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RESUMO

Este trabalho consiste em uma exploragdo das relagdes entre Empresarios de Confecgao do
Vestuario, Designers de Moda e Entidades de Fomento atuantes no Polo de Confecgdo do
Agreste de Pernambuco. O objetivo da dissertacdo voltou-se a compreensdo das diferentes
visdes que essas instancias construiram sobre o papel dos profissionais de design de moda no
citado contexto produtivo, particularmente nas confec¢des de vestuario das cidades de
Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe. Para tanto, fez-se necessario abordar temas relacionados
a formacdo da industria internacional da moda, explorando-se o proprio conceito e as
metodologias de criagdo de produtos de moda, e a teoria dos conglomerados empresariais, o
que possibilitou um melhor entendimento do termo APL — Arranjo Produtivo Local — em
cujas caracteristicas o polo se enquadra. A metodologia utilizada para a pesquisa empirica
consistiu na abordagem qualitativa, operacionalizada através de entrevistas semiestruturadas
com empresarios locais, profissionais que lidam com o design e agentes executores das agdes
de fomento atuantes no contexto. As entrevistas, realizadas a partir de roteiros direcionados a
cada uma das categorias de entrevistados, gravadas e transcritas na integra, versaram sobre os
seguintes conteudos: formagdo profissional dos atores sociais envolvidos, origem das
empresas, metodologias de criagdo e produgdo dos artigos de vestuario adotadas, estratégias
de gestdo dos empresarios, desafios a vencer e acdes de fomento propostas e apoiadas pelas
entidades envolvidas. A partir da apreciagdo dos contetidos descritos, foram levantadas
informacdes sobre os conflitos que se apresentam em relagdo a atuacao do designer de moda
no processo produtivo das empresas, bem como foi possivel um delineamento mais amplo dos

desafios que se apresentaram aos envolvidos, a época, no citado contexto.

Palavras-chave: Industria de Vestuario. Design de Moda. Polo de Confecgdes de Agreste de

Pernambuco.



ABSTRACT

This work consists of an exploration of the relationships between entrepreneurs of garment
industry, fashion designers and development entities that work in the Polo de Confecc¢des do
Agreste de Pernambuco/BR. The purpose of the dissertation was to understand the different
views that these instances have built on the role of fashion designers professionals in the
aforementioned productive context, particularly in clothing production companies in the citeis
of Caruaru and Santa Cruz do Capibaribe . For this, it was necessary to address issues related
to the construction of the international fashion industry, exploring the concept and the
methodologies of creating fashion products, and the theory of business conglomerates, which
made possible a better understanding of the term APL - Local Productive Arrangement - in
whose characteristics the Polo de Confecgdes do Agreste fits. The methodology used for the
empirical research consisted of the qualitative approach, operationalized through semi-
structured interviews with local entrepreneurs, professionals who deal with fashion design and
agents that promote and support development actions in the context. The interviews, based on
scripts directed to each of the categories of interviewees, recorded and fully transcribed,
covered the following contents: the professional training of the involved social actors, origin
of the companies, the adopted methodologies for creating and producing articles of clothing,
management strategies by the entrepreneurs, challenges to be overcome and actions for
promoting and supporting proposed by the entities involved. From the collected contents, it
was possible to perceived the conflicts involving the work of the professionals of fashion
design in the productive process of the companies, as well as to broader visualize the

challenges presented in that context.

Key-words: Clothing industry; Fashion design; Po6lo de Confec¢des do Agreste de

Pernambuco
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INTRODUCAO

O Polo de Confecgao do Agreste de Pernambuco ¢ o maior centro de economia voltada
para artigos do vestuario da regido norte-nordeste do Brasil e o segundo maior do pais,
ficando atrds apenas do polo situado no estado de Sdo Paulo. Sdo intimeras confecgdes,
produzindo artigos do vestuario para atender as mais diversas necessidades dos consumidores,
sempre avidos por novidades. Porém, um fendmeno ¢ percebido no “chao” das fabricas do
polo: a maioria das empresas ndo utiliza profissionais com formacao especifica em design de
moda para desenvolver suas cole¢des, sendo pratica mais comum a copia de artigos ofertados
pelo comércio e originarios de outros ambientes produtivos. A grande maioria das empresas
do citado contexto copiam seus modelos a partir de revistas e novelas ou compram produtos e
os desmancham para tirar a modelagem. Segundo Débora Krische Leitdo em “Antropologia

& Consumo: Diadlogos entre Brasil e Argentina”:

“a ideia de pirataria como comércio proibido e ilegal ¢ uma faceta milenar
dos sistemas mercantis transnacionais, confundindo-se com a no¢do de
contrabando. Embora se trate de um fendmeno muito antigo, a sua
comercializacdo e consumo em escala transatlantica assumem proporgdes
inéditas no mundo atual” (LEITAO; LIMA; MACHADO , 2006, p- 25).

E importante ressaltar que, dentro de um universo contendo mais de dez mil unidades
produtivas, existem sim aquelas que buscam no diferencial em Moda, nas pesquisas de
publico alvo e de tendéncias e no desenvolvimento de novos produtos, diferenciacdo e
distingdo em relacdo as demais da regido, embora que representem uma minoria ainda
bastante restrita. O presente trabalho objetivou prospectar uma amostra de empresas que,
dentro do universo mais amplo, atingiram um nivel de organizagdo e sensibiliza¢do que as
possibilitou uma relativa compreensdo dos beneficios do trabalho de design, tanto em suas
producdes quanto nas vendas. Sao empresas que se utilizaram das agdes de fomento propostas
pelas citadas entidades obtendo resultados positivos, o que as levou a adotar efetivamente a

colaboragdo de profissionais de moda em suas praticas produtivas.

A Moda, desde o seu nascimento, em meados do fim do século XIV, aparece como uma
forma de diferenciacdo das classes sociais. A burguesia, neste periodo, entdo detentora de
capital, comeca a comprar titulos de nobreza e passa a querer copiar aquilo que os nobres

vestiam. Estes, por sua vez, ndo se agradando dos resultados desse processo de emulacao,
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passaram a acrescentar novos itens e padrdoes em sua indumentaria, fazendo assim surgir o
ciclo da Moda. Doris Treptow (2007), em seu livro “Inventando Moda: Planejamento de
Colecao” diz que:

“as pessoas mudam sua forma de vestir em funcdo de influencias sociais. A
roupa que a principio era determinada apenas pelos recursos disponiveis e
tecnologia, passa a variar em estilos conforme vogas da época. Esta
caracterizada a moda. JOFFILY (1999:27) afirma que “Moda ¢ o fendmeno
social ou cultural, de carater mais ou menos coercitivo, que consiste na
mudanga periddica de estilo, e cuja vitalidade provém, da necessidade de
conquistar ou manter uma determinada posi¢ao social”. Este conceito pode
ser ampliado quando pensamos que moda também ¢ um fendmeno temporal,
caracterizado pela constante mudanga, quando um langcamento faz com que o
estilo anterior seja descartado, conforme explica LIPOVETSKY (1987: 159).
(TREPTOW , 2007, p. 25)”.

E importante observar que devido as dificuldades na comunicacao durante os séculos
que antecederam o século XX, as novidades frivolas da moda demoravam a serem detectadas

por todos os paises e nacdes, fazendo assim com que as modas durassem em média 100 anos.

Diferentemente, nos dias atuais, os meios de comunicagdo, dentre eles a internet,
fazem com que tudo seja de conhecimento mundial instantaneamente; todos possuem acesso a
informacao de moda, criando uma nova forma de consumidor, capaz de exercer uma relativa
autonomia do seu gosto através da elei¢do de consumo de artigos de suas preferéncias, dentre

os diversos padrdes ofertados.

“A moda registra, desde as suas origens no Renascimento até a modernidade
nos séculos XIX e neste inicio do XXI, a esséncia do consumo. A
criatividade adquire carater mercadologico no mundo da moda, seja na
esfera simbolico-estética, seja na economia-financeira, e ela ndo existe sem
uma equacgdo que contra balanceie a liberdade do ato criativo dos estilistas

de alta-costura e do prét-a-porter — arbitros da ‘sugestdo’ de
conceitos/tendéncias na sociedade” (D’ALMEIDA, 2008, apud PEREIRA,
2008).

Possuindo caracteristicas diferenciadas em relacao aos produtos de design, os produtos
de moda possuem uma ligacdo muito grande com a emog¢ao do consumidor. Sdo produtos que
exacerbam o desejo, pois seus consumidores almejam se sentir especiais, sendo também
produtos efémeros: possuem data para nascer e para morrer, geralmente de uma estagdo a

outra.

Essa forma de ver as cole¢des de moda através de periodos relativos a estagdes do ano

surge ainda no século XIX, quando Charles-Frédéric Worth abre a primeira Maison de Alta-



15

costura, dando inicio a era dos grandes costureiros. Segundo o dicionario de Terminologia do
Vestuario, desenvolvido pelo SENAI, costureiro ¢ o profissional “[...] que dirigi uma casa de
alta-costura e cria as colegcoes a cada estacdo, estabelecendo as novas linhas da moda”
(Servigo Nacional da Industria, 1996, p.34). Durante grande parte do século XX, foram eles,
os grandes costureiros, que determinaram as inovagdes no vestir.

Com o passar do tempo, ja por volta da década de 70, a profissdo de costureiro decai,
dando lugar a um novo profissional, o estilista de moda, que € uma “[...] pessoa que se ocupa
em estudar e adaptar novas solu¢oes em materia de estilo” (Servigo Nacional da Industria,
1996, p. 43).

Atualmente, fica a cargo do profissional de design de moda a responsabilidade do
desenvolvimento de produtos de moda. Essa mudanga se dd em meados dos anos 80, quando
a industria do vestuario comega a perceber que as informacgdes de moda agora advém dos
desejos e do comportamento dos seus consumidores. A partir dai, a industria de confec¢ao
comega a usufruir da forma de criagdo e planejamento peculiares a profissdo de designer, que
se constitui como: “1- criador especializado em design, 2 — aquele que planeja ou faz um

projeto; estilista, modelista” (Servigo Nacional da Industria, 1996, p.39).

Assim, para desenvolver produtos de moda, atualmente a massa da industria da moda
utiliza a colaboracgdo técnica desse profissional que, atuando no ambito do planejamento de
produtos e producdo, seria capaz de, estrategicamente, alinhar inovacao, beleza, design,
conforto, acabamentos e preco, sempre em consonancia com as exigéncias dos consumidores,
unindo qualidade de criagdo e produtividade. Esse seria o padrdo ideal do profissional de
design de moda, que além de possuir competéncia criativa para o desenvolvimento de
colecdes, também operacionaliza estratégias para a identificacdo e andlise das mudangas,
tanto relativas ao comportamento do publico alvo, quanto as inovagdes tecnologicas

disponiveis, fazendo a industria usufruir dessa inovacao.

A questao central que se coloca no presente trabalho consiste em discutir, no contexto
da exploragdo proposta, o fato de que o Polo de Confeccao do Agreste de Pernambuco, grande
produtor de artigos do segmento de vestuario e de “moda”, possua ainda tdo poucos
profissionais de moda trabalhando em suas confec¢des, apesar de existirem atualmente no
Recife e na regido do Agreste de Pernambuco inimeras escolas (algumas ha mais de uma
década). Tais organizagdes, tanto do nivel técnico quanto do nivel superior, de algum modo,

tratam do tema do design de moda.

A intencdo ¢ construir um espago de elucidacio dessa questdo mais ampla,
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problematizando a relagdo entre os designers de moda, empresarios de confec¢ao do vestuario
e entidades de fomento no contexto do Polo Produtivo do Agreste de Pernambuco, tendo
como objetivo compreender a visdo que as partes possuem sobre a atuagdo dos citados
profissionais (designers de moda), mais especificamente, nas confecgdes de vestudrio nas
cidades de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe. Buscamos, portanto, compreender o
entendimento que essas partes possuem da profissdo e da necessidade do profissional de moda

na citada industria de confecgao.

Para a realizacdao da pesquisa foram feitas entrevistas semiestruturadas com participantes
da industria de vestuario local, especificamente, empresarios de confec¢do das cidades de
Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe que, através da adogdo de conceitos e profissionais de
design, buscaram um diferencial em relacdo aos seus concorrentes; profissionais que atuam
com o design de moda; e representantes de algumas entidades de fomento que atuam no
citado Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco - SEBRAE, SENAI e ASCAP. As
entrevistas foram gravadas e transcritas na integra, e a partir dos contetudos registrados,
analisamos os conflitos em torno da atividade do design de moda no processo produtivo

dessas confecgoes.

O presente trabalho visa contribuir na identificacdo desses conflitos, e com isso contribuir
para a visualizagdo dos desafios enfrentados pelas empresas em foco, e, consequentemente,
para o desenvolvimento e crescimento do Polo do Agreste de Pernambuco.

A dissertacdo esta composta pelos seguintes capitulos: o Capitulo 1 apresenta a
delimitacdo da pesquisa, onde é feita a sua problematizacdo, bem como a descricdo dos
objetivos gerais e especificos e, por fim, a metodologia empregada durante a pesquisa. O
Capitulo 2 apresenta uma digressdo historica relativa ao desenvolvimento da producdo do
vestuario e nascimento da industria da moda, abordando-se ainda metodologias para o
desenvolvimento de produtos de moda; o Capitulo 3 aborda o contexto produtivo,
apresentando a teoria dos conglomerados, compreendendo explanagdes sobre o conceito de
APL, além da caracterizagdo do Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco; ou seja, a
formagao historica, econdmica e social da Sulanca e das cidades que a compdem, detalhando-
se o contexto das cidades de Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama; o Capitulo 4
apresenta a construgdo da pesquisa empirica através de entrevistas a empresarios de moda, a
profissionais que lidam com o design e a representantes das agéncias de fomento que atuam
no contexto; os objetivos (geral e especifico) da pesquisa empirica, ¢ a metodologia e

estratégias adotadas; o Capitulo 5 sintetiza os resultados obtidos na pesquisa empirica,
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registrando os contetidos levantados através da abordagem de 3 categorias de sujeitos
pesquisados, andlises e conclusdes parciais; e finalmente, apresenta-se as Conclusdes gerais

da pesquisa e as recomendagdes oriundas dessa conclusoes.
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Delimitaciao da Pesquisa

Problematizacio

Ao se ouvir a palavra Moda, automaticamente a nossa mente nos leva a um universo
de desejos e de aparéncias, no qual produtos procuram satisfazer as necessidades de quem o
consome através de artefatos inovadores, mas que possuem data marcada para a sua total

obsolescéncia. Segundo TREPTOW (2007),

“a moda é um fenomeno social de carater temporario que descreve a
aceitacdo ¢ disseminacdo de um padrdo ou estilo, pelo mercado
consumidor, até a sua massificagdo e consequentemente obsolescéncia
como diferenciador social” (TREPTOW, 2007, p.26).

Para se “fazer” moda se faz necessaria a compreensao desse processo ciclico e sua atuacdo
dentro das empresas de moda na dindmica de cria¢do de novos produtos, de modo a se atender
os desejos do mercado consumidor. Assim, se faz necessario entre outros fatores a presenca
de um profissional - o designer de moda, no processo de pesquisa e na materializagdo das
aspiracdes dos futuros compradores através de produtos de moda competitivos.

Sendo assim, se as confeccdes do vestuario que possuem designers de moda em seu
quadro de funcionérios tem uma capacidade maior de se destacar e de “fazer” moda, e por
seguinte, uma melhor projecdo quanto a concorréncia com outras empresas do segmento, é
pertinente que se discuta a importancia do profissional de design de moda dentro das
confeccdes do vestuario, buscando entender o porqué da auséncia desses dentro das plantas
industriais do Polo de Confeccdo do Agreste de Pernambuco; ou seja, qual a real visdo que 0s
designers de moda, os empresarios de confeccdo do vestuario e as agéncias fomentadoras,
respectivamente, tém da contribuicdo do conhecimento do design as citadas organizacdes.
Outra questdo pertinente refere-se a forma como esses profissionais poderiam se fazer

presentes; e como suas competéncias poderiam se tornar mais atrativas.
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Objetivos da Pesquisa

Objetivo Geral

Investigar a relagdo entre os designers de moda, empresarios de confecgdo do vestuario e
entidades de fomento no contexto do polo produtivo do agreste de Pernambuco.
O objetivo ¢ compreender a visdo desses agentes sobre a atuagdo dos Designers de Moda

nas confecgdes de vestuario nas cidades de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe.

Objetivos Especificos

e Investigar qual o entendimento dos participantes da industria da confec¢do do
vestuario - Designers de moda, Empresarios e Entidades de fomento- sobre a
atividade do Designer de Moda dentro das confec¢des do Polo do Agreste de
Pernambuco;

e Confrontar as falas desses agentes de modo a identificar possiveis conflitos de

entendimento.

Metodologia da Pesquisa Empirica

O presente trabalho partiu da seguinte questdo: porque ha tdo poucos designers de
moda trabalhando no polo do agreste de Pernambuco, ja que o mesmo constitui o segundo
polo téxtil do Brasil e 0 maior do norte-nordeste em importancia econdmica?

Para a elucidacdo, foram pesquisados empresarios do ramo de confeccdo, designers de
moda atuantes no polo e as entidades de fomento representadas pelo SEBRAE, SENAI e
ASCAP.

O trabalho partiu de uma abordagem qualitativa, coletando-se os dados através de
entrevistas semiestruturadas, a partir de roteiros previamente elaborados para cada uma das
trés categorias de entrevistados. Os roteiros objetivavam levantar as diferentes visdes dos
entrevistados sobre o tema.

