercicio de relacdes publicas que garante estoque de fotos e matérias para as
revistas” (Jones, 2011, p. 224).

O desfile, portanto, transcende o conceito de lancamento no mercado, se torna um
evento que além de chamar a atencdo de compradores e possiveis parcerias comerciais,
também da muito acesso para divulgacdes em diferentes midias.

Falando sobre a Empresa D, ela também segue o padrdo, relatando, porém, que nédo
passa pela etapa do Briefing. Esta etapa dentro do planejamento de colecdo é o ponto de
partida do conceito e a delimitacdo de todos os aspectos que a colecdo carrega (Renfrew;
Renfrew, 2010).

Keller (2004) afirma que o briefing é consultado regularmente para realizar todas as
decisdes acerva da criagdo dos produtos da colecdo. Porém, as decisGes tomadas no briefing,
vao além da parte criativa realizada pelo estilista ou designer de moda, nele sdo contidos os
objetivos que deverdo ser cumpridos até o final do projeto, além das metas estabelecidas para
ele (Jones, 2011), sendo assim um roteiro de direcdo para a colecao.

Conforme mencionado por Queiroz e Basso (2016) o briefing ¢ um “documento
devera conter ainda tudo o que é necessario para o trabalho da equipe, incluindo limitacGes

financeiras, de materiais, de prazos, etc.” (Queiroz; Basso, p. 105).
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Outro aspecto interessante € que a Empresa D marcou quase todas as alternativas do
questionario relacionadas a divulgacgdo de seus produtos. Além de divulgar nas redes sociais,
atualizar site e catalogo, a empresa também busca realizar projetos de divulgacdo dentro das
midias locais da cidade onde a mesma fica localizada.

Falando sobre a Empresa E, esta foi a que mais divergiu do padrédo (Quadro 1) de
planejamento de cole¢Bes. Além de ndo utilizar cole¢des para lancar seus produtos, a empresa
também relatou a auséncia de um cronograma de lancamento.

Apesar de se tratar de um segmento de mercado ndo diretamente ligado a tendéncias
de moda, é interessante que a empresa considere a elabora¢do de um cronograma para lancar
novos templates ou modelos de fardamento, no intuito de atrair o publico que procura por
produtos de vestuario personalizados ou apenas para organizar o fluxo de producdo durante o
ano.

Conforme mencionado por Treptow (2007), o cronograma planeja e organiza todas as
atividades previstas, atribuindo a cada uma delas datas especificas de execucao.

Na ultima empresa estudada, o responsavel pela Empresa E relatou que ndo conhece o
conceito de briefing e nem de ficha técnica.

A ficha técnica:

“6 o documento descritivo de uma pega de colecio. E a partir dela que
0 setor de custos e o departamento comercial estipulardo o preco de
venda, que o setor de planejamento e controle de producdo calculara
0s insumos necessarios para a fabricacdo conforme os pedidos, e que o
setor de compras efetuara a aquisicdo da matéria-prima” (Treptow,
2007, p. 165).

Em resumo, a ficha técnica do produto de vestuério vai além do setor de planejamento

de colecdes, ela retne todas as informacdes sobre o produto, que serdo utilizadas em diversos
setores da empresa, além do setor produtivo.

A responsavel pela Empresa B, inclusive relatou que sem a ficha técnica, ndo é
possivel que o produto percorra as etapas de producdo e comercializagcdo, demonstrando de
fato que a ficha técnica possui relevancia dentro do processo de fabricacdo de um produto de
moda e vestuario. “O que nds temos aqui, se chama OF e la discrimina o tecido, por exemplo
um vestido tal, quantos metros ele pegou, qual a composi¢éo, tudo.” (relato da responsavel
pela Empresa B).

Voltando para a Empresa E, ela também relatou que o responsavel pela criacdo dos
produtos ndo possui formagdo académica e realiza as pesquisas de tendéncias em sites

especializados em tendéncias de moda.
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Apesar de ndo possuir planejamento e dos produtos se tratarem de uniformes,
fardamentos e produtos personalizados, a empresa realiza pesquisas de tendéncias,
demonstrando que, apesar de nao fabricar produtos de vestuario diretamente ligados aos ciclos
de moda, as tendéncias de moda ainda impactam na concepcao de seus produtos.