As entrevistas foram gravadas e transcritas na integra. A partir da apreciacdo dos
conteudos descritos, foram levantadas informagdes sobre os conflitos que se apresentavam em
relagdo a atuagdo do designer de moda no processo produtivo das empresas em foco. Com
base nas afirmagdes contidas nas falas, objetivou-se descobrir o que esta por tras dos

discursos relatados, as ideias que os embasam.
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Capitulo 1 — Contexto Historico

1.1 Da Pratica do Vestuario a Industria da Moda

Para se entender como as mudancas no vestuario estdo diretamente ligadas as
transformagdes nas sociedades ocidentais faz-se necessario expor um breve historico da
evolugdo dessas praticas. Inicialmente serdo abordados os eventos histdricos que propiciaram
a permanecia da roupa como indumentaria durante muitos séculos; em seguida, as mudancas
no contexto social que determinaram o surgimento da “Moda” no ocidente, a formagdo e
fortalecimento da industria da moda no mundo e, por fim, como essa industria procurou se
adaptar as novas realidades encontradas nas sociedades do século XXI.

Desde os primordios das civilizagdes que a indumentaria acompanha o homem.

“Historiadores concordam que o homem pré-histérico era mistico e tinha
duas crengas sobre as cacadas: a primeira ¢ de que desenhando os animais
que ele pretendia cagar, ele ja estava retratando sua vitoria, como se
desenhasse o futuro; e a outra (justamente a que nos interessa) é que vestindo
a pele de animais anteriormente cagados, ele adquire a forca do animal”
(TREPTOW , 2007, p. 26).

Com o passar dos tempos, a fungdo mistica permaneceu em muitas das civilizagdes que
sucederam o homem pré-histérico, como os assirios, babilonicos e egipcios. Contudo, a
vestimenta ja tinha evoluido das peles de animais para o uso de fibras naturais tecidas, como

13 e linho.

Figura 2 - Indumentaria Assiria e Babilonica Figura 1- Indumentaria Egipcia - Rainha e Reis Egipcios

Fonte: KOHLER, 2001, p. 66. Fonte: KOHLER, 2001, p. 82.

Nao que os membros destas sociedades pré-historicas e antigas ndo possuissem 0 gosto
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pelos ornamentos e pelas modifica¢des estéticas; porém, suas praticas ndo se comparavam ao
jogo das frivolidades e nuances pertencentes aos sistemas de Moda modernos. Mesmo sendo
de extrema variedade os tipos de penteados, ornamentos e acessorios utilizados por
sociedades pré-indumentarias, estes estavam fixados pela tradicdo, e, por conseguinte,
inalterados por geragdes. No Egito antigo, por exemplo, 0 mesmo modelo de “[...] toga-tinica
para os dois sexos manteve-se por quase quinze séculos com uma permanéncia quase
absoluta” (LIPOVETSKY, 1987, p 29).

Até quase a metade da Idade Média, a moda como a conhecemos, ndo se manifestou. A
mudanca tem seu inicio a partir do momento em que as indumentarias masculina e feminina
comecam a se diferenciar com a adogdo de roupas mais curtas e ajustadas para os homens, e
longas e ajustadas para as mulheres, em meados do fim do século XIV. Este momento marca

uma revolugdo na indumentaria que langaria as bases para o vestuario moderno.

Figura 4 - Indumentaria Masculina — Ano 1000, Figura 3 — Indumentaria Feminina — Idade Média.
aproximadamente. Vestido espanhol, século XIV.

= )] e \ =

Fonte: KOHLER, 2001, p. 164 Fonte: KOHLER, 2001, p. 261

Durante os séculos XIII e XIV, a sociedade ocidental passou por grandes transformagoes
econOmicas. Os bancos e o comércio se desenvolviam, criando um novo personagem burgués,
0 Nnovo rico, que se veste como os nobres, com tecidos e joias caras, rivalizando com a
nobreza de sangue, exatamente no momento em que seriam criadas leis que ndo permitiam a
utilizacdo de certos adornos e tecidos por parte daqueles que ndo possuiam sangue azul.
Entretanto, os jogos de imitagdo do vestudrio tem verdadeiramente seu comego entre 0s
séculos XVI e XVII, quando até os pequenos burgueses - advogados, artesdos, pequenos

comerciantes - adotam itens do vestudrio outrora relegados apenas a nobreza.
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Figura 5 - Vestido espanhol, segunda metade do
século XVL

Fonte: KOHLER, 2001, p. 282

Segundo Doris Treptow (2007), no seu livro “Inventando Moda: Planejamento de

Colegao™:

“¢ neste momento historico em que o homem passa a valorizar-se pela
diferenciacdo dos demais através da aparéncia, o que podemos traduzir em
individualizacdo. Todavia essa diferenciacdo de uns, visa uma identificacdo
com outros, pois a moda se da através da copia do estilo daqueles a quem se
admira”. (TREPTOW , 2007, p. 26)

Gilles Lipovetsky, filosofo francés, afirma que mesmo antes da moda ser um “signo da

desrazdo vaidosa”, ela:

“testemunha o poder dos homens para mudar e inventar sua maneira de
aparecer; ¢ uma das faces do artificialismo moderno, do empreendimento
dos homens para se tornarem senhores de sua condigéo de existéncia. Com a
agitacdo prépria da moda, surge uma ordem de fenbmeno “autonoma”,
correspondendo aos exclusivos jogos dos desejos, caprichos e vontades
humanas: mais nada impde de fora, em razdo dos usos ancestrais, tal ou tal
maneira de vestir; tudo na aparéncia estd, de direito, & disposi¢cdo dos
homens doravante livres para modificar e sofisticar os signos frivolos nos
exclusivos limites das conveniéncias e dos gostos do momento”.
(LIPOVETSKY, 1987, p. 36).

Para ele, ainda, a moda deve ser pensada:

“como instrumento de igualdade de condigdes; ela alterou o principio da
desigualdade do vestudrio, minou o0s comportamentos e valores
tradicionalistas em beneficio da sede das novidades e do direito implicito a
“bela aparéncia” e as frivolidades. Mas a moda s6 pode ser um agente da
revolucdo democrética porque foi acompanhada mais fundamentalmente por
um duplo processo de consequéncias incalculdveis para a historia de nossas
sociedades: a ascensdo econbmica da burguesia, por um lado, e o
crescimento do Estado moderno, por outro, 0s quais, juntos, puderam dar
uma realidade e uma legitimidade aos desejos de promocéo social das
classes sujeitas ao trabalho. Originalidade e ambiguidade da moda:
discriminante social e marca manifesta de superioridade social, a moda néo é
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menos um agente particular da revolugdo democratica de um lado,
embaralhou as distingGes estabelecidas e permitiu a aproximacdo e a
confusdo das qualidades. Mas do outro renovou, ainda que de uma outra
maneira, a imemorial logica, da exibi¢do ostentatéria dos signos do poder, o
esplendor dos simbolos da dominacdo e da alteridade social. Paradoxo da
moda: a democratizacdo ostensiva dos emblemas da hierarquia participou do
movimento de igualagdo do parecer”. (LIPOVETSKY, 1987, p. 46).

A partir de entdo, a industria téxtil passou a operacionalizar o grande transito
comercial, e foi acrescentado as sociedades ocidentais um grande numero de matérias primas
que serviriam para a fabricacdo de produtos do vestuario. Eram sedas vindas da China, peles
preciosas da Russia e Escandinavia, algoddo turco, corantes da Asia. As industrias da
tecelagem e da tinturaria puderam fabricar tecidos de luxo, que foram se espalhando por toda
a Europa através das feiras e do trafico maritimo. Estas evolugBes instauraram uma
organizacdo e uma regulamentacdo dos oficios para controlar a qualidade dos trabalhos de
producdo de vestuario, bem como a formacdo de mao de obra adequada. Aqui ja aparecem
dezenas de profissdes ligadas ao vestuario e aos acessorios: costureiros, alfaiates, sapateiros,
forradores. Estas corporacGes, criadas até meados do século XIX, desempenharam papel
muito importante na producdo de moda, pois permitiram as inovacfes e a imaginacao
individuais, como também permitiam a criacdo de novidades na tecelagem, nas tinturas e
execucdo, proporcionando trabalhos de altissima qualidade. Ainda que neste periodo o0s
alfaiates e as profissdes do vestuario ficassem a sombra dos seus compradores ilustres, elas
contribuiram determinantemente para a expressdo de status das elites. Por suas habilidades e
por inovagOes andnimas, eles conseguiram manter a graga e a fineza das classes superiores

através do fazer.

Imitando a Inglaterra de 1820, a Franca comeca a ter uma producdo de roupas novas,
fabricadas em serie e com precos acessiveis. Esse processo gera um verdadeiro impulso a
indUstria do vestuario, logo ap6s 1840, e antes mesmo da entrada das maquinas de costura e

da era da mecanizacédo, por volta de 1860.

Figura 6 — Elias Howe Jr., e a primeira maquina de costura.

Fonte: ALOISIO, 2012, p. 27.
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Agora, em busca de aumentar o seu publico consumidor, o comércio se organiza em
grandes magazines, ainda no século XIX. As técnicas de producdo de roupas evoluem e
diminuem os custos, objetivando-se diversificacdo nos tipos de produtos e o consumo pela

pequena e meédia burguesia.

Em 1858, Charles-Frédéric Worth' funda sua prépria casa, a primeira de uma
linhagem que serd mais tarde denominada de Alta Costura. Foi a primeira vez que modelos
inéditos, confeccionados com antecedéncia e mudados com frequéncia, foram apresentados a
uma clientela em salBes luxuosos, e que serdo executados em seus tamanhos apds a escolha.
Ele também inovou quanto a apresentacdo dos seus produtos, pois eram utilizadas mulheres
jovens para o desfile dos modelos, as “sésias”, precursoras das modelos de moda atuais. Foi,

segundo Dario Caldas em “O Observatorio dos Sinais”, a partir de Worth, que:

“surge a ideia de sermos vestidos por alguém que tem o poder de decidir por
nés o que deve e o que ndo deve ser usado, o que € de bom gosto ou de mau
gosto, o que ¢ elegante ou deselegante, etc. Ou seja, a partir dai, durante cem
anos, as mulheres abrem mao de seu poder de decisdo e legitimam a
autoridade dos grandes costureiro.” (CALDAS, 2004, p. 54).

Worth inaugura uma era em que os costureiros se tornaram o centro do universo da
moda, de forma que outras profissdes, como chapeleiros, sapateiros, teceldes, bordadeiras,

passaram a girar em torno deles, que passaram, por sua vez, a ditar as tendéncias da moda nos

proximos cem anos.

Figura 7 - Charles Worth fundador da primeira Maison de Moda.

Fonte:Disponivel em:<http://en.wikipedia.org/wiki/Charles Frederick Worth>
Acesso em: 12 marco. 2014.

No inicio do século XX, logo apds a primeira guerra, em 1914, a confeccéao
passa por transformacdes impulsionadas pela divisdo mais eficaz do trabalho, aumento das
tecnologias para 0 maquinario e o progresso das inddstrias quimicas, permitindo um colorido

mais rico e, a partir de 1939 surge, a utilizagdo de fibras sintéticas para a produgdo de novos

! E considerado como o "Pai da alta-costura” e dos desfiles de moda com modelos. Foi um costureiro inglés do século XIX.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Alta-costura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Modelo_(pessoa)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Costureiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Inglaterra
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A9culo_XIX
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tecidos. Boa parte dessa evolucdo se deu no decorrer do século XX até os anos de 1960,
dominada pela organizacdo inalterada dos ditames da Alta Costura; isto é, a moda surgiria a
partir de inovacgdes e determinacfes no vestuario propostas pelas grandes Maisons, como as

Maisons Chanel e Dior, por exemplo.

A segunda guerra mundial proporcionou ao mundo ocidental um grande
desenvolvimento tecnologico, principalmente nos paises que estavam diretamente ligados a
guerra. Nos EUA, a industria de confec¢ao teve grande impulso tecnologico, iniciado nos
anos 30. Foram aqui resolvidos problemas relacionados a grades de tamanhos (P, M, G),
inexistentes até entdo, facilitando a producdo em larga escala de roupas com uma melhor
qualidade. Surgia assim o ready-to-wear, o pronto para vestir, que mais tarde passou a se
chamar prét-a-porter, agora em lingua francesa. A expressdo também foi criada como uma
forma de destacar, dentre os produtos que eram feitos em série, os de melhor qualidade,
diferenciando-os de outros produtos com qualidade inferior e sem estilo, devido ao novo
processo de fabricacdo. Assim, o “[...] prét-a-porter trazia, juntamente, o diferencial do
estilo, da grife, da roupa com assinatura para a produgdo em série” (CALDAS, 2004, p.56).
Trouxe também uma nova profissdo, a do Estilismo Industrial, que, ao contrario da pratica
personalista dos costureiros, nao assina suas criagdes, mais trabalha na adaptacdo da empresa
as tendéncias e esta atenta as necessidades dos seus consumidores. E nesse periodo também
que surgem os birds de estilo, os consultores de moda, enfim, os mecanismos para a industria
da moda.

Figura 8 - Denner e suas criagdes em seu atelié. Um dos primeiros grandes
estilistas brasileiros. Década de 60.

Fonte: Disponivel em:< http://veja.abril.com.br/especiais/brasilia/jk-alta-costura-p-156.html>
Acesso em: 12 margo. 2014

Durante a década de 80 do seculo XX, as mudancas na moda aconteceram de forma

surpreendente. 1sso acontece devido a circunstancia da velocidade das informacfes terem


http://veja.abril.com.br/especiais/brasilia/jk-alta-costura-p-156.html
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aumentando drasticamente durante este periodo. Ademais, as tendéncias deixaram de ser
ditadas pelos grandes costureiros e suas marcas, e estas ndo puderam mais ser relacionadas a
blocos unicos de consumidores. Outros fatores contribuiram para tais mudancas de costumes:
a valorizacdo das industrias de tecidos e fios, fibras e de corantes, que agora passam a ditar
também as inovagles no setor; o enfraquecimento da “alta costura” e a venda das grandes
marcas para conglomerados financeiros, que tencionavam revitaliza-las; a descentralizagéo
dos grandes centros de moda, para além das cidades de Paris e Mildo, com os acréscimos de
outras cidades como Nova York e Téquio, que agora passam a disputar espaco nas semanas
de moda internacionais; a confirmagéo dos salfes profissionais e dos birés de estilo como
eventos voltados apenas para o setor do vesturio; as transformacGes na atuacdo do varejo,
desde os grandes magazines; e, finalmente, o surgimento de novos conceitos de lojas e

boutiques de moda.

Figura 9 - Punks dos anos 1980. Figura 10 — Desfile Primavera/Verdo 2010 Vivienne
Westwood. Colegao com referéncias do comportamento
punk.

Fonte: disponivel em:
<http://evoluaodamoda.blogspot.com.br/2011/06/anos-

80.html>

Acesso em: 12 marco. 2014 Fonte: disponivel em:
<https://fashionlivingroom.wordpress.com/2012/05/04/estilista-da-vez-

vivienne-westwood/>
Acesso em: 12 margo. 2014

Mas as transformagdes mais importantes ndo aconteceram no dmbito da inddstria da
moda, e sim, no comportamento dos consumidores, que fez com que os vetores da moda, as
grandes marcas e seus estilistas, tivessem que rever a forma de Criar. Foi nesse periodo que
0s movimentos de rua e as subculturas de jovens tiveram poder de influenciar a moda,

fazendo, assim, emergir de forma mais original os processos de trickle-down e bublle-up?, que

% Trickle-down (gotejamento) e Bublle-up (ebulicdo) sdo termos que se refere ao movimento da moda, tendéncias, na escala
social. O trickle-down significa que as tendéncias comegavam no topo das piramides, vindo das celebridades ou das elites.
Essas serdo copiadas pelos seguidores mais proximos; depois, a midia fara a propaganda nos meios de divulgacdo, quando
algumas marcas comegam a produzi-las e, por fim, os mercados mais populares comecam a copiar e a reproduzir produtos
com o acabamento e qualidades inferiores. O bublle-up é o efeito ao contrario. Um estilo langado nas ruas por grupos sociais,
como foi o caso dos hippies e dos punks, que desenvolveram um estilo de vestir proprio. O mercado da nome a este estilo e


http://evoluaodamoda.blogspot.com.br/2011/06/anos-80.html
http://evoluaodamoda.blogspot.com.br/2011/06/anos-80.html
https://fashionlivingroom.wordpress.com/2012/05/04/estilista-da-vez-vivienne-westwood/
https://fashionlivingroom.wordpress.com/2012/05/04/estilista-da-vez-vivienne-westwood/
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relacionam as piramides sociais e remodelam as consideracdes sobre de onde vem e para
quem é feita a moda. A midia passou a funcionar como novo meio de propagacao de icones e
celebridades da moda, criando um novo perfil de elite social; e, por fim, o préprio individuo
agora participa determinantemente como vetor da moda; isto &, ele agora é capaz de absorver
e apropriar-se da moda, e torna-la algo pessoal e individual. Segundo LIPOVETSKY (1987),

esse comportamento:

“traduz ndo a continuidade da natureza humana (gosto pela novidade e pelo
enfeite, desejo de distincdo, rivalidade entre grupos etc.), mas uma
descontinuidade historica, uma ruptura maior, ainda que circunscrita, com a
forma de socializagdo que se vinha exercendo de fato desde sempre: a ldgica
imutavel da tradi¢ao”. (LIPOVETSKY, 1987, p. 35).

Nas ultimas décadas do século XX e a primeira do século XXI, essas transformacoes,
iniciadas nos anos 1980 ficaram cada vez mais acentuadas, uma vez que o individuo passa a
ser um vetor de criagcdo, como a alta costura um dia o foi. O individuo agora informado,
consciente de si e da moda e independente dos ditames do mercado, é capaz e é estimulado a

desenvolver seu estilo pessoal.

Figura 9 - Geragdo Y

Fonte: Disponivel em:< http://www.focoemgeracoes.com.br/index.php/2009/07/24/a-geracao-y-e-
seus-habitos-de-consumo-de-midia/>
Acesso em: 12 margo.2014

Hoje, o individuo torna-se a referencia para a criagdo de novas tendéncias. Na verdade,
ndo ha propriamente a criacdo de tendéncias pelos individuos ou pequenos grupos, mas pode-
se admitir certa democratizacdo da moda, com as possibilidades criadas pelas macro
tendéncias. Macrotendéncias sdo produtos de estudos feitos a partir do comportamento das
sociedades, visando uma antecipacdo daquilo que o individuo desejara consumir nos anos
seguintes, ou induzindo-o a consumir tais tendéncias. Pois, antes mesmo de ser algo

extremamente pessoal, a moda também nos classifica como seres pertencentes a grupos

comeca a divulga-los nas midias e em revistas; formadores de opinido comegam a usar parte dessas indumentarias, sé que em
versdes mais sofisticadas e, por fim, as marcas de luxo adotam o estilo e comegam a produzir produtos com inspira¢do no
estilo original.


http://www.focoemgeracoes.com.br/index.php/2009/07/24/a-geracao-y-e-seus-habitos-de-consumo-de-midia/
http://www.focoemgeracoes.com.br/index.php/2009/07/24/a-geracao-y-e-seus-habitos-de-consumo-de-midia/

28

sociais; ela buscar a formalizacdo de padrdes, atraves dos quais passamos a nos identificar e
representar, pois moda é comunica¢do. O ser humano possui a necessidade de se incluir
sempre em um determinado grupo social, mas quer também ser Unico. Ele possui identidade,

estilo préprio. Segundo Malcolm Barnard (2003), em “Moda e comunica¢do”:

“a primeira dessas tendéncias ¢ a necessidade de unido; a segunda, o anseio
pelo isolamento: os individuos devem possuir o desejo de ser, e de serem
considerados como separados do todo maior. ... todos os fenomenos sociais:
toda a historia da sociedade, diz ele, reflete-se no conflito entre “adaptacdo a
sociedade e afastamento individual de suas exigéncias” (SIMMEL 1971, p.
295, apud BARNARD, 2003, p. 28).

Ainda de acordo com BARNARD (2007), a moda envolve um desejo:

“desejo que as pessoas tém de igualdade, pertencerem a um grupo social
mais amplo, e contudo ndo se deixarem prender por esse grupo a ponto de
perderem toda individualidade. As pessoas perecem precisar ser a0 mesmo
tempo sociaveis e individualistas, ¢ a moda ¢ a indumentaria sdo formas
pelas quais esse complexo conjunto de desejos e exigéncias pode ser
negociado. E o paradoxo que Wilson ressalta quando escreve que “queremos
parecer com 0s nossos amigos, mas nao queremos ser clones (Wilson 1992
p.34)”. (BARNARD, 2003, p. 28).

De acordo com Jodo Braga, autor de Historia da Moda — Uma Narrativa e Reflexoes

sobre Moda, em entrevista a Revista Claudia (2009):

“¢ preciso entender que o conceito de moda extrapola a ideia de somente se
vestir. Ela determina também um desejo compartilhado por uma parcela
expressiva da sociedade, ndo s6 em relagdo a roupa, mas também em relagdo
a uma musica, & dan¢a do momento, aos restaurantes de sucesso, ao gosto ¢ a
vigéncia de determinada época, mas com data de validade para acabar. A
efemeridade, ingrediente fundamental da moda, define hoje nosso tempo”
(BRAGA, 2009).

Foi apresentado neste topico uma breve explanacao sobre o surgimento do conceito de
moda, e de como este vem sendo influenciado pelas transformagdes sociais desde o seu
surgimento, entre os séculos XIV e XV, até os dias atuais. Foram explanadas ainda, a forma
como a industria da moda foi se consolidando juntamente com esta transformagdes, bem
como o surgimento de uma nova forma de fazer moda, que leva em consideragdo o gosto do
consumidor e as limitagcdes das empresas de vestuario.

No seguinte topico, serdo descritas etapas recorrentes em algumas metodologias para a

criagdo de produtos de moda. Com a evolucdo da industria da moda durante o século XX e o
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surgimento da profissao de design de moda, surgiu também a criacdo de metodologias de
desenvolvimento de moda que buscam unir as aspiragdes do publico alvo e as limitagdes
encontradas na producdo pelas empresas de moda, visando maior adequacao dos produtos de

moda aos consumidores.

1.2 Metodologias para o Desenvolvimento de Produtos de Moda

Até meados do século XIX ndo existia a figura de um criador de moda. As roupas
eram confeccionadas ao gosto do cliente por artesdos, que seguiam suas instrucdes, pouco
participavam das criagdes € ndo recebiam o mérito. Mas, em 1858, o costureiro Charles Worth
abre a sua Maison® em Paris, iniciando um processo irreversivel para o universo da moda. Ele
foi o primeiro a pensar em produzir tendo em vista o consumidor final. A partir também dele
se originou a pratica da temporalidade, que se consolidaria mais tarde como as “semanas de
moda”, devido a forma como apresentava as suas colegdes aos clientes, sempre trabalhando
com as temporalidades de primavera-verdo e outono-inverno. Por forca de sua influéncia, os
calendarios das colegdes de moda se tornaram vinculados ao calendario climatico, como

acontece até os dias atuais.

Atualmente, a indistria de vestuario, apresenta mundialmente uma base para a sua
concepeao e producao. O mercado responde a uma procura, e tenta satisfazer as necessidades

dos consumidores, dvidos por propostas inovadoras e que representem a sua individualidade.

Algumas empresas utilizam o Profissional de Design de Moda e suas caracteristicas
como ferramenta de diferenciacdo e de estratégia, ja que este, segundo o Guia do Estudante
(2015), trata-se de um profissional capaz de criar e comercializar artigos do vestudrio e
acessorios, capaz de analisar o comportamento dos consumidores através de pesquisas de
mercado, de estabelecer estratégias de marketing e de procurar satisfazer as necessidades dos

consumidores atuais e futuros.

De acordo com Sandra Rech (2002 apud TREPTOW, 2007) o designer de moda deve

contemplar ainda as seguintes habilidades:

— Capacidade para pesquisar, organizar € inovar;

— Habilidade para desenvolver respostas apropriadas para problemas novos;

8 Maison é um substantivo feminino do idioma francés, que em portugués se traduz como casa, residéncia ou lar.
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— Aptidao para testar essas respostas, através de pegas-piloto;

— Treinamento para comunicar esses desenvolvimentos através de croquis, modelos,
modelagem e pilotagem;

— Talento para combinar forma, técnica, condigdes humanas e sociais e arrebatamento
ético;

— Sabedoria para prever consequéncias ecologicas, econdmicas, sociais € arrebatamento
ético;

— Compreensao para trabalhar em equipes multidisciplinares.

Esses profissionais, quando do seu trabalho dentro da industria de vestuario, procuram
trabalhar com o desenvolvimento de colegdes de moda que, segundo RECH (2002 apud
TREPTOW, 2007) consiste em um “[...] conjunto de produtos, com harmonia do ponto de
vista estético ou comercial, cuja fabricagdo e entrega sdo previstas para determinadas épocas
do ano”. Para que uma coleg@o seja coerente, faz-se necessaria a aplicacdo de metodologias

que auxiliem o processo criativo do design de moda. RECH (2002) afirma, ainda, que:

“¢ a existéncia de um método de criagdo que diferencia o design do artesdo.
Produtos resultantes de projetos de design tém um melhor desempenho que
aqueles desenvolvidos por métodos empiricos e sd3o obtidos em um curto
espaco de tempo, considerando conceito e cliente como polos terminais do
ciclo de desenvolvimento” (RECH, 2002 apud TREPTOW, 2007).

Para o desenvolvimento dessas cole¢des, o designer de moda utiliza ferramentas de
planejamento, metodologias que o auxiliem na configuracdo dos projetos de moda. Ao
estudar as metodologias de moda propostas por trés autores, Doris Treptow (2007), Sandra
Rech (2002 apud RUTHSCHILLING, 2009) e SORGE e UDALE (2008), observa-se que os
parametros e as etapas para o desenvolvimento de colegdes de moda em muito se

assemelham.

Aqui apresentamos uma compilagdo simplificada das etapas de criagdo de um produto

de moda, relevantes na metodologia dos citados autores:

1. Pesquisa em moda - Esta deve ser uma constante na vida de um designer de moda. E
um trabalho que exige disciplina e técnica “[...] para que o profissional de cria¢do
possa descobrir, ver e registrar o que esta nas ruas, vitrines, feiras, revistas e desfiles
e, também compreender o que estd no imaginario dos consumidores” (TREPTOW,
2007, p.77). O profissional deve consultar varias fontes de informagdo para ter um

embasamento consistente sobre o que esta acontecendo ao seu redor aos niveis
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regional e mundial, e decodificar, interpretar e adaptar as informagdes a capacidade
produtiva da empresa, quanto a tecnologia e mao de obra.

O designer de moda deve perceber que a pesquisa de moda nao € algo que seja
feito temporariamente, salvo as pesquisas de tema de colecdo, e sim feito de forma
constante. A seguir serdo descritos tipos de pesquisas que podem ser feitas para se dar

inicio a uma cole¢ao de moda:

1.1) Pesquisa de comportamento — Sempre que um novo produto €
desenvolvido, seja ele um carro, mobilidrio, ou uma cole¢do de
moda, o designer de moda deve levar em consideragdo para quem
se destina aquele produto. Aqui serdo acompanhados os hébitos
de consumo do publico alvo e seus interesses atuais, como musica,
gastronomia, lugares que frequenta, temas de interesse. Segundo o
Caderno de Tendéncias do SENAI o publico alvo podera ser
dividido em cinco categorias: Sensual, Contemporaneo, Esportivo,
Romantico e Irreverente.

As figuras que se seguem estdio relacionadas aos painéis* criados

para o publico contemporaneo e sensual.

Figura 10 - Painel de Tendéncias para o Publico Contemporaneo.

Fonte: Acervo SENAI - Paulista (2012).

* Painéis de publico alvo, de tendéncias e de conceito de colegdo sdo artificios utilizados pelos designers de moda para
auxiliar no processo de criagdo de uma colecdo de moda. Normalmente, sdo feitas colagens de imagens manuais ou atraveés
de softwares computacionais que indiquem referéncias pertinentes a colego a ser desenvolvida.
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Figura 11 - Painel de Publico Alvo - Perfil Sensual (Trabalho do aluno competidor para Olimpiada do Conhecimento do
SENAI).

Fonte: Acervo pessoal (2012).

1.2) Pesquisa de tendéncias — Identifica temas correlatos de outros
designers de moda, informacdes sobre modelagens, cores, tecidos,
aviamentos. Estas informagdes podem ser adquiridas em portais
voltados para area de moda, como o Use Fashion® ou WGSN®, em

. . . o 7
revistas, sites, birds de estilo’.

Figura 12 - Revista Use Fashion

use

fashion

Highlights

ESPECIAL VERAO 2016/17

Fonte: REVISTA USE FASHION. Séo Leopoldo: 2015

5 L . - x - - . . . .

O Use Fashion é um site de pesquisas onde séo realizadas analises em profundidade de mercados globais e locais, cobrindo
feiras de matéria-prima e produto pronto, acompanhando e analisando as semanas de moda, fotografando looks de pessoas
do mundo inteiro e estudando o comportamento de consumo em toda a sua complexidade.

A WGSN ¢ um dos mais importantes portais de informag¢io mundial em tendéncias e previsdes. Suas solugdes incluem:
previsdo de tendéncias de moda e estilo de vida, analise de dados, validagdo de produtos por fontes colaborativas online e

servigo de consultoria especializada.

7 Qs 5 A s R . . .
Sédo eventos onde sdo demonstradas as tendéncias de moda para a proxima estagdo vigente como a Premiere Vision Paris.
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Figura 13 - Caderno de Tendéncias do SENAL

Fonte: NOSSO Tecnovagdo: Intensidade: Inverno 2015.
Rio de janeiro: SENAI CETIQT, 2015.

1.3) Pesquisa Tecnologica — Segue acompanhando os lancamentos de
novas tecnologias para a area téxtil como técnicas de estamparia,

maquinario, tecidos tecnoldgicos.

1.4) Pesquisa de tema de colecdo/conceito — A partir da
inspira¢do/tema escolhido, o designer passar a coletar informagdes
que possam ser usadas de forma criativa no desenvolvimento da

colecdo.

Figura 14 - Painel de Conceito - Trabalho do aluno competidor para Olimpiada do Conhecimento do SENALI.

Fonte: Acervo Pessoal (2012)
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2. Cronograma da colecdo — Trata-se de uma tabela que cruza atividades e datas. O
cronograma de uma cole¢do de moda deve ser montado de trés para frente, levando-se
em consideracdo o lancamento das colegdes, que muitas vezes estdo voltados para
eventos que ndo podem ter suas datas adiadas. Ao nivel nacional, podemos citar o
SPFW — Sao Paulo Fashion Week e o Fashion Rio, semanas de moda brasileiras que
acontecem duas vezes ao ano, sendo que o SPFW integra o calendario mundial da
moda. Ao nivel regional, temos a Rodada de Negdcios da Moda Pernambucana, que
acontece em Caruaru, duas vezes ao ano, respeitando-se o calendario de inverno e
verdo, como ocorre no SPFW ¢ Fashion Rio.

Nao existem regras para elaboragdo do cronograma; sua formatacdo se da
através das necessidades da empresa, que pode dividir os seus prazos de forma mensal,
quinzenal, semanal ou mesmo por dias, sendo a atividade semanal mais utilizada para

empresas que comercializam produtos mais populares.

Figura 15 - Cronograma para desenvolvimento de cole¢do para a confecgdo Pietd (Santa Cruz do Capibaribe -

2010).2

Meés Colegao em Vendas Observacgao
Janeiro Alto verao Carnaval
Fevereiro Mostruério Representante
Margo Rodada Inverno
Abril Inverno Pesquisa de verdo — Pieta
Maio Inverno Pesquisa de verdo —cartela de cor — tecidos
- modelos
Junho Inverno Luiz (verao)
Julho Mostruario Representante
Agosto Rodada Verao
Setembro Verao/festa
Outubro Verao /festa Pesquisa inverno — Pieta
Novembro Verao/ festa Luiz (inverno)
Dezembro Alto Férias / fim de ano

Fonte: Acervo pessoal

 No cronograma estdo inclusos os prazos para a preparacdo do mostruario para a Rodada de Negocios do Agreste de PE e
para os representantes comerciais da marca, bem como 0s prazos para a colegdes estar nas lojas nas temporadas de inverno e
verdo. O nome “Luiz” representa as palestras ministradas pelo Designer de moda Luiz Clério (SENAC — Caruaru) para as
temporadas de inverno e verdo na cidade de Santa Cruz do Capibaribe.
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3.1 Mix de Produto — E 0 nome que se da a variedade de produtos oferecidos por uma

confecgdo. Por exemplo, uma confeccdo de roupas feminina podem ter em seu mix de

produtos saias lapis, camisas de manga comprida, camisa de manga curta, vestido longo, etc.

3.2 Mix de moda — Este ¢ dividido em trés categorias, segundo Doris Treptow (2007);

considerando-se também a temporalidade do periodo de comercializagdo dos produtos:

3.2.1 Bésicos — Modelos que devem estar presentes em todas as colecdes.

Pecas basicas, que costumam ter venda garantida. Pelo menos 10% da colecdo devem

estar contemplando esta categoria.

3.2.2 Fashion — Modelos que estdo voltados para as tendéncias do momento

através das formas, cores e estamparia. S3o modelos que serdo comercializados

naquela estacdo vigente, pois na proxima esta¢do serdao produtos que nao estardo mais

na moda. Deve ter pelo menos 70% da colecdo voltada para este segmento.

3.2.3 Vanguarda — S0 pegas complementares. Normalmente sdo as pecas que

mais carregam o espirito da cole¢do, e eu poderdo ser utilizadas nos desfiles, vitrines,

editoriais. Nem sempre apresentam caracteristicas comerciais. Esta também deve

contemplar pelo menos 10% da colegao.

Figura 16 — Exemplo de Planejamento de Mix Inverno 2010 Mensal para a confec¢do Pieta (Santa Cruz do Capibaribe,

2010).
Semanas Basico Fashion Vanguarda
1 top com algas 2 top tomara que caia 1 top tomara que caia
1° Semana 2 top com mangas 1 top com mangas
2 top sem mangas 1 vestido tomara que caia
1 top tomara que caia
1 top tomara que caia 2 top com mangas
2° Semana 1 top com mangas 2 top sem mangas
1 top sem mangas 1 top com alga
1 vestido com mangas
1 top tomara que caia 1 top tomara que caia 1 tops com algas
3° Semana 1 top com mangas 1 top com mangas
1 vestido sem mangas 1 top sem mangas
2 tops com algas
1 top sem mangas 1 top tomara que caia 1 top com mangas
4° Semana 1 top com mangas 1 top sem mangas

1 top sem mangas
3 tops com algas
1 vestido com alga

Fonte: Acervo pessoal
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4. Dimensao da colecdo — Este vai depender principalmente da estratégia de comercializagao
da confec¢ao. Normalmente uma cole¢do tem no minimo de 20 a 30 pegas, podendo chegar ao

maximo em torno de 80 pecas.

5. Cores — Doris Treptow (2007) sugere que a cartela de cores de uma colegao deve ser
composta por todas as cores que serdo utilizadas, incluindo preto e branco. Essa deve estar
voltada para o tema da colecdo proposto para aquela estagdo. O tamanho da cartela pode
variar de acordo com o segmento ao qual a empresa se destina. Normalmente, as cartelas de
cores se valem em torno de 8 a 9 cores, por razdes ligadas a racionalidade industrial. A cartela
ainda pode ser apresentada no painel de inspiracdes da coleg¢do. Na sequéncia, elabora-se em
um fundo branco, com intervalos de pelo menos 1 cm entre uma amostra de cor e outra;
assim, impossibilita-se a interferéncia de uma cor sobre a outra. O tamanho minimo para a

amostra de cor € de 2x3 ou 3x2 cm.

Figura 17 - Cartela de Cor empresa téxtil fornecedora de tecidos.