Campos ¢ Wolf (2018, p. 27) tratam que “as tendéncias consistem em mudancgas. Sao
transformacgdes que envolvem diferentes aspectos das esferas social, cultural, individual e
estética”. Esses aspectos sdo importantes para o desenvolvimento de todos os tipos de
produtos do vestuario.

Outra etapa do padrdo (Quadro 1) que a Empresa E, néo utiliza o desenho. Apesar do
desenho estilizado ndo impactar no produto que a empresa fornece, o desenho técnico
desempenha um papel importante dentro da cadeia produtiva.

A funcdo do desenho técnico é fornecer informacgbes precisas sobre a confec¢do da
peca, mostrando detalhes de costuras e acabamentos, quantidade de pespontos, posi¢do de
botbes, tracado de recortes, pences ou quaisquer outros detalhes sobre a confec¢do da peca
(Treptow, 2007).

Esse desenho € muito importante para os setores de modelagem e costura, que irdo
montar e confeccionar as partes do modelo. Por se tratar de produtos que podem levar
detalhes de estampas e bordados personalizados, seria ainda necessario o desenho de
estamparia e bordado, outro tépico abordado pela autora Doris Treptow (2007). A Empresa E,
realiza a prototipagem de suas pecas e finalizam o padrdo (Quadro 1), realizando a divulgacéo
de seus produtos apenas nas redes sociais oficiais da organizacao.

Finalizando a parte de discussdes dos resultados, o Gltimo questionamento presente na
entrevista e no questionario, pergunta se a empresa em questdo possui alguma dificuldade em
relacdo ao planejamento de colecéo.

Nesse caso, & importante ressaltar que apenas duas das empresas que possuem
planejamento de colecgéo relataram que ndo possuem nenhuma dificuldade. As empresas em
questdo sdo a Empresa B e a Empresa D, ambas possuindo um estilista com formacao
académica em na &rea da moda a frente da criacdo e de todo o planejamento das coleces.

Esse fator demonstra a importancia que esse profissional desempenha dentro das
organizagOes que comercializam produtos ligados a moda e ao vestuario.

Um fato a se acrescentar, € que o profissional estilista da Empresa D, € um egresso do

curso Tecnologo em Design de Moda do Instituto Federal do Piaui, Campus Piripiri.
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A Empresa A, que também possui um profissional com formacéo na area da moda
responsavel pelo planejamento de colegdo, apesar disso, relatou que apresenta sim uma
dificuldade em relacdo a isso.

O responsavel por essa empresa, disse durante a entrevista que tem dificuldade em
relacdo ao processo de producdo dentro da fabrica:

“E mais a questdo de encaixe do que ja esta rodando na producéo, de
abastecimento das pecas que ja tem e tal, e entrar um produto novo.
Entdo a gente precisa que seja bem antecipada, pra ndo ter que
paralisar toda a producdo por conta de um lancamento feito as
pressas, como a gente tem feito.” (relato do responsavel pela Empresa
A).

Sendo uma questdo de cadeia produtiva, essa questdo se distancia do assunto de

Planejamento de Colecdo de fato, entrando em questdes de Planejamento e Controle de
Producéo (PCP).

Ja a Empresa C, relatou que sua dificuldade gira em torno de conceber produtos que
sejam bem aceitos pelo publico: “Escolher modelos de tendéncia que sejam apropriados pra
agradar o maximo de publico possivel” (relato do responsavel pela Empresa C).

Se tratando entdo, de um aspecto presente dentro do Planejamento de Colecdo, que no
caso se faz na etapa de Pesquisa (pesquisa de tendéncias) e também envolve o responsavel
pelas escolhas dos temas das colec¢des, que conforme relatado se trata do setor de marketing
da empresa.

Assim, pode-se levantar o questionamento de se hd um profissional da area da moda
presente na equipe de marketing, que consiga filtrar e escolher as melhores inspirac@es para
aplicar nos produtos da marca.

A Empresa E, relatou que ndo h& nenhuma dificuldade, porém ela ndo possui um

Planejamento de Colecdo e relatou ndo ter conhecimento sobre algumas etapas.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo traz um parametro sobre o planejamento de colecdo nas empresas da cidade
de Piripiri, contribuindo com dados importantes para investigacao do problema da pesquisa.

Os resultados obtidos demonstram que a maioria das empresas do segmento de moda e
vestuario estudadas ja possui algum nivel de planejamento de colecdo, embora apresentem
questdes que demandam revisdo e aprimoramento. Durante as entrevistas e a coleta das
respostas do questionario, foi notado a auséncia de conhecimento ou um conhecimento

superficial sobre alguns dos processos do planejamento de colecéo apresentados.
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Além disso, foi possivel compreender como os profissionais de moda estdo atuando no
mercado local. E notavel a importancia da presenca de profissionais com formagio em moda
dentro dessas empresas, contribuindo de forma positiva nas etapas de planejamento de
colecdo.

Do mesmo modo, notou-se a auséncia de egressos do curso Design de Moda oferecido
pelo Instituto Federal do Piaui — Campus Piripiri atuando nessas empresas, sendo
identificado apenas um deles. Isso indica uma possivel lacuna na integracédo entre a formacéo
académica e o mercado de trabalho local. Sendo fundamental relatar, que as empresas que
possuem profissionais com formacdo em Design de Moda declararam néo enfrentar nenhuma
dificuldade no planejamento de cole¢do, demonstrando assim, a importancia da insercao
desses profissionais.

Em sintese, a partir da hipdtese que fundamentou essa investigacao, é possivel afirmar
que apesar das empresas conseguirem, de certa forma, criar produtos présperos para a marca,
é importante haver um melhoramento nos processos de criacdo e planejamento dentro da
empresa.

A partir de um olhar e a insercdo de profissionais especializados em moda, que
possuem 0s conhecimentos técnicos sobre metodologias de planejamento de colegdo, é
possivel otimizar esses processos, proporcionando uma abordagem mais eficaz ao ciclo de

desenvolvimento de produtos de vestuério e moda dentro de cada confecgéo.
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APENDICE A - CORPO DA ENTREVISTA E DO QUESTIONARIO

O Processo de Desenvolvimento de Colec¢des de Moda nas Empresas na Cidade de

Piripiri-PlI

Meu nome é Alessandra e eu sou estudante de Design de Moda do Instituto Federal do Piaui.
Estou atualmente trabalhando no meu Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) conforme o
titulo. O objetivo do meu trabalho é entender como acontece 0 processo criativo e projetual
do desenvolvimento de colecdes dentro das confeccdes de Piripiri, levantando os dados das
principais empresas de confeccdo de Piripiri, para identificar o processo de cada uma delas.
Em caso de divida sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o (a) pesquisador (a)
responsavel Alessandra Stefany Lima Bezerra através do telefone: (86) 99902-8783 ou
através do e-mailalesteflima99@gmail.com. Suas respostas ficardo sob sigilo e eu nédo
poderei de nenhuma forma divulga-las sem sua prévia permissdo, conforme o Termo de

Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

1. De acordo com a formalizagdo do SEBRAE, em qual categoria a empresa se encontra?
a. Microempresa (até 19 empregados).
b. Empresa de pequeno porte (de 20 a 99 empregados).
c. Empresa de medio porte (de 100 a 499 empregados).
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d. Empresa de grande porte (500 ou mais empregados).
. A empresa possui uma metodologia de planejamento de cole¢do?
a. Sim.
b. Nao.
c. N&o sei do que se trata.
d. Outro:
A empresa considera o planejamento de colecdo importante para seu desenvolvimento?
a. Sim.
b. Né&o.
c. Outro:
Como a empresa realiza o langamento de novos produtos?
a. Utilizando colecdes, mini coleces.
b. N&o utiliza colegdes.
. A empresa possui um cronograma anual de lancamento de colec6es e produtos novos?
Estacdes do ano.

a
b. Datas comemorativas.

c. N&o possui.
d. Outro:
Quem decide o tema das colec¢des?
a. Marketing.
b. Estilista.
c. Diretoria.
d. Outro:

Como a empresa trabalha a cartela de cores de cada cole¢do?
a. Site de tendéncias.
b. Cartela de materiais dos fornecedores.
c. Eventos de tendéncias do mercado.
d. Outro:
Como a empresa realiza a pesquisa de tendéncias para o desenvolvimento dos produtos?
a. Sites de tendéncias.
b. Catélogos da area.
c. Eventos de tendéncias do mercado.
d. Outro:

Atualmente, quem é o profissional responsavel pela criacdo dos produtos na empresa?
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a. Estilista com graduacdo.
b. Estilista sem graduacao.
c. Funcionério promovido.
d. Outro:
10. A empresa elabora um brienfing ou um mural criativo para cada colecéo?
a. Sim.
b. Nao.
c. N&o sei do que se trata.