NOOR v -1 -

Fonte: Site da Advance Téxtil (http://advancetextil.com.br/)

6. Tecidos — E a matéria prima principal para o trabalho do designer de moda. E importante
que o designer conhega as caracteristicas dos tecidos, suas propriedades de caimento e

adequacado.
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Figura 18 - Cartela de tecidos

Reflexoes

6023010 [EEHE

Fonte: Use Fashion (2016), p.50

7. Aviamentos — S3o os materiais para a confec¢cdo de uma roupa, além do tecido. Esses
podem ser classificados quanto a sua funcdo e visibilidade na roupa. Quanto a sua fungdo, os
aviamentos podem ser decorativos ou componentes; ¢ quanto a visibilidade, sdo divididos
entre aparentes ou nao aparentes. Os aviamentos sdo ziperes, botdes, entretelas, linhas,

elasticos, entre outros.

8. Elementos de design — Ainda de acordo com Doris Treptow (2007), os elementos de design
sdo a silhueta, a textura e a linha. A forma como estes elementos sdo utilizados chama-se
principio de design. Esses podem ser envolver o ritmo, a gradagdo, o contraste, entre outros.
O designer deve conhecer esses principios, que podem auxilid-lo na quebra de padrdes,

resultando em pecas que surpreendam o cliente.

9. Desenho de Moda/Croquis — Os croquis de moda sdo desenhos que auxiliam na capacidade
de visualizacdo das pecas da colecdo de moda. O designer de moda utiliza esta ferramenta
como uma forma de transmitir a relagdo entre as pecas isoladas e o conceito da colegdo.
Podem ser feitos a mao livre ou computadorizados, podendo também ser, ou nao, utilizados

durante o processo de desenvolvimento da colecdo de moda.
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Figura 19 - Croquis de moda desenvolvidos pela autora para aplicagdo em aulas de desenho de moda no curso de Produgdo

de Moda (SENAI).

Fonte: Acervo pessoal

10. Desenho técnico — E um desenho de especificagdo, que tem por objetivo comunicar as
ideias do design de moda para os setores de modelagem e pilotagem. Podem ser feitos de
forma manual, mas normalmente sdo feitos de forma computadorizada. No desenho técnico
ndo sdo utilizados os moldes de corpo do manequim dos croquis, para se evitar distor¢des e
alongamentos presentes nos desenhos de moda, pois sua fungdo ¢ apresentar de forma
detalhada as caracteristicas da pega a ser confeccionada, como os tipos de costuras, recortes,
aviamentos, pencesg, etc. E importante que o modelo seja desenhado de frente ¢ de costas, ¢
que cada detalhe venha ampliado para dar uma melhor compreensdo e visualizagdo do
detalhamento. Ainda no desenho técnico, serdo especificadas as medidas das pegas,
comprimento e largura, que tipos e quantidades de pespontos (costura), tamanho das aberturas
(bolsos), posi¢do e quantidade de botdes, entre outras informagdes que sejam pertinentes a

modelagem.

® Segundo o dicionario de terminologia do vestudrio do SENAI (2006), pense é uma pequena prega que vai afinando
gradativamente nos dois sentidos ou em um so, feita no avesso do tecido, para ajustar ou amoldar ao corpo as diferentes
pegas do vestuario. (SENAI, 2006, p. 76).
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Figura 19 - Desenho Técnico de um Spencer desenvolvido para aula de desenho técnico de moda em CorelDraw para o curso

de Producédo de Moda (SENAI).

recorte manga

Fonte: Acervo pessoal

11. Ficha técnica — E o documento descritivo que contém todas as informagdes técnicas da
peca. Nela deverdo ser contempladas as seguintes informagdes: nome e periodo da colegdo,
referéncia do modelo, descricdo do modelo (calga boca de sino com recorte frontal), designer
responsavel, grade de tamanhos, tipo de tecidos, aviamentos, cores, sequéncia operacional,

desenho técnico de frente e de costas.

Figura 20 Ficha técnica desenvolvida para o Manual do Fardamento SENAI — PE.

1 2
' | [ GrRADE DO MODELO ]
FICHATECNICA | = = = s
! % | 38 [ 20 | 42 | [a4 ] 46 || 48 | 50
[ FARDAMENTO ALUNO TECNICO DATA: 18-05-12
[ MATERIA PRIMA PRINCIPAL ]
DESCRICAO: CAMISETA COM RECORTES LATERAIS, MANGA MEIA CAVA COM R.ECORTE DESCRIGAO T COMPQSIQAQ RENDIMENTO CORES FORNECEDOR
NO CORPO DA CAMISETA, GOLA EM ESTILO MANDARIM COMABERTURAEM ZIPERE | MALHA FRIA 100% ALGODAO | 1K =5 UNID. | BRANCO E AZUL
PUNHO DE RIBANA
COR 1: MALHA BRANCA
COR 2: MALHA AZUL - PANTONE 19-3952 TPX SURF THE WEB
DESENHO TECNICO ‘ MATERIA PRIMA SECUNDARIA (FORRO,AVIAMENTOS ETC.)
[ DESCRICAO | COMPOSICAO [QUANTIDADE | CORES FORNECEDOR
ZIPER [100% POLIESTER| 1 UN/BLUSA| _BRANCO
FRENTE cosTAS [ RIBANA PUNHO |100% POLIESTER| 2 UN / BLUSA | s e
RIBANA GOLA  1100% POLIESTER| BRANCO
[ |

| _BENEFICIAMENTOS / OBSERVAGOES

1- AMATERIA PRIMA PRINCIPAL DEVE TER SUA TRAMA FEITA COM FIO TORCIDO
2- O SILK SCREEM DEVE SER APLICADO COM PIGMENTAGAO FOSCA
3- O SILK SCREEM DEVE TER SUA PARTE SUPERIOR ALINHADA AO FINAL DO ZIPER

|

|
&Gcmv!—l
Recode lateral ||

[
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12. Modelagem - E a primeira etapa de construgéo da pega piloto dentro da confecgdo. Apds
ter os modelos selecionados para a colegdo, esses seguem para o setor de modelagem, que € a
planificacdo em tamanho real do modelo. Estes podem ser feitos diretamente no papel ou
utilizando a técnica do moulagelo, utilizando-se uma tabela de medias e calculos geométricos.

Podem ser incluidas as margens para a costura nas medidas de constru¢do da modelagem.

Figura 21 - Modelagem computadorizada no Audaces de um Spencer desenvolvida para a Olimpiada do Conhecimento

SENAI - PE.
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Fonte: Acervo pessoal

13. Pilotagem — E chamada de peca piloto, aquela confeccionada pelo/a melhor costureiro da
empresa, capaz de discutir com o designer de moda e o modelista as dificuldades encontradas
na confeccdo da pega e propor alteracdes e auxiliar na observagdo da adequacao do modelo,
caimento do tecido e conforto da peca. A peca piloto deverd ser produzida utilizando as
medidas reais adotadas na empresa. Um prototipo diagnosticado com defeito deve ser
corrigido, sendo produzido um novo molde. As pecas aprovadas seguem para a linha de

producao.

14. Graduagdo — Graduar um molde consiste em acrescentar ou diminuir a diferenga
proporcional as medidas de um manequim para outro. Estes podem ser em niimeros como 36

—38—-40ouletrasp—m-—g.

15. Produgdo — Ap6s o termino de todas estas etapas, as pecas podem ser distribuidas na linha

% Moulage ¢ uma palavra francesa para a técnica de modelar diretamente com o tecido sobre o corpo. E feita sobre uma base
em tecido, e ¢ chamada também de modelagem tridimensional. (SENAI, 2006, p. 70)
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de produgdo das confecgdes, conforme o tipo de maquina e trabalho a ser desenvolvido.

As metodologias abordadas podem ser aplicadas ao desenvolvimento de qualquer
produto de moda, sejam roupas, acessorios ou sapatos. Elas podem obedecer aos critérios de
quem as aplica, podendo ter seu tempo prolongado ou encurtado. Isso vai depender das
necessidades dos criadores de moda e do tempo que eles dispdem para a execucdo do seu
trabalho dentro das empresas do vestuario. O que ¢ perceptivel é que existe sim uma linha de
raciocinio a ser seguida quando se fala em criagdo de produtos de moda, e que fatores como
os desejos do publico e as limitagcdes de producao das fabricas fazem parte do universo dos

designers de moda. Esses, portanto, devem se adaptar as necessidades do mercado.

No capitulo seguinte serdo abordados tdpicos que servirdo para um melhor
entendimento sobre as caracteristicas referentes ao contexto produtivo do Polo do Agreste de
Pernambuco. Serdo abordados dados relacionados a evolugdo da teoria dos aglomerados
industriais para uma melhor contextualizacdo do conceito de APL, e de como esse conceito se
expressa no contexto estudado, seguindo-se uma exposicdo sobre dados quantitativos
relacionados ao Polo Produtivo de Confec¢do do Agreste. Por fim, apresenta-se um breve
histérico da formagao da Feira da Sulanca; e ainda, o historico da formagao da produgdo nas

trés principais cidades do citado Polo - Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama.
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Capitulo 2 — Contexto Produtivo

2.1 Compreendendo o Conceito de APL

Denomina-se de Polo de Confeccdo do Agreste a regido do estado de Pernambuco
onde se encontra 0 maior parque industrial produtor de artigos do vestuério do norte-nordeste.

Este polo constitui o segundo maior do Brasil, de acordo com o Jornal “O Estaddo” do Estado
de S&o Paulo (2013).

Valdénia Apolinario e Maria Lussieu da Silva (2012), em artigo “A nova geragdo de

politicas para APLs e o debate sobre desenvolvimento”, afirmam que, atualmente,

“a abordagem em Arranjos Produtivos Locais (APLs) tem se destacado nas
politicas publicas e privadas brasileiras como importante estratégia para
orientar e promover o desenvolvimento local/regional e gerar ocupacgdo e
renda no pais. (...) Nesse sentido, a literatura sobre sistemas de inovagao, que
leva em conta a perspectiva sistémica, produziu um vasto corpo de pesquisas
e discussdes cujos frutos t€m influenciado a implementagdo de politicas
publicas em uma variedade de contextos regionais/locais. Dois elementos
que caracterizam o debate merecem destaque, a saber: i) a importincia
central da inovagdo como fonte de crescimento da produtividade e do
desenvolvimento; e ii) a compreensdo da inovagdo como um processo
dindmico complexo que envolve diversas institui¢des.” (APOLINARIO e
LUSSIEU, 2012, p.203).

Para um melhor entendimento sobre P6lo de Confecgdes do Agreste de PE, tendo em vista
que o contexto das empresas e profissionais que o compdem caracterizar-se como um APL —
Arranjo Produtivo Local — apresentamos abaixo elementos centrais da teoria de aglomeragao
e sua evolucao no decorrer do século XX,.

Mariana Lima, em seu trabalho “A Metamorfose do Belo: Uma Analise do Setor de
Confeccdo no Agreste Pernambucano”, expde a “evolugcdo da teoria de aglomeragdo
inicialmente abordada por Alfred Marshall, que ja ressaltava a importancia das concentragdes
geograficas de industrias especializadas e seus impactos positivos, tanto no desenvolvimento
econdmico das regides quanto nas populagdes que habitavam suas proximidades” (LIMA,
2010, p. 23).

De acordo com LIMA (2010), ao tratar a importancia das concentragdes industriais por

especialidades, Alfred Marshall'! destaca o impacto econdémico positivo que as mesmas

11 . . . . e . .
Alfred Marshall foi um dos mais influentes economistas de seu tempo. Seu livro, Principios de Economia, procurou reunir
num todo coerente as teorias da oferta e da demanda, da utilidade marginal e dos custos de produgdo, tornando-se o manual


http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Livro

43

poderiam ter sobre as regides onde se encontram, e, consequentemente, para as populagdes
que as rodeiam. Marshall denominou esses agrupamentos de Distritos Industriais. Nestes
distritos praticava-se a divisao dos trabalhos entre as empresas, o que promovia a valorizagao
de um trabalho bem feito. Segundo o autor, o contexto dos distritos industriais também
proporcionava resultados positivos em relagdo a melhoria dos processos de produgdo e
organizacdo geral das empresas. Com as empresas localizadas na mesma regido, a dispersao
de mao de obra qualificada, dos processos e das tecnologias seria evitada. Assim, toda
inovagdo seria imediatamente adotada por outras empresas. Com um ambiente propicio a
atividade industrial, outros empreendimentos poderiam surgir ao redor, valendo-se da
infraestrutura, dos fornecedores de matérias primas e equipamentos industriais ja disponiveis;
e ainda, o comercio local seria beneficiado. Todos esses fatores levariam a geragdo de mais
empregos na regiao.

Na vis@o dos precursores da Teoria do APL, para a consolidagdo do processo, seriam
necessarios trés aspectos: o primeiro refere-se a formacao de um mercado fiel ¢ de mao de
obra especializada; o segundo refere-se a base em uma regido que tivesse o seu fornecimento
de matéria prima e produtos intermediarios bem atendidos, evitando-se crises no
abastecimento e reducdo nos custos de transporte de mercadorias; e o terceiro, refere-se a um
ambiente que promovesse a propagacao do conhecimento a partir dos contatos comerciais e
sociais entre os funcionarios.

Essas industrias também procurariam se instalar em ambientes que as favorecessem
quanto as questdes climaticas e de solo e em lugares de facil acesso. Esses fatores sdo
chamados de Vantagens Comparativas Locais, e serviriam para facilitar os procedimentos,
desde a extragcdo de materiais até o transporte de mercadorias.

A partir da década de 1950, os estudos iniciados por Marschall foram aprofundados por
Francois Perroux'? com reflexdes sobre os polos de crescimento; e por Albert Otto
Hirschman®, com suas analises sobre demonstracio dos efeitos para frente e para tras, usando
como referéncia o principio das escalas (economias internas) e das externalidades (economias
externas).

Perroux, segundo LIMA (2010), afirmava que as organizagdes de empresas nao deveriam

ficar limitadas apenas ao espago geografico, e sim transformarem-se em espagos econdomicos

de economia mais adotado na Inglaterra por um longo periodo.

12 Frangois Perroux foi um economista francés. Elaborou sua teoria dos polos de crescimento em 1955, quando estudou a
concentragdo industrial na Franga, em torno de Paris, e na Alemanha.

13 Albert Otto Hirschman foi um influente economista e autor de varios livros sobre economia politica e ideologia
politica . Sua primeira grande contribuic@o foi na area de desenvolvimento econdmico.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fran%C3%A7a
http://pt.wikipedia.org/wiki/1955
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ind%C3%BAstria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fran%C3%A7a
http://pt.wikipedia.org/wiki/Paris
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alemanha
http://en.wikipedia.org/wiki/Economist
http://en.wikipedia.org/wiki/Political_economy
http://en.wikipedia.org/wiki/Political_ideology
http://en.wikipedia.org/wiki/Political_ideology
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em relacdo a trés aspectos: o primeiro seria o espago de planejamento, que significa a
delimitag¢do do espaco de atuagdo de 6rgaos publicos e das empresas; o segundo, que seria o
espaco polarizado (especializado na concentracdo da populacao ou na confecg¢ao de produtos;
e, por fim, o espago homogéneo, o qual, caracteriza-se pelo sentido de continuidade, ou seja,
por uma relacdo de analogia entre as diferentes areas envolvidas com o tipo de producao
praticado no APL.

Ainda segundo LIMA (2010), tal como Marshall Perroux também enfatiza as vantagens da

aglomeracao industrial:

“Perroux destaca o impacto da juncdo de diversas empresas em um
determinado local, reduzindo, assim, os custos relacionados com
infraestrutura, recrutamento e capacitacdo da mao de obra, aquisicdo de
matéria prima e equipamentos, entre outros” (LIMA, 2010, p. 24)

E importante salientar que o papel dos empresarios é fundamental para a manutengdo dos
sistemas propostos, pois esses devem ser inovadores ¢ devem buscar sempre a criacdo de
novos produtos e servigos gerando competitividade e mais oportunidades. Em tais ambientes
produtivos, as dindmicas propostas pelo capitalismo sdo de grande importancia, pois a busca
pelo novo e a substituigdo de produtos seria a valvula propulsora do desenvolvimento destes
conglomerados. Essas ideias foram concebidas por Joseph Schumpeter'®, ¢ contribuiram
grandemente para a formagdo da ideia de um empresariado inovador. Sendo inovador, o
empresario desenvolveria a quebra de um sistema de economia circular para uma forma de
economia mais dindmica, competitiva e criadora de novas oportunidades.

Continuando a linha de pensamento sobre a formagdo dos conglomerados, tem-se a teoria
sobre o entendimento da economia regional, proposta por Albert Hirschman. Para ele, o
desenvolvimento econdmico era algo desequilibrado e sempre proporcionaria uma
desigualdade regional. Contudo, 4reas mais pobres poderiam se beneficiar do
desenvolvimento de dreas mais ricas, configurando-se o efeito de “gotejamento”, denominado
por ele de trickle — down effect. Assim, seria prudente a concentracao de recursos humanos e
financeiros em regides determinadas.

Por fim, Michael Porter™ amplia os conceitos propostos anteriormente e os adapta a
realidade contemporanea. Para ele, ndo existe mais a vantagem comparativa, pois fatores

como mao de obra barata, recursos naturais em abundancia e infraestrutura ndo sdo mais os

14 Joseph Alois Schumpeter foi um economista austriaco. Considerado um dos mais importantes nomes da primeira metade
do século XX, e foi um dos primeiros a considerar as inovagdes tecnologicas como motor do desenvolvimento capitalista.

15 Michael Eugene Porter é um professor da Harvard Business School, com interesse nas areas de Administragdo e Economia.
E autor de diversos livros sobre estratégias de competitividade.
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fatores determinantes para se garantir a competitividade das empresas; mas sim, a inclusdo de
melhores condi¢des no fornecimento de insumos, estratégias de concorréncia entre empresas,
demanda, e parcerias entre empresas capazes de inovar constantemente.

Porter afirma que:

“as vantagens duradouras de uma localidade resultam de um ambiente em
que as empresas sejam capazes de operar produtivamente e de inovar
constantemente, além de aprimorar suas formas de competicdo para chegar a
niveis mais sofisticados, permitindo, assim, o aumento da produtividade. A
inovagao se refere nao apenas a tecnologia no sentido estrito, mas também as
maneiras de comercializar, de posicionar o produto e de prestar servigos.”
(PORTER, 1999, apud LIMA, 2010, p. 25).

Trazendo estes fatores para a nossa realidade, vemos similaridades para com Polo de
Confecgdo do Agreste de Pernambuco quanto a sua organizagdo e a forma como os
conglomerados se configuram. Sendo um dos 4 polos de desenvolvimento da economia no
estado de Pernambuco, este se encontra estruturado como um Arranjo Produtivo Local (APL).
Quanto as caracteristicas especificas dos municipios que o compdem, as 10 cidades sdo
geograficamente e climaticamente muito proximas e seus produtos se assemelham.

APOLINARIO e LUSSIEU (2012) descrevem em seu artigo “A nova geracio de

politicas para APLs e o debate sobre desenvolvimento”:

“No Brasil, tal abordagem foi incorporada pelo enfoque em arranjos e sistemas
produtivos e inativos locai (ASPILs) desenvolvido pela RedeSist nos anos 1990, que
cria o termo Arranjo Produtivo Local (APL). Este ultimo termo ganha popularidade
nos anos 2000 e passa a ser utilizado por diversas agéncias promotoras de politicas
publicas e privadas. (...)

Essa perspectiva se nutre de fontes tedricas reconhecidas, a exemplo da abordagem
sistémica da escola estruturalista latino-americana, das externalidades marshallianas,
da inovag@o schumpeteriana, dos processos e aprendizagem evolucionistas, das
acdes coletivas institucionalistas e de abordagens da nova geografia, se constituindo
em relevante contribuicdo para o aprimoramento de politicas que considerem a
diversidade regional, social, econdmica e cultural no Brasil. (APOLINARIO e

LUSSIEU, 2012, p.205).

Assim, de acordo com a Izabele Barros ¢ Hannah Morais no artigo “A Rodada de
Negocio da moda pernambucana como instrumento de competitividade do APL de

Confecgdes do Agreste Pernambucano”:
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“os arranjos produtivos locais sdo aglomeragdes territoriais de agentes
econdmicos, politicos e sociais com foco em um conjunto especifico de
atividades econdmicas que apresentam vinculos mesmo que incipientes.
Geralmente envolvem a participagdo e a interacdo de empresas que podem
ser desde produtoras de bens e servigos finais, até fornecedores de insumos e
equipamentos, prestadoras de consultoria e servigos, comercializadoras,
entre outros” (REDESIST, 2011, apud BARROS e MORALIS, 2011, p.3).

O Polo possui uma quantidade significativa de empresas produtoras de mercadorias
que estdo inclusas dentro do mesmo segmento, o segmento de Moda. Contudo, o universo de
empresas que comercializam os seus produtos diretamente com o publico ¢ ligeiramente
menor do que o das empresas que ndo o fazem; essas ultimas sdo as fornecedoras de insumos,
necessarias para a manutengao do sistema.

Como a regido possui problemas quanto ao clima, e por ser uma regido carente de
agua e de outros recursos naturais, dificultando o aproveitamento do espago para atividades
agricolas, o surgimento do polo proporcionou a geracao de empregos e o seu desenvolvimento
na regido contribuiu também para o desenvolvimento do comércio local.

Muitos fatores poderdo ainda ser melhorados dentro do polo, como a formacgdo e
qualificacdo da mao de obra, distribuicdo de renda mais igualitdria, melhoria na educacao,
formaliza¢do das empresas, bem como, o apoio governamental quanto a assuntos relacionados
as cargas tributarias e a seguranga. Mesmo com todos os empecilhos, o polo se mantém como
o segundo maior Polo Téxtil do Brasil, perdendo apenas para Sdo Paulo, segundo Angela
Lacerda para o jornal O Estado de Sao Paulo — O Estaddo Economia®®.

A seguir, serdo abordadas informacdes quantitativas relacionadas ao Polo de
Confeccoes do Agreste de Pernambuco, para que haja um melhor entendimento dos tipos de

atividades desenvolvidas na regido e de como estas se caracterizam.

2.3. Formacao Historica da Sulanca e das Cidades que a compdem.

Situado no seio do estado de Pernambuco, sob o Planalto da Borborema, encontra-se o
Polo de Confeccdo do Agreste, constituindo hoje por um total de 10 cidades, mas
principalmente representado pelas cidades de Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama.
Segundo o Estudo Econdmico do APL de ConfeccBes do Agreste Pernambucano - 2012
(SEBRAE/PE) a regido possui em torno de 18.803 unidades produtivas, das quais somente
19,5% sdo formais. Empregam 107.177 mil pessoas, possuem um PIB anual de R$ 2.978.660

18 Reportagem publicada em janeiro de 2013 no site do jornal O Estado de Sdo Paulo — O Estado.
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(dados registrados para 0os dez municipios). Produzem em media 57 milhdes de pecas por
més, e 86% de sua producdo, é representada por pecas do vestuario que sdo comercializadas
em todo o Brasil e em outros paises da América do Sul, como o Paraguai.

Estas mercadorias também sdo comercializadas semanalmente nas “Feiras da Sulanca” em
cada uma das trés cidades, em dias diferentes, constituindo-se um comércio informal que ¢
garantia de emprego para milhares de pessoas. Os comerciantes, mais popularmente
conhecidos como sulanqueiros, vendem suas confec¢des para pequenos compradores e para
grandes lojistas. Segundo André Magalhaes, no Estudo de Caracterizagao Econdémica do Polo
do Agreste Pernambucano 2003: “[...] semanalmente, chegam as cidades mais de 150 6nibus,
e um numero pelo menos tdo grande de carros particulares, trazendo compradores em busca
das roupas empilhadas nas mais de seis mil bancas da feira” (MAGALHAES, 2003, p. 10).
Apesar do comércio bem intenso, as cidades possuem quadros de relativa pobreza, como todo
o Pais, mas o desemprego é quase zero, pois os postos de trabalho sdo distribuidos em varias
categorias que nao s6 o vestuario, dados indicados na Relagdo Anual e Informagdes Sociais
(RAIS), do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE). Ao percorrer as cidades de Santa Cruz
do Capibaribe e Toritama, ¢ de facil visualizacdo a quantidade de casas, praticamente todas,
que se transformam em fabricas de costura (ou facgdo, segundo o jargdo local) que
confeccionam suas pegas e as comercializam.

Existem poucos registros historicos sobre a origem da sulanca. As narrativas locais
contam que “antigamente” comerciantes provenientes do agreste, os quais iam vender seus
produtos no Recife, comegaram a voltar com grandes quantidades de retalhos e residuos
descartados das industrias téxteis da capital. Posteriormente, contam elas, a troca do retalho

expandiu-se e intensificou-se até Sdao Paulo.

“Este comércio de retalhos, iniciado por volta da década de 1950, consistia
basicamente em adquirir das confecgdes da regido industrial do Bras, em
Sdo Paulo, o que era descartado como rejeitos. Estes eram entdo
comercializados, entrando novamente em circulagdo como uma matéria
prima de baixo custo em Santa Cruz do Capibaribe”. (GOMES, 2001).

Os “sulanqueiros” eram aqueles que viajavam todo o nordeste para vender as colchas
de retalho e as roupas produzidas na cidade, antes da consolidagdo e popularizacdo da feira
local. Sueli Gomes (2001) em seu trabalho “Do Comércio de Retalho a Feira da Sulanca:
Uma insercdo do migrante em Sao Paulo”, ressalta que “[...] a versdo mais reproduzida e
contada sobre a origem do termo Sulanca diz que ele ¢ o resultado da combinacdo de duas

palavras: sul, que ¢ a regido de origem dos retalhos e helanca que ¢ o tipo de tecido muito
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utilizado na época”. A seguir, serdo mostrados alguns dados histéricos e contemporaneos
sobre a economia e a realidade social dos municipios de Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e
Toritama, de modo a fornecer o contexto mais amplo no qual se insere o Polo de Confecgdes

do Agreste Pernambucano.

2.3.1 Caruaru

De acordo com o site oficial da prefeitura de Caruaru, o municipio instalado em 1848,
tem a sede situada a 120 quilometros a oeste do Recife. As origens de Caruaru remontam a
1681, ano em que o governador Aires de Souza de Castro concedeu aos Rodrigues de S&4 uma
sesmaria com 30 léguas de extensdo, a margem esquerda do rio Ipojuca. Ali, a familia
Rodrigues de Sa se instalou, vinda do Recife, fundando a fazenda Caruru, de onde viria a se
originar a cidade. No século XVIII, a fazenda ganhou uma capela, e uma pequena povoagao
comecou a se formar dentro dos seus dominios. Caruaru se tornou cidade, a primeira do
Agreste pernambucano, em 1857. A cidade ¢ um importante centro econdmico-cultural do
Estado e da Regido, tendo o comércio como setor econdmico mais forte, na zona urbana. Suas
principais fontes de renda, além do comércio, sdao a industria (com destaque para as
confecgdes) e o turismo. Este se beneficia da tradi¢do de ser Caruaru um grande ntcleo de
producdo artesanal do Estado, destacando-se, nesse sentido, o Alto do Moura, considerado
pela UNESCO como o maior centro de artes figurativas das Américas, e a feira popular, a

maior do Brasil.

Figura 22 - Feira da Sulanca em Caruaru

_ma oy

Fonte: disponivel em: http://www.aquicaruaru.com/2012/10/feira-da-sulanca-de-caruaru-tera-novo.html
Acesso em: 26 fev. 2014.

No que se refere a sua inser¢do no polo, ¢ responsavel predominantemente pela
comercializacao, ficando a maior parte da produgdo localizada nos municipios do entorno.

A cidade de Caruaru comecou a tomar forma em 1681, quando o governador Aires de


http://www.aquicaruaru.com/2012/10/feira-da-sulanca-de-caruaru-tera-novo.html
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Souza de Castro, concedeu a familia Rodrigues de Sa uma sesmaria (concessao de terras com
o intuito de desenvolver a agricultura e a criagdo de gado) com 30 léguas de extensdo
(aproximadamente 12 hectares), denominada Fazenda Caruru. Mas, apenas em 1776, José
Rodrigues de Jesus decidiu voltar para a fazenda do pai, que havia passado alguns anos
abandonada. Pouco tempo apds a morte do patriarca, a fazenda ganhava uma capela, dedicada
a Nossa Senhora da Conceicao, que foi acolhendo um pequeno povoado ao seu redor. Caruaru
tornou-se cidade, uma das primeiras do Agreste pernambucano, pelo projeto n° 20, do
deputado provincial Francisco de Paula Baptista, defendido em primeira discussdao em 03 de
abril de 1857, e posterior aprovacdo sem debate, em 18 de maio do mesmo ano, com a
assinatura da Lei Provincial n® 416, pelo vice-presidente da provincia de Pernambuco,
Joaquim Pires Machado Portela. Localizada no Vale do Ipojuca, ao longo dos anos Caruaru
recebeu varias denominacdes, sendo conhecida também como a ‘Princesa do Agreste’,
‘Capital do Agreste’ e a ‘Capital do Forré’. O municipio ¢ mais populoso do interior de
Pernambuco, com uma populagdo residente de 289.086 habitantes, conforme dados do IBGE,
relativos ao ano de 2009, que vivem numa area territorial de 921 Km?, tendo como padroeira
Nossa Senhora das Dores. Atualmente Caruaru destaca-se como o mais importante polo
econdmico, médico-hospitalar, académico, cultural e turistico do Agreste, sendo também
famosa por sua tradicional feira livre, enaltecida nos versos do compositor Onildo Almeida e
na voz do eterno Rei do Baido, Luiz Gonzaga. A cidade abriga um dos mais importantes
entrepostos comerciais do Nordeste e tem no Alto do Moura o Maior Centro de Artes
Figurativas da América Latina, titulo este concedido pela UNESCO, como reconhecimento de
uma historia iniciada na década de 40 do século passado, através do seu mais ilustre filho,
Vitalino Pereira dos Santos, o Mestre Vitalino, ceramista que fez historia através da criagao de
bonecos de barro, arte perpetuada entre seus familiares e varios discipulos, representados nas

geracOes de artesdos, ainda hoje residentes na famosa vila.

2.3.2 Santa Cruz do Capibaribe

Santa Cruz do Capibaribe dista 180 quilémetros do Recife. Segundo informagdes
retiradas do site oficial da prefeitura, esse antigo segundo distrito de Taquaritinga do Norte ja
era um povoado em meados de 1700, antes mesmo da vinda do portugués Antonio Burgos,
sempre citado como um dos primeiros desbravadores da regido. Em 1790, o antigo povoado

possuia uma capela, transformada em matriz em 1918. O municipio de Santa Cruz do
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Capibaribe foi criado em 1953 e instalado em maio de 1954. No periodo que vai de 1940 a
1950, alguns grupos de comerciantes viajam ao Recife para comercializar produtos agricolas,
e acabavam trazendo de 14 retalhos de tecidos para serem manufaturados e comercializados
localmente. O comercio de retalhos cresceu e, nos anos de 1960, este trabalho passou a
caminhoneiros que vinham de Sdo Paulo, trazendo retalhos de helanca da regido do Bras em
grande escala. Chegando ao municipio, a matéria prima servia para a producao de produtos de
confeccdo. E em 1969 foi criada uma feira pra comercializar esses produtos, comercio que
que funciona até os dias atuais.

A cidade hoje ¢ considerada o maior polo de confecgdes do Norte e Nordeste, e abriga
milhares de pequenas e micro empresas téxteis, que fabricam e exportam variados tipos de

roupas para todo o Pais.

Figura 23 - Moda Center Santa Cruz do Capibaribe.
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Fonte: disponivel em: http.//textllemdustrv.mng.com/forum/topics/agreste—sente—o—baque—e—venda—cai—santa—cruz—do—

capibaribe-pe>
Acesso em: 22 fev. 2014.

Santa Cruz do Capibaribe € um municipio brasileiro do estado de Pernambuco. Sendo
a terceira maior cidade da Agreste Pernambucano em populacdo, com 87 538 habitantes
segundo IBGE/2010, atras apenas de Caruaru e Garanhuns. Santa Cruz do Capibaribe além de
uma cidade polo é a maior produtora de confeccBes de Pernambuco, segundo o SENAL, e a 2°
maior produtora de confec¢des do Brasil. Possui 0 maior parque de confeccdes da América
Latina em sua categoria, 0 Moda Center Santa Cruz. E também conhecida como a Capital da

Sulanca ou Capital das Confeccdes.

Santa Cruz do Capibaribe é o principal ponto de escoacdo e vendas de confeccbes de

Pernambuco. Com Toritama e Caruaru, formam o destacado Tridngulo das confecgdes.


http://textileindustry.ning.com/forum/topics/agreste-sente-o-baque-e-venda-cai-santa-cruz-do-capibaribe-pe
http://textileindustry.ning.com/forum/topics/agreste-sente-o-baque-e-venda-cai-santa-cruz-do-capibaribe-pe
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Sua historia remonta a 1750, quando o portugués Anténio Burgos, que por
recomendac¢des medicas procurava um local que favorecesse sua saude, construiu uma cabana
de taipa para se alojar com sua familia e escravos na confluéncia do rio Capibaribe com o

riacho Tapera.

O seu nome se origina da grande cruz de madeira que colocou em frente a uma capela
gue mandou construir préxima a sua casa, a partir da qual teve inicio o povoamento. O

crucifixo é conservado até hoje na igreja matriz.

O distrito de Santa Cruz foi criado pela lei municipal n® 2, de 18 de abril de 1892,
subordinado ao municipio de Taquaritinga. Pelo decreto-lei estadual n® 952, de 31 de
dezembro de 1943, o distrito de Santa Cruz passou a denominar-se Capibaribe e 0 municipio
de Taquaritinga a denominar-se Taquaritinga do Norte. Foi elevado a categoria de municipio
com a denominagdo de Santa Cruz do Capibaribe, através da lei estadual n® 1818, de 29 de

dezembro de 1953, data anualmente comemorada.

Em 1953, Santa Cruz do Capibaribe, de vila se tornou cidade. Como tantas que
sobrevivem do feijao, milho e outras culturas de sobrevivéncia e ja existindo as tradicionais
colchas de retalhos, saiu da rotina quando alguém de forma inteligente, ao separar os retalhos
de tecidos, usou os de maior tamanho para confeccionar shorts que, desta forma, Ihe daria
mais lucro. A nova ideia se multiplicou em todas as costureiras da regido e, por se tratar, na
época, de tecido reaproveitado, o preco daquele produto era irresistivel, ganhando qualquer
concorréncia. Como o produto era de facil venda, os homens se transformaram em mascates e
percorreram intmeras feiras do nosso nordeste vendendo os produtos, enquanto as mulheres
em casa, usando de criatividade, inovavam produzindo outros artigos de vestuario, como

saias, blusas, camisas, conjuntos infantis, anaguas e outras.
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Capitulo 3 — Descricio e Analise dos Dados

3.1 Sujeitos Participantes

Para o desenvolvimento da pesquisa foram selecionados trés categorias de
participantes da indudstria de confeccdo de moda do Polo do Agreste de Pernambuco.

Na primeira categoria, foram selecionados 3 empresarios de confeccdes de moda do
polo. Os selecionados caracterizam-se por possuirem empresas que confeccionam produtos de
moda, independente do segmento. As trés empresas passavam, no momento da pesquisa, ou ja
haviam passado, por projetos de desenvolvimento financiados pelo SEBRAE/PE e, por
conseguinte, intervencdo dos ndcleos de design do SENAI/PE. Duas das empresas possuem
mais de vinte anos de histdria, e originaram-se dos “bancos de feira da Sulanca”, e a terceira
originou-se de um projeto financiado pelo SEBRAE. As trés empresas mantém suas
producdes localizadas nas cidades de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe.