11. O desenho de moda é utilizado pela empresa dentro do planejamento de cole¢des?

a. Sim:
i. Desenho Técnico.
ii. Desenho Estilizado (croqui).
iii. Ambos.

b. Né&o.

12. A ficha técnica é utilizada dentro da empresa?
a. Sim.
b. Né&o.
c. N&o sei do que se trata.
13. A empresa confecciona pegas pilotos para as criagdes?
a. Sim.
b. Nao
c. N&o sei do que se trata.
14. Como ocorre 0 processo de aprovacao de um produto novo ou de uma nova cole¢ao?
a. Com a equipe de criacdo.
b. Com o estilista.
c. Com o proprietério ou diretor da empresa.
d. Outro:
15. Quais veiculos de comunicacdo sdo utilizados para divulgar novas cole¢bes? (Marque
todos os que utilizar).
a. Redes Sociais.
b. Site oficial.
c. Catélogo.
d. Rédio local.

16. A empresa enfrenta alguma dificuldade em relacédo ao planejamento de cole¢do?
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a. Sim.
b. Né&o.
Caso tenha marcado “sim”, descreva em poucas palavras quais problemas a empresa

enfrenta.

Muito obrigada por ter respondido o meu questionario! Sua resposta vai contribuir
muito com a minha pesquisa. Caso deseje, posso enviar os resultados da minha pesquisa

a vocé, basta entrar em contato.

APENDICE B - TERMO DE AUTORIZACAO DE PESQUISA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa: intitulada “O
PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE COLEC}OES DE MODA EM FABRICAS DE
CONFECCAO”. Apds receber os esclarecimentos e as informagdes a seguir, no caso de
aceitar fazer parte do estudo, este documento devera ser assinado em duas vias, sendo a
primeira de guarda e confidencialidade do Pesquisador (a) responsavel e a segunda ficara sob
sua responsabilidade para quaisquer fins.

Em caso de recusa, vocé ndo sera penalizado (a) de forma alguma. Em caso de davida
sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o (a) pesquisador (a) responsavel
Alessandra Stefany Lima Bezerra através do telefone: (86) 99902-8783 ou através do e-

mail alesteflima@agmail.com.

A presente pesquisa € motivada pelo entender o processo de planejamento de colecdo
dentro das empresas, como os profissionais de moda estdo atuando no mercado local e como o
planejamento de colecdo afeta o fortalecimento da marca no mercado, dentro da cidade de
Piripiri. O objetivo desse projeto é investigar como acontece 0 processo criativo e projetual
do desenvolvimento de colecbes dentro das confecgdes de Piripiri. Para a coleta de dados sera
utilizado uma entrevista semiestruturada e aberta, onde o entrevistado tera ampla liberdade
para responder, ou um questionario com perguntas de multipla escolha, com espago para
respostas subjetivas.

Vocé serd esclarecido(a) sobre a pesquisa em qualquer tempo e aspecto que desejar,
através dos meios citados acima. Vocé é livre para recusar-se a participar, retirar seu
consentimento ou interromper a participacdo a qualquer momento, sendo sua participacéo

voluntéria e a recusa em participar ndo ira acarretar qualquer penalidade.
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O pesquisador ird tratar a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo e todos o0s
dados coletados servirdo apenas para fins de pesquisa. Seu nome ou 0 material que indique a
sua participacdo ndo sera liberado sem a sua permissdo. VVocé ndo sera identificado(a) em

nenhuma publicacdo que possa resultar deste estudo.

Ciente e de acordo com o que foi anteriormente  exposto, eu
estou de acordo em participar da
pesquisa intitulada “O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE COLECOES DE
MODA EM FABRICAS DE CONFECCAO”, de forma livre ¢ espontanea, podendo retirar a

qualquer meu consentimento a qualquer momento.
, de de 20

Assinatura do responsavel pela pesquisa Assinatura do participante