O segundo grupo de entrevistados foi composto de trés profissionais que atuam como
designers de moda. Na selecdo dos individuos entrevistados, estes participantes poderiam ou
ndo ter formacdo em design de moda; contudo, buscou-se interlocutores que ja tivessem
atuado em empresas de confec¢do no polo, e ja tivessem desenvolvido alguma colecédo para as
empresas em que atuaram.

E por fim, o terceiro grupo foi composto por representantes das entidades de fomento
das relacGes entre os designers de moda e os empresarios de confec¢do do vestuario. Foram
selecionados 0 SEBRAE Caruaru, 0 SENAI Caruaru e a ASCAP — Associacdo de Comeércio
de Santa Cruz do Capibaribe, por serem parceiros na insercao de designers de moda dentro
das confecgdes do vestuario nas cidades participantes do polo, e por serem provedores do

desenvolvimento da industria da moda na regido.
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3.2 Sinteses das Entrevistas com os Empresarios de Confec¢oes de Moda

Nesse topico registramos os dados obtidos nas entrevistas com trés empresarios do
ramo de confeccdo de moda, sendo dois da cidade de Santa Cruz do Capibaribe ¢ um da
cidade de Caruaru. A escolha dos empresarios foi feita através de indicagdo, tanto por parte
dos designers de moda, quanto das entidades de fomento, devido a nossa aproximacao, pela

via profissional, com os entrevistados.

Empresarios Sexo Segmento Local da Como se Ano de
da empresa empresa originou o criacio
empreendimento
Empresario I | Masculino Jeans Caruaru Fundo de quintal | 1986
Empresério 2 | Feminino Surfwear Santa  Cruz | Projeto 2004
do
Capibaribe
Empreséario 3 | Feminino Lingerie Santa  Cruz | Fundo de quintal | 1994
do
Capibaribe

3.2.1 Origem das Empresas

O empresario 1, de Caruaru, afirma que sua empresa:

“surgiu desde 80, 86 (...) comecei a produzir, como se fala... em fundo de
quintal...e ja produzia em fundo de quintal. Quando eu resolvi mesmo abrir
uma firma, ter CNPJ e tal, foi em 86. Ai eu produzia calga esporte fino, ai eu
passei dois a trés anos e depois passei para o jeans, até hoje” (Empresario 1).

As empresas 1 e 3, tém historicos muito parecidos quando se fala de como surgiram,
ou seja, na informalidade, nos fundos das residéncias. Como citado pelo empresario 1, a sua
foi criada a partir de uma iniciativa propria, em “fundo de quintal”, enquanto que a empresa

3, j& surgiram a partir de outra empresa dentro da familia, demonstrando uma forma muito

17 . . . . .
Existe apenas uma estimativa de quando os empreendimentos estudados foram criados de acordo com a fala dos
entrevistados.
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comum a criacdo de muitas confec¢des do polo, que se organizam a partir de iniciativas de
membros dentro da propria familia. Em relagdo ao tema, o proprietario da empresa 3 fala da

origem e detalha um pouco o processo € os segmentos com 0s quais a empresa ja trabalhou:

“a gente surge como o sonho de todo mundo de ser um empreendedor. E ai,
Santa Cruz tem esse mercado promissor da confec¢do. Comecou com meu
marido trabalhando, com esse sonho, e ai foi. A familia toda j4 trabalhava
com lingerie. Comegou com meu pai. Meu pai trabalhou com varias outras
coisas. Ele fez saia, bermuda, essas coisas, vamos dizer... depois passou para
o ramo de lingerie, de soutien, e ai, vamos dizer assim, foi um mercado bom,
de soutien. Ai comegou com meu pai. Ai vai meu pai, meu irmdo, minha
irmd, ¢ meu outro irmdo, todo mundo trabalha com lingerie. Meu marido
trabalhava com meu cunhado, depois meu cunhado passou para outro ramo e
o fabrico ficou com meu pai. Meu pai era socio com meu cunhado. Meu
marido era dessa época, a gente namorava ¢ ele trabalhava com meu pai.
Meu pai fazia soutien, e ai meu marido comegou a fazer cueca. Ele
trabalhava com meu pai, mas ai ele foi montando a empresa dele com outro
produto na casa da mae dele, ¢ ai foi crescendo, crescendo. Foi acontecendo,
ndo ¢é? Vocé compra uma maquina, depois outra maquina, e ai, de acordo
com a necessidade da demanda de venda, ai vocé vai crescendo, € as vezes a
gente nem da por conta que esta crescendo. Isso faz uns 20 anos”
(Empresario 3).

Por sua vez a historia da empresa 2 difere das outras duas empresas, pois de acordo

com o relato do proprietario:

“a empresa surgiu de uma necessidade. Nos fomos convidados para vir
conhecer a nossa Santa Cruz, no nosso Pernambuco, ¢ gostamos daqui e
vimos que havia necessidade do nosso produto, que era um produto
diferenciado. Entramos com um diferencial no sistema do moda surf,
entramos com um produto ja de qualidade” (Empresario 2).

Entdo, a partir de um curso promovido pelo SEBRAE PE, o EMPRETEC® eles

comecgaram fazendo uma pesquisa de mercado como relatado a seguir pelo empresario 2:

“comecamos fazendo uma pesquisa de mercado. Nés fizemos um curso, que
hoje esta muito conhecido, mas na época era uma surpresa para qualquer
empresario, que foi o EMPRETEC, feito pelo Sebrae. E nossa empresa ¢é
uma empresa cria do EMPRETEC. (...)N6s estamos ha 9, 10 anos, nés
chegamos ha 10 anos aqui em Santa Cruz” (Empresario 2).

A iniciativa do SEBRAE em promover o curso e a disposi¢do dos empresarios da

¥ 0 EMPRETEC ¢ uma metodologia da Organizacdo das Nagdes Unidas - ONU voltada para o desenvolvimento de
caracteristicas de comportamento empreendedor e para a identificagdo de novas oportunidades de negocios, promovido em
cerca de 34 paises. No Brasil, o EMPRETEC ¢ realizado exclusivamente pelo SEBRAE. Fonte:
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebracaz/Empretec:-fortale%C3%A7a-suas-habilidades-como-empreendedor
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confecgdo 2 de participarem do mesmo, propiciou a citada empresa comegar produzindo suas
mercadorias ja se utilizando de ferramentas de design de moda, diferentemente das empresas
1 e 3, que, como a grande maioria das confecgdes do polo em seus inicios de atividade,
trabalhavam, sobretudo, copiando outros produtos.

O empresario 3, por exemplo, diz que hoje seu produto ¢ desenvolvido pelo nicleo de
criacdo do SENAI, mais que antes eles trabalhavam “[...] copiando de outros produtos. Vocé
vé o soutien na feira e esse soutien é bonito... vamos fazer! Faz algumas adaptagoes e ai
fazia. E agora é o SENAI’(Empresario 3).

As trés empresas hoje passam por um momento diferenciado da grande maioria das
confecgdes do polo do agreste, que € o investimento em design de moda. Isso quer dizer que
as trés procuraram diferenciar seus produtos através da contratacdo de designers de moda ou
de convénios com entidades de fomento para ter acesso aos nucleos de design dessas
empresas.

A empresa 1 possui um nticleo de design proprio. No dizer do empresario: “/...] quem
desenvolve os nossos produtos hoje? A gente tem nossa sala de design” (Empresario 1). Ele
possui, no seu quadro de funciondrio trés designers de moda, e estd ampliando a area do

nucleo de moda para poder contratar mais designers e estagiarios.

Figura 25 Foto da ampliagdo do Nucleo de Design da Figura 24 Nucleo de Design da Confecgéo 1
Confeccédo 1.

Fonte: Acervo pessoal Fonte: Acervo pessoal

A empresa 2 faz parte de um grupo de empresas do polo que trabalham em parcerias
com o SEBRAE e o SENALI Esta parceria consiste na contratagdo do SENAI pelo SEBRAE e
pela empresa interessada para o desenvolvimento de novos produtos pelos nicleos de moda

do SENAL:
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“No nosso desenvolvimento existe nossa designer exclusiva, que nds temos
uma parceria com o SENAI (...) acredito que a idade que nossa empresa
existe, nds temos uma parceria com o SEBRAE; ja hd 9 ou 10 anos. E
sempre criando novas colegdes a cada semestre. NOs criamos a nossa
colecao semestral” (Empresario 2).

A empresa 3 (lingerie), também trabalha em parceria com o ntcleo de design de moda
do SENAI financiado em parte pelo SEBRAE, desde 2010. Hoje, além dessa parceria, o
SENALI procurou indicar a empresa para participar de outros projetos; esses agora, financiados
pelo proprio SENAL Entdo, o desenvolvimento dos produtos segue a ordem natural de criagao

de produtos de moda:

“uma colecdo atrds da outra. E ai, através das necessidades que o designer
foi encontrando modo de desenvolvimento, foi indicando os projetos. Ai
todo projeto foi trazido para ca. Ai teve o treinamento do Coaching’® com o
SENAI do Parana” (Empresario 3).

Aqui foram descritos os historicos de formagdo das trés empresas estudadas. Duas
delas, as empresas 1 e 3, se enquadram na forma mais comum de surgimento para a grande
maioria das confec¢des do polo: sdo as empresas ditas de “fundo de quintal”. Essas empresas
ainda possuem outras duas grandes caracteristicas relacionadas as confecgdes do polo: a
primeira refere-se ao fato de terem comecado a produzir suas mercadorias através da copia de
produtos de outras confec¢des, nao levando em consideracao a qualidade desses produtos; e a
outra, seria a de serem empresas de cunho familiar, forma recorrente entre as empresas do
polo.

A empresa 2 difere das outras duas em funcdo de dois aspectos: o primeiro, pela
origem do proprietario, oriundo do Estado da Paraiba; e o segundo, por ter surgido a partir de
cursos para empreendedores financiados pelo SEBRAE. Assim, a empresa 2 ja inicia suas
atividades se utilizando de ferramentas de gestao de negdcios e de design de moda. Este fato
esta relacionado provavelmente a formacdo educacional do casal proprietario, ja que eles
comecaram a empresa a partir da aposentadoria do conjuge masculino, que era bancério,

como observado em anotag¢des durante a entrevista.

% Coaching ¢ uma metodologia que busca atender as seguintes necessidades: atingir metas, solucionar problemas e
desenvolver novas habilidades, usada, sobretudo, em contextos empresariais. Consiste em um processo de aprendizagem e
desenvolvimento de competéncias comportamentais, psicologicas e emocionais direcionado a conquista de objetivos e
obtengdo de resultados planejados. O Coaching contribui para o aprendizado e amadurecimento emocional, tomada de
decisdo, planejamento de agdo, defini¢do de tarefas e de estratégias de remocdo de obstaculos. Ocasionalmente confundido
com terapia, o Coaching vai bem além, & medida em que d4 ao cliente a autonomia e o mérito pelos resultados obtidos,
objetivando o acumulo de experiéncias auto motivadoras e a conquista da independéncia o mais cedo possivel. Fonte:
http://coachingessencial.blogspot.com.br/p/artigos-sobre-coaching.html.
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3.2.2 Forma de integrac¢ao do design no processo de criagao dos produtos

Os relatos sobre o processo de criacdo dos produtos indicam que os trés empresarios
delegam parte significativa do processo ao encargo dos designers. Apds o momento de criagdo
pelos respectivos profissionais, as pegas de vestuario passam por uma etapa de aprovacao por
parte dos empresarios, para depois entrarem em linha de producao.

O empresario 1 relata da seguinte forma, a divisdo das responsabilidades sobre o

produto com as designers do seu nucleo de criacao:

“elas criam, e eu, junto comigo ¢ o gerente comercial, a gente, faz a
separagdo. Ela faz um Mix e, daquele Mix, nos tiramos a colegdo. Como eu
mexo também com vendas, tenho experiéncia... e junto, eu e o pessoal, ai
n6s escolhemos nossas pegas do mostrudrio. E assim... elas criam o modelo,
elas criam as pegas, mas a gente faz a separacdo, processo de escolha. Elas
fazem umas oitenta pecas para ficar com sessenta... ai dentro daquelas
oitenta, a gente tira, enxuga, e faz a colecdo. (...) como ¢ que se diz, fazem
quatro colegdes por ano, e elas estudam o tema e trazem para mim, para a
gente aprovar”’( Empresario 1).

Trabalhando com o SENAI desde a sua concepgdo como confeccionista do vestuario, a

empresaria 2 diz que a profissional de design de moda do Senai é quem cria as colegdes:

“Ela faz a linha, ela pde o nosso produto, vai e leva para a gente aprovar ou
ndo. Tira detalhe aqui, tira detalhe acola, evita custos, procura um produto
que seja arrojado, diferenciado, mas que o publico aceite rapidinho. E uma
parceria perfeita” (Empresario 2) .

Dos relatos sobre o desenvolvimento dos produtos e cole¢des pode-se inferir que, a
partir dos resultados gerados pela parceria dos empresarios com os designers de moda, seja
pelos nicleos de moda dentro da propria empresa ou dos nucleos do SENAI, criou-se um
entendimento sobre a profissao de designer de moda e sobre o trabalho que ele executa nas
empresas. As falas dos trés empresarios sugerem que ha compreensdo de que esse trabalho
contribui como estratégia de mercado para o crescimento dessas empresas.

Uma das empresas, a de jeans, por exemplo, criou inclusive uma nova modalidade de

design, o design de lavagem de jeans, tal como referido abaixo:

“hoje (o trabalho do designer) ¢ uma das ferramentas mais importantes
dentro da empresa (...). Entdo hoje o que ¢ que acontece dentro do mundo
jeans? Toda peca do vestuario, ela precisa, ela tem que ter o pessoal do
design. Porque hoje ndo ¢ mais a costura. Primeiro, a gente criava, era a
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costura, a gente tinha muito cuidado com a costura. Hoje ela tem que ter um
aviamento, esse ¢ um processo, € a gente passa para a lavanderia que hoje ¢
mais ainda (importante), hoje com mais cuidado. Hoje o design... eu chamo
de design a lavanderia... hoje precisa... eu contratei uma menina que cria o
design, cria a lavagem. (...) E! Hoje a gente tem ainda mais cuidado na
lavanderia. Como a gente vai lavar o indigo que suporta aquela lavagem
aquele processo todinho... € mais importante que o design mesmo. (...) Hoje
o mais importante no jeans se chama a lavanderia. E uma ferramenta muito
importante” (Empresario 1).

O processo de aprovagao das colecdes propostas pelos designers de moda dentro das
empresas passa por dois caminhos distintos. Primeiro, como descrito pelo empresario 1: apos
a producdo do mostrudrio num total de pelo menos 80 pecas, destas serdo retiradas pelo
menos 60 para serem colocadas em linha de produgdo. Aqui o empresario 1 entra para decidir
que pegas serdo produzidas. Ele é quem decide; diferentemente dos outros dois empresarios (2
e 3) que, junto com os designers de moda, procuram adequar as pegas criadas para as cole¢des
aos padroes que suas empresas podem produzir. Assim, serdo colocados ou retirados
aviamentos, serdo definidos os tipo de tecidos a serem utilizados, se havera recortes ou nao.
Enfim, a colecdo ¢ criada pelos designers de moda; entretanto, junto com os empresarios,
serdo determinados os parametros para a producao.

A relacdo entre empresarios e designers de moda, na verdade, passa por um processo
de adequagdo. Cada uma das empresas pesquisadas busca, a sua maneira, a melhor forma de
trabalho. Nao se pode afirmar qual das duas maneiras registradas, se a escolha a partir de
propostas lancadas de forma mais autoral por profissionais de design de moda, por um lado,
ou o desenvolvimento conjunto de propostas de pegas por designers e empresarios, por outro,
seria a mais adequada, ja que os dois processos podem possibilitar a geracdo de novos
produtos e, por conseguinte, gerar desenvolvimento e lucro para a empresa.

Observa-se, entretranto que a contribuigdo do designer de moda consiste em uma
estratégia de mercado que auxilia efetivamente no desenvolvimento e crescimento das

empresas.

3.2.3 Visao sobre metas de crescimento

As trés empresas possuem metas de crescimento bem definidas e estratégias diferentes

para alcangé-las. O empresario 1 tem como meta de crescimento:
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“entre vinte e cinco a trinta por cento ao ano. E todo ano temos atingido
nossa meta. Este ano ainda ndo chegamos a trinta, mas chegamos perto. A
cada ano estamos buscando esse resultado” (Empresario 1).

Para o Empresario 1, crescimento se refere a um aumento na sua cartela de clientes,
para assim aumentar o numero de pe¢as comercializadas.

Ele ainda relata que para chegar a isso investe em moda, na capacitacdo dos seus
funciondrios para o entendimento dos processos de criagdo de produtos e no entendimento dos

desejos do seu publico alvo, como registrado na fala abaixo descrita:

“A gente investe na criacdo, como eu te falei, e nos representantes. Vai a
palestras dos temas das cole¢des. Por exemplo, até quarta-feira agora a gente
vai ter uma reunido com as nossas vendedoras mostrando o tema da colecdo
que vai vir... e o tipo de produto, que tem aquele detalhe, aquele puido, o
porqué. Entdo, € muito importante para a vendedora e o representante terem
esse conhecimento quando forem demonstrar o produto, apresentar o
produto a nossos clientes, aos nossos consumidores finais. Como eu também
tenho minhas lojas de varejo, ai eles estdo por dentro do que € aquilo, ndo €?
O que ¢ que acontece, muitas pessoas que vao comprar... ai a gente diz o
porqué de ser isso ¢ de nao ser isso, entendeu? O detalhe... A gente mostra o
tema, o que € que ¢ isso. Termina fortalecendo tanto o produto como a
marca. A gente sempre orienta o nosso consumidor que esta atento a moda.
Hoje o que ¢ que acontece: hoje a calga masculina, com elastano, que a gente
chama calga de lycra... muito homem pensa que calca de lycra é para mulher,
o strech, bem apertada. O homem moderno hoje ja sabe que estd na moda.
Hoje a gente tem esse, a gente tem um produto mais voltado para esse
publico, mas também atende ao tradicional, a calga feita para o conforto, a
lycra ndo é aquela calca que...veja o que acontece, principalmente homem,
né? Pensa que lycra é para moldar o corpo, né? Mulher quer ter a pega bem
enxutinha... mas a gente tem uma cal¢a normal, sendo de lycra ¢ para o
conforto do dia-a-dia, no trabalho, enfim... hoje a lycra est4 para o conforto”
(Empresario 1).

As outras duas empresas (2 e 3) participam de projetos promovidos pelo SENAIL e o
crescimento delas esta atrelado a esses projetos. E importante ressaltar que as acdes dessas
entidades ndo visam s6 melhoria na qualidade do processo e design dos produtos, mas
também o design estratégicozo, direcionando para o crescimento da marca, auxiliando na
defini¢dao de onde vao atuar, que mercado abordar, por que meios as empresas irdo agir.

Por exemplo, a empresa 2, sendo cliente do SENAI participa do Edital de Inovacao

promovido pela institui¢ao, tal como relatado pela profissional de design do SENALI:

2 Design estratégico ¢ uma metodologia que tem como objetivo desenvolver competéncias ¢ habilidades e proporcionar
experiéncias voltadas para aplicagdo do design como estratégia de fortalecimento da cadeia de valor Agregado. Fonte:
http://ied.edu.br/sao_paulo/curso/posgraduacao/design-estrategico-e-inovacao/
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“..sendo aprovado, a gente ja vai comecar a trabalhar, porque o trabalho
deles ndo ¢ em produto, ¢ em processos, dentro do design estratégico, que ¢é
nessa amplitude da marca ‘X’, onde a gente vai direcionar para onde vao
crescer, qual o mercado que eles vao atuar, quais sdo as fontes que eles vao
trabalhar, além das redes sociais, o que ¢ que a gente vai fazer. Dentro do
projeto tem ainda um e-commerce, tanto para atacado como para
varejo”(Designer do SENAI para a empresa 2).

A empresa 3 visa como meta de crescimento se tornar referéncia no segmento de

lingerie, como relatado na fala do empresario abaixo:

“como nao trabalhamos na feira, entdo o nosso atendimento € sul e sudeste...
atendemos também ao nordeste, mas a marca ¢ para entrar no sudeste.
Quando se fez o Design Estratégico, foi feito uma pesquisa in loco 14 no
sudeste, em Sdo Paulo... Fomos visitar outras lojas, tanto as que ja
vendiamos como as que queriamos entrar. Chegamos a conversar com o
representante. A meta de crescimento em nimeros a gente ndo tem, mas a
perspectiva de crescimento ¢ de que se dé um salto e se torne referéncia
mesmo. E para isso, ¢ seguir para um e-commerce, abranger outros nichos
de mercado, pegar uma fatia ainda ndo trabalhada.(...) Eu acho assim, vocé
virou um empreendedor, um micro empresario... ¢ ndo se deu conta que
vocé... Essa questdo do estudo do Parand, aquela coisa de vocé realmente
parar e pensar: o que e que vocé€ quer? Entdo... assim, a visdo, a missdo e a
visdo da empresa, isso ajudou muito a vocé ser referéncia dentro do mercado
de lingerie. Entdo o publico que eu quero atender ¢ o atacadista, entdo a
minha meta ¢ ser uma referéncia realmente dentro do mercado atacadista
como a melhor e maior rede de lingerie. A gente produz 5 mil conjuntos por
semana, digamos que a meta ¢ 10 mil pecas por semana. Hoje o nosso
principal produto € conjunto, soutien e calcinha... agora... a gente esta
desmembrando e estamos tentando ir para as pecas avulsas; mas ai a meta da
gente hoje € as 2 mil pecas diarias, que vai me dar 10 mil pecas semanais”
(Empresario 3).

Tratando o tema das metas de crescimento, o empresario 3 registra que uma
dificuldade cultural encontrada no processo reside na pouca qualificacdo de mao de obra para

a produgdo e a propria disposi¢cao dos trabalhadores:

“Nossa empresa sofreu muito o ano passado com mao de obra. Porque,
gracas a Deus, Santa Cruz oferece muito emprego... Entdo, assim... na hora
de vocé contratar é complicado. Esse ano a gente ja conseguiu fazer umas
contratagdes, € assim... quando vocé vai aumentar a producao, realmente tem
que ser a passos de tartaruga, porque a mao de obra ¢ dificil. Principalmente
para produtos com qualidade, porque vocé tem que ficar em cima. Que aqui
¢ dificil também, porque quando vocé cobra qualidade o pessoal vai embora.
O problema da empresa ¢ mao de obra. Se for cobrado qualidade, o povo vai
embora... se eu vou ganhar a mesma coisa, entdo eu vou para um lugar que
ndo me cobra qualidade, e sai e vai para outra. Esse ano mesmo, tem uma
maquina ali que ja passaram cinco pessoas por ela e que ndo ficam. Entdo ¢
dificil, as pecas sao dificeis” (Empresario 3).


https://www.google.com.br/search?espv=2&biw=1366&bih=643&q=e-commerce&spell=1&sa=X&ei=ybI-VOm_H8jbsATh1YHQCA&ved=0CBkQvwUoAA
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O empresario 3 relata ainda, na entrevista, todas as dificuldades relativas ao participar
em um mercado de trabalho onde, via de regra, ndo ha muitos investimentos por parte das
empresas em relacdo a qualidade para execucao dos trabalhos de costura, uma vez que a
maioria das empresas compete no mercado por prego, € nao por oferecer qualidade ou uma
marca forte como diferencial.

Em sintese, os trés empresarios pontuaram em seus discursos que a presenca do
profissional de design em suas empresas ¢ de grande importancia e que o trabalho promovido
por ele, trazido pelas entidades de fomento, ¢ visto como uma estratégia de desenvolvimento
empresarial dentro do mercado de moda. Sobre o papel intuitivo do profissional (designer de
moda) registramos a afirmagdo do empresario 3, que, a nosso ver, representa o pensamento

dos trés entrevistados:

“¢ o profissional que vive isso, todas as tendéncias, o que o mercado esta
pedindo. Isso da uma dire¢ao muito iluminadora, porque vocé tem seguranga
no que vocé esta fazendo. Quando vocé sabe que aquilo foi pensado, que
aquilo foi estudado, quando eu sei que a peca vem desenhadinha, eu sei que
cada risquinho daquele tem um “por que”, foi estudado, ¢ uma questdo de
estratégia. Se vocé tem um designer, vocé tem estratégia” (Empresario 3).

Assim, investir em Moda, capacitar funcionarios e adequar seus produtos aos desejos
do publico alvo sdo estratégias desenvolvidas por essas empresas para impulsionar o seu
crescimento. Para as empresas estudadas, o profissional de design de moda dentro da industria
ja € uma realidade. As trés empresas se utilizam de ntcleos de design, seja ntcleo proprio, ou
seja o nlcleo de design disponibilizado pelo SENALI

O processo de desenvolvimento das colecdes, a adequagdo dos produtos as
necessidades do mercado alvo e a logistica de entendimento entre os profissionais de moda e
0s empresarios ja ocorre como etapa legitimada. Atualmente, para essas empresas, pensar em
metas de crescimento estd relacionado a pensar em novos direcionamentos para a marca, em
que area devera atuar, que novos mercados abordar e que meios utilizar, seja e-commerce ou
redes sociais. Todavia, a falta de mao de obra qualificada representa sim um dos principais
problemas para se alcangar as metas de crescimento projetadas, conforme afirmado pelos
empresarios.

Para o grupo de empresarios participantes da pesquisa, contudo, contar com
profissionais de design de moda ja ¢ visto como uma ferramenta estratégica, pois, através de

um trabalho conjunto, esses profssionais puderam oferecer beneficios as empresas, como
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relatado pelos proprios empresarios.

3.3 Sinteses das Entrevistas com profissionais que atuam no design das pecas de

vestuario.
Profissionais Sexo Formacao Experiéncia Tempo de
profissional experiéncia
profissional
no polo
Profissional 1 Feminino Graduacdo em Design | Mobiliario 17 anos
Moda
Profissional 2 Feminino Graduagao em Design | Bijuterias 6 anos
Docéncia
Moda
Profissional 3 Masculino Graduagao Ceramica 14 anos
Administragdo, com | Moda
énfase em marketing/
Técnico em quimica

3.3.1 Formacgao académica.

A segunda categoria de entrevistados diz respeito ao grupo de profissionais que atuam
no design das pecas produzidas no Polo de Confeccdo do Agreste. Dois deles possuem
gradua¢do em design apresentando uma formacdo generalista, e ndo especificamente em
moda, tal como informado pela primeira entrevistada: “[...] Sou formada em desenho
industrial, na universidade federal. Na época era desenho industrial projeto do produto”
(Designer 1). O terceiro tem a formacgdo de “técnico em quimica, além de ser formado em

administragdo com énfase em marketing” (Designer 3),

Assim, observa-se que os trés profissionais ndo possuem formagdo em design de

moda, cabendo a eles buscar o conhecimento necessario para o desenvolvimento de produtos
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voltados a area.

A Designer 1, durante seu curso universitario, em funcdo de seu projeto de graduagao,
um mobilidrio desenvolvido para a industria do vestuario, foi em busca de quem trabalhava na
area na cidade do Recife objetivando coletar informagdes para o desenvolvimento do citado

projeto:

“Quando eu sai daqui da universidade, o meu projeto de graduacao, ele ja foi
um pouquinho voltado para a area de confecg¢do. Foi desenvolver uma
bancada para maquina de costura, que tivesse uma ergonomia correta. Entdo,
a partir do momento em que eu fui trabalhar este projeto, eu ja fui vendo no
Recife, quem conhecia a area de confecg@o. Entdo eu fui para a Universidade
Rural, curso de Economia Doméstica, que tem algumas disciplinas que s@o
voltadas a area de vestudrio. Paguei essas disciplinas, e conheci o Senai. A,
no SENAI Paulista, no SENAI CERTTEX?, eu fui cursar um ano do
técnico”( Designer 1).

Os dois outros profissionais entrevistados, que desenvolvem seus trabalhos também
em moda, buscaram outras formas de adquirir conhecimento para trabalhar no polo. Os dois
afirmaram que foi a experiéncia in loco que os preparou para as necessidades do mercado. A
designer 2 diz que sua introdu¢do na area de moda se deu ministrando aulas, e que para isso se
fez necessaria a busca de cursos que a auxiliassem para exercer a tarefa. Porém, para ela, as
aulas foram s6 um inicio, ja que, a partir dessa experiéncia, participou do concurso para entrar
no quadro de docentes/consultores do SENAI PE e, na sequéncia, a partir das necessidades do
mercado em consultoria, adquiriu o conhecimento para trabalhar como designer de moda.
Essa profissional registra em seu relato o processo que a levou a sua sintese de conhecimentos

necessarios para atuar na area e para exercer o ensino técnico-profissional:

“Foi a experiéncia, foi a necessidade para poder ensinar, para poder dar aula.
Eu fui convidada para dar aula, eu nunca tinha trabalhado com moda e fui
convidada para dar aula de modelagem. Bom, enfim, (...), eu entrei num
curso de modelagem, e vi que o buraco era mais embaixo. Eu vi que aquilo
nao vinha de mim, eu nao sei fazer aquilo, que aquilo nao ia dar certo. Entao,
eu deixei a modelagem de lado e fui fazer aula de desenho de moda. Pelo
menos, ndo é? E ai quando eu cheguei aqui, comecei a preparar aula, pegar
aula com o pessoal, comecei a desenrolar, a estudar e tal (...). Comecei a dar
umas aulinhas assim, meio sem graca. Entdo veio a selecdo do SENAI Para
a selecdo do SENAI comecei a estudar, porque eu ndo sabia de nada. Foi
assim, fui fazendo. Foram as necessidades do mercado em consultoria. Nao
necessariamente para dar aula”( Designer 2).

O conhecimento oriundo do curso de Design Industrial — Projeto de Produto, que

2L O SENAI CERTTEX ¢ o antigo nome dado a escola do SENALI, localizada na cidade de Paulista — PE. A escola, durante
muitos anos, foi a responsavel pela formagdo da mao de obra voltada para o setor téxtil do estado; contudo, com o
enfraquecimento do setor, a escola teve que encerrar o seu curso de técnico téxtil (2012). Fonte: http://www.pe.senai.br/
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constitui a formagao inicial dessa entrevistada, apesar de ndo oferecer especializagdo no tema
de moda propriamente dito, facilitou o seu desenvolvimento profissional na area de design de
moda, pois as metodologias de moda em muito se assemelham as metodologias de design de

produto:

“bom, na verdade a metodologia (conhecimento em design), foi que me
facilitou muito a vida, porque ¢ uma metodologia muito parecida,
independente do produto que vocé vai criar. Entdo, na verdade, tem alguns
aspectos pontuais, algumas pontuacdes que sdo bem particulares de moda,
que acabam facilitando a nossa vida. Porque ¢ algo que posso até chamar de
empirica” (Designer 2).

A experiéncia do terceiro profissional entrevistado em nada se assemelha, na sua
formagdo, a experiéncia de formacdo das duas profissionais entrevistadas (Designers 1 e 2),
pois este, além de ter formacdo ao nivel técnico na area de quimica, desenvolvia projetos em
ceramica, uma area de produgdo consideravelmente distante do campo da producdo de moda e

vestuario:

“Em 95 eu desenvolvi uma argila que era mais resistente, caia no chdo e nao
quebrava. Ent3o eu comecei a me envolver no universo da moda aplicando

isso como textura” (Designer 3).

A partir do citado trabalho, o profissional comecou a fazer parte do movimento
mangue ¢ do Mercado Pop, esse ultimo consistindo em uma feira que reunia a cena
underground recifense em um espaco de comercializacdo de produtos com apelo pop: “[...] eu
fiz parte do Movimento Mangue, do Mercado Pop, muitas experiéncias de la pra cd”

(Designer 3).

Ainda com relacdo ao seu campo de aprendizado, a experiéncia inicial desse
profissional se deu dentro de ateli€s, desenvolvendo trabalhos de criagdo, tal como atesta o

relato abaixo:

“pecas mais conceituais, pecas para desfiles, pecas para artistas. Que tem o
que € muito interessante, por que abre um espago criativo..., € todo o contato
com a moda de um nivel a mais, talvez mais fop ... assim... por serem pegas
mais exclusivas, mais autorais, mas que tém uma logistica diferente da
industrial, que reflete mais a realidade de Pernambuco” (Designer 3).

A partir dessa vivéncia, esse profissional despertou o interesse em conhecer a forma

como se fazia moda no Polo de Confecgdes do agreste, como relatado abaixo:
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“em 2000 resolvi conhecer o que ¢ que tinha dentro do polo de confecgao,
que era a experiéncia industrial. Ent3o sai, abandonei um pouco a questdo do
atelié, que eram pegas tinicas com uma linha de desenvolvimento, e fui para
o polo ver toda a logistica industrial in loco, aprendendo nas fabricas. Eu fui
14 para o polo... Santa Cruz do Capibaribe, Toritama. Pesqueira também,
com a questdo da renascenca. Todas essas cidades... eu fiquei 6 meses
morando um pouco em cada uma para poder entender como ¢é que
funcionava essa logistica. De 14 pra c4, muita experiéncia em fabricas, em
cursos, seminarios, bem por ai” (Designer 3).

Em sintese, em termos de preparacao profissional, os trés profissionais entrevistados
caracterizam-se por nao possuirem formagao académica especificamente em design de moda,
possuindo formacao generalista. Em fun¢do disso, procuraram suprir a auséncia de conteudo

pertinente a area de moda de maneiras diversas.

Dois dos entrevistados, coincidentemente, as do sexo feminino € que atuam como
professoras, possuem graduagdo em Design, o que lhes facilitou o entendimento das
metodologias de desenvolvimento de produtos de moda, pois as metodologias genéricas de
design e as metodologias design de moda em muito se assemelham. Mesmo assim, ambas
procuraram também adquirir conhecimentos técnicos que permeiam a area de moda e que sdo
bem particulares a esta area, como modelagem e costura, e que foram de grande valia para um

melhor desempenho na criagdo de produtos de moda.

O terceiro profissional, possuindo formacao académica em érea distinta a moda, teve
sua iniciacdo profissional ligada a area de ceramica e, posteriormente, a0 processo criativo em
ateli€s de artes, que também constitui experiéncia importante para a area de moda. Igualmente
as outras duas profissionais, teve que buscar, de variadas maneiras, o conhecimento

necessario para desenvolver trabalhos na area de moda.

Esses perfis de profissionais, que ndo possuem formagdo académica ligada a area de
moda, sdo recorrentes nos trabalhos do Polo de Confec¢do do agreste de PE. Mesmo a regido
j& possuindo formagao académica especifica em moda, e existindo no Recife outros cursos
que de algum modo abordam o tema desde o comec¢o dos anos 2000, muitos profissionais,
oriundos ou ndo dessas escolas, ainda tém necessidade de adequar seus conhecimentos as

especificidades das confec¢des do contexto do Agreste de Pernambuco.
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3.3.2 Desenvolvimento da experiéncia profissional com o tema especifico da

moda.

Os trés profissionais comegaram a atuar no polo em momentos diferentes, ¢ hoje dois
deles atuam pelo SENAI como consultores de moda. Cada um se introduziu na area de uma

forma especifica e atendendo a necessidades diferentes.

A Designer 1, ao sair da faculdade j& procurou desenvolver suas atividades dentro da

area de moda, como registrado no relato abaixo:

“Fu me formei em 97 ja pensando em trabalhar na area e j4 buscando
conhecimento. Trabalhar com modelagem, na introducdo. Depois ¢ que eu
comecei a trabalhar com criagdo (...) quando eu estava fazendo o SENAI
Paulista, o curso, eu participei do processo de incubacdo de empresas do
ITEP. Para ir para uma empresa 14 em Caruaru. Eu comecei em Caruaru
trabalhando com moveis, consultoria 14 com moveis, com uma colega minha
aqui da Federal (UFPE). E quando eu cheguei 14 me deparei com varias
confecgoes... ai... ndo... perai, confeccao € o que eu quero! Ai eu fui encubar
uma empresa 14 em Caruaru, no centro tecnoldgico de 14, e para trabalhar la.
Eu ja trabalhava (no Agreste), morando no Recife ¢ indo sempre pra la,
atender as confec¢des na parte de producdo... ai encubei a empresa para ir
para Caruaru. Isso em 2002. J4 fazem 12 anos. Ai eu cheguei em Caruaru e
ndo sai mais”(Designer 2).

Sua atividade dentro da é4rea de criagdo se deu com a entrada no quadro do SENAI

Caruaru: “Na area de criagdo, foi quando entrei no SENAI Caruaru, ha 8 anos”(Designer 1).

A designer 2 desenvolvia atividades na area de criagdao de acessorios de moda quando

residia e trabalhava em outro Estado brasileiro:

“Na verdade quando eu comecei a trabalhar como designer industrial, na
verdade era moda. Porque eu desenvolvia bijuterias e acessorios de moda. E
na época a empresa em que eu trabalhava fornecia para Avon, Maison ¢
Hermes. E a gente trabalhava somente com bijuterias para essas trés revistas.
E ai, fora isso, a gente desenvolvia alguns brindes, e alguns ficavam sendo
vinculados & moda. Mais como eu nunca quis trabalhar com moda, entdo eu
nunca coloquei isso no meu curriculo como se fosse moda. Antes de
trabalhar em Sdo Paulo com essas bijuterias, eu ja tinha prestado umas
consultorias... modelagem, marketing, etc. Com a parte té€xtil mesmo, foi a
oportunidade que o mercado me abriu” (Designer 2).

No seu entendimento, a entrevistada s6 comegou a trabalhar com moda quando voltou
a Pernambuco para criar uma empresa de design. Em fun¢do da necessidade de trabalhar,

partiu entdo para area de moda:

“Quando eu cheguei de Sdo Paulo aqui, na verdade eu vim para abrir um



67

escritério, € vim para abrir a estrutura fisica com uma amiga minha, que ja
trabalhava com moda. Ela fechava as consultorias 14 no polo, e ela ndo
sabia... E ai eu tive que comegar a fugar, saber como ¢ que fazia. Entdo, na
verdade, comegou como uma coisa muito empirica, mas comegou a partir do
momento que cheguei aqui, que foi em 2008 (Designer 2).

O discurso registra vestigios de certo preconceito por parte dessa profissional em
relagdo as atividades de moda, persistente por muito tempo no campo do design, sobretudo na
regido; e que parece hoje superado em funcdo do destaque e originalidade crescente da

industria da moda como atividade no pais.

O terceiro designer pesquisado desenvolvia, & época, seu trabalho como freelancer.
Comecou trabalhando em ateliés e possui uma trajetoria de experiéncias dentro do Polo de
Confecgdes do Agreste de PE desde a década de 90, como registrado em entrevista: “[...]
Quantos anos a gente viu moda? De 95 ate 2000 em atelie, de 2000 até hoje no polo de

confecgdo... quase 20 anos, ja” (Designer 3).

Os trés atuavam, a época das entrevistas, nas cidades ditas centrais as atividades do
citado Polo de Confeccdo do Agreste — Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama; como
também trabalhavam em outras cidades: “[...] Riacho das Almas, Agrestina, e até Pog¢do. A
gente atende a uma empresa em Pogdo. Cinco municipios, a gente trabalhou o ano passado...

tem Cupira, Altinho” (Designer 1),

Este ultimo relato demonstra o processo de expansao do polo de confec¢ao para outras
regidoes do Estado de Pernambuco e, por conseguinte, a ampliagdo do processo de geragao de
trabalho e renda para as populacdes das cidades agora envolvidas, bem como para

profissionais de moda que atuam no Estado.

3.3.3 Adaptacao de metodologias ao contexto produtivo especifico do polo de

confec¢do do Agreste.

Os segmentos de moda atendidos pelos designers pesquisados sdo bem diversificados,
variando conforme as cidades abordadas, algumas cidades apresentado mais de um segmento
como producgdo relevante. No geral, e tradicionalmente, cada cidade do polo se dedica,
principalmente, a uma area ou tipo de segmento dentro do universo da moda. Entretanto,
como dizer, por exemplo, que Santa Cruz do Capibaribe trabalha apenas com produtos
desenvolvidos em malha; ou que a produgdo de Toritama relaciona-se apenas com produtos

desenvolvidos em jeans? Cidades como Surubim ou Caruaru, por exemplo, possuem diversas
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empresas trabalhando com jeans e outras tantas com malha; e isso se aplica a outras cidades

que integram o polo de moda.

O designer 1, trabalhando pelo SENAI Caruaru, atende, (segundo sua propria
informacao):

“por consultoria no segmento de confeccdo. Entdo, eu atendo jeans,

modinhazz, que se chama de moda feminina... surfwear, a gente trabalha

muito em Caruaru. O que menos se trabalha, na realidade, ¢ moda intima e

moda fitness, ginastica... a gente nao faz, fica mais para Santa Cruz”
(Designer 1).

Ja o designer 2, que atua pelo SENAI Santa Cruz do Capibaribe, faz trabalhos em

confecgoes de fitness, surfwear e tecido plan023.

“Ja fiz alguma coisa em estamparia também, mas ndo me aprofundei muito
na area... moda feminina, infantil. E mais facil dizer o que eu ndo atendo:
lingerie e jeans” (Designer 2).

Embora tenha forte atuacdo com o seguimento de jeanswear — o segmento como qual
trabalhou por mais tempo, em func¢do da demanda do polo de confeccio — o Designer 3
apresenta em seu curriculo atuagdo com outros segmentos e atividades de moda, tais como em
revistas — a Moda Agreste; em producdes de moda feminina — a 42 Graus, além das
empresas de jeanswear — a Limax e a Adagio; tal como assinalado no trecho de fala abaixo

transcrito:

“trabalhei com moda masculina, mas estamparia também... e a parte de moda
conceitual, autoral, uma coisa mais ateli€ (...); para a revista Moda Agreste...
Parangolé, 42 graus, Limax, Adagio, Lavanderia Mamute” (Designer 3).

Em relagdo ao tema das metodologias das quais dispdem como ferramentas de
trabalho, apesar dos diferentes caminhos trilhados em suas formacgdes, os trés profissionais
afirmaram utilizar metodologias de desenvolvimento de produtos e formas de atuagdo muito
parecidos: “[...] Na vrealidade, a gente trabalha com desenvolvimento de produto.

Desenvolvimento de produto com cole¢do” (Designer 1).

Discorrendo sobre as etapas percorridas nos processos do trabalho de consultoria

contratados pelas empresas ao SENAI, esses profissionais assumem que adotam o paradigma

22 Modinha é o termo que define o estilo de roupa feminina produzido em malha e produzido na regido.

28 Tecido plano ¢ um material 4 base de fios e fibras naturais, sintéticas ou artificiais, utilizado na confecgdo de roupas e para
outros fins. Os tecidos planos sdo resultados do entrelacamento de dois conjuntos d fios que se cruzam em angulo reto.
Apresenta como caracteristica principal a ndo elasticidade. Fonte: Treptow, 2003, p. 117.
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do diagndstico, uma vez que procuram “‘primeiro conhecer a logistica que ja é vigente dentro
de cada empresa” (Designer 3). Essa etapa ¢ vencida através de uma visita técnica, pois as
empresas, no geral, nao possuem tradicdo em gestao de design e nunca haviam trabalharado
com desenvolvimento de colecdo antes da abordagem das agéncias de foemnto e dos

profissionais de design de moda.

“A gente faz as pesquisas, mas ai tem o conceito do design por tras, que é o
que a gente aposta. E essa aposta se relaciona com o conceito da marca, se é
que a marca tem conceito. Muitas vezes, a gente pega empresas tdo
pequenininhas, que ndo tem absolutamente nada. Mas, a principio, a gente
inicia com o briefing na primeira visita”(Designer 2).

A partir dai esses profissionais identificam o que é necessario para se comegar a

trabalhar com desenvolvimento de colegao.

“Muitas vezes um cliente chama a gente dizendo que € moda, que é produto
novo, ¢ nio ¢ produto novo. As vezes ¢ administragdo, as vezes ndo é
administragdo, as vezes € producao, as vezes nao ¢ nada daquilo, € a faccio®
que esta dando bronca. Entdo a gente faz essa primeira visita que ¢ de analise
para saber de fato o que é que esta ocorrendo, saber a real situagdo. E hoje, a
gente ja corrigiu isso no SENAI a gente ndo comega com o briefing, a gente
comeca com uma visita técnica” (Designer 2).

Apds uma primeira analise, que serve para categorizar as necessidades da empresa
abordada, o inicio da preparag¢do do briefing da marca comeca pelo esfor¢o do diagndstico de

diversos itens, tal como referido pelo informante no trecho abaixo transcrito:

“entender quem sdo os fornecedores, qual o tempo que eles demoram para
produzir, quais sao as problematicas, como ¢ que funciona este fluxo de
servigo, controle de qualidade... entender todos os potenciais deles, para
depois a gente estabelecer algumas mudancas que vao melhorar a pratica, a
nova gestdo que a gente vai implantar, at¢ chegar ao produto. Antes de
chegar no produto, entender esses insumos, a matéria prima que eles tem,
qual o custo do produto deles, para que tipo de mercado eles querem
fornecer. O histérico de comunicagdo da empresa ¢ muito importante
também, porque a colecdo vai estabelecer uma comunicagdo. Entdo o que ¢é
que a gente vai trazer agregado ao produto da nova colegdo?” (Designer 3).

Muito do esforco dos profissionais de design de moda, ao conversarem com oS
empresarios, passa por uma fase de elucidacdo sobre o trabalho que pretendem implantar

dentro da linha de produgdo, pois os mesmos procuram fazer com que “o empresario entenda

2 Facgdio ¢ uma empresa que ndo produz por cole¢do, ela é uma subcontratada. Vale ressaltar que fac¢do trata-se de uma
empresa contratada para desenvolver parte da fabricagdo da roupa. Uma empresa X, por exemplo, que produz pecas em
malha, e possui em seu Mix de produto uma parte de camisas em tecido plano. Entfo, para que a empresa X nao precise
mudar a calibragem das maquinas e a sua linha de produgdo, ja que sdo materiais diferentes e que requerem outras
competéncias por parte das costureiras, a empresa X contrata uma outra empresa, a Y, para produzir apenas as suas pegas em
tecido plano.
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o que ¢ trabalhar por cole¢ao” (Designer 1).

“Nao s6 fazer a peca solta, fazendo pecas semanalmente como eles fazem...
vai fazendo pegas pra ndo repetir, copiar, ndo €?... Sdo pecas desconexas. Ai
o trabalho da gente é fazer com que, primeiro, que ele trabalhe com
antecedéncia, antecipar, planejando realmente. A Rodada de Negodcios, € um
evento em Caruaru, que facilita muito pra eles, hoje, isso. Estar na rodada
significa trabalhar com colegdo (...). A gente comeca a trabalhar com um
produto de design e eles comecam a ver que ndo € criar por criar, que nao ¢
do nada. Tem uma organizag@o na ideia, ndo vou chegar aqui pra desenhar,
desenhar, e quando chegava para o empresario: - Ah! Nao gostei! ... Ah!
Nao era assim. E ficava um reparo de desenhos muito grande. Hoje a gente
mostra a colegdo e consegue ter um resultado muito melhor. Porque antecipa,
e al ele comega a ver que tem uma logica na coisa, que ndo ¢ s6 chegar e
desenhar, como ele faz, pegar o modelo e desenhar. Nao, ele tem que saber
que tem uma loégica. Entdo quando chega a desenhar e mostrar as pecas, ela
esta exatamente no planejamento que foi feito. Ah! Ele: - entdo agora eu
estou vendo como €. Entdo, quando eu venho realmente sentar para criar o
produto, eu ja tenho conversado com a empresa, visto qual o Mix de produto
deles, para criar a colec@o, para ficar tudo amarrado” (Designer 1).

A Rodada de Negocios da Moda® ¢ um evento que acontece no polo de confeccio do
Agreste, na cidade de Caruaru duas vezes ao ano, ocasides relativas as estagdes, ou tendéncias
do inverno e do verdo, que tém como fungdo promover a comercializacdo dos produtos
produzidos no Polo para compradores de todo o Brasil. Normalmente, sdo apresentados
produtos de oito segmentos de moda: moda masculina, feminina, infantil, jeanswear, bebé¢,
intima, surf, streetwear, praia e fitness. Os negocios desenvolvidos durante o evento

conseguem render pedidos para até trés meses de producao.

Apds a fase do diagnostico, os trés profissionais entrevistados relataram que
desenvolvem suas atividades de criagdo de produtos de moda de formas bem parecidas. A
metodologia da qual se utilizam passa pelo briefing da colegdo, com a defini¢do do publico
alvo, com as pesquisas de moda incluindo-se tendéncias e perfil da marca, e chegando-se
finalmente ao Mix de produtos; para entdo se dar inicio a criacdo das pecas. Durante o
processo, diversas ferramentas, por assim dizer, sdo utilizadas, como enfatizado no discurso

abaixo:

“O briefing da colecdo comega com a parte de pesquisas em programas
’ . 2 7 .. y . . .
especificos, o Use Fashion®, a propria internet também, revistas, livros, dia

% A Rodada de Negocios da Moda Pernambucana é uma realizagdo da Associagdo Comercial de Caruaru (ACIC), através da
Camara Setorial da Moda e com o apoio da FACEP (Federagdo das Associagdes Comerciais do Estado de Pernambuco),
SEBRAE, Governo de Pernambuco, através da sua agéncia de desenvolvimento econémico de Pernambuco (AD Diper),
SINDIVEST, Prefeitura Municipal de Caruaru, além das associagdes comerciais de Santa Cruz do Capibaribe, Surubim e
Toritama. Fonte: Portal de pesquisa de moda e comportamento de consumo. Tendéncias em vestuario, calgados, bolsas e
acessorios para feminino, masculino e infantil.

% portal de pesquisa de moda e comportamento de consumo. Tendéncias em vestuario, calgados, bolsas e acessorios para
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a dia, alguns eventos que a gente participa... depende também do segmento
no qual a empresa atua e seu publico alvo, embora muitas trabalhem com o
trabalho da gente (referindo-se ao Caderno de Tendéncias do SENAI). Mas a
gente procura sempre fechar mais isso dai, o publico alvo, pesquisas, para
entdo desenvolver as colegdes...” (Designer 1).

O que a Designer 1 quis dizer com “embora que muitas trabalhem com o trabalho da
gente”, diz respeito a utilizagdo do Caderno de Tendéncias do SENAI. Trata-se de um caderno
(ou manual que apresenta elabora¢des de tendéncias de moda) com duas edi¢des anuais.
Nesse material, apresenta-se o que se chama de macro tendéncias para as temporadas que vém
a seguir, considerando-se diversos perfis de consumidores, com conceitos construidos a partir
de pesquisas e estudos.  Atualmente, consideram-se os seguintes perfis: sensual,

. A . . 27
contemporaneo, romantico, esportivo e irreverente”".

Figura 26 Caderno de Tendéncias do SENAI Figura 27 Caderno de Tendéncias do SENAI

Fonte: NOSSO Tecnovagéo: Intensidade: Inverno 2015. Fonte: NOSSO Tecnovagdo: Intensidade: Inverno 2015.
Rio de janeiro: SENAI CETIQT, 2015. Rio de janeiro: SENAI CETIQT, 2015.

No trecho que se segue, observamos que ha uma adaptagdo da metodologia para a
realidade produtiva das empresas atendidas:

“Ainda faz parte do briefing o levantamento das colegdes anteriores. No

feminino, masculino e infantil. Fonte: http://www.usefashion.com/

27 Estes s&o os cinco perfis de comportamento utilizados pelo SENAI para o desenvolvimento de colegées de moda. Estes
perfis foram criados a partir de estudos de comportamentos oriundos do inicio do século XXI, para melhor desenvolver os
produtos de moda e atender de forma mais eficaz as necessidades dos diversos grupos sociais de consumidores. Fonte: Perfil
— Inspiraces e Tendéncias Verdo 09.10. Rio de Janeiro: SENAI, 2009.
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briefing a gente fica sabendo que matéria prima a empresa tem estocada, e,
enfim, qual é, de fato, a necessidade do empresario. Isso faz com que a gente
desenhe uma consultoria nova para cada cliente. Apos este briefing, a gente
comega com o levantamento das colegOes anteriores, caso esse cliente tenha
perfil para a rodada de negocios. Se ndo vai, onde ele vende? Vai para a
feira? Que tipo de cliente ¢ o dele? Ele precisa de quantas pecas novas a cada
quanto tempo? No polo do agreste ¢ muito particular também. Entdo, tem
cliente que precisa de sete produtos novos por semana. No SENAI a gente
nao trabalha mais assim, a gente so trabalha em colecdo. E ai, € obvio que a
gente faz uma conta, ndo €? Quantas pegas novas ele precisa a cada semana?
A gente dando uma margem de erro, para poder fazer o montante da colegao.
E tem empresas que também sobrevivem seis meses com uma colecdo de
vinte pecgas. E vende! Entdo ¢ assim, ¢ muito particular. E segue a execugdo
normal. A gente delimita muita coisa, caso contrario a consultoria ndo tem
fim” (Designer 2).

Apo6s a fase de pesquisas e de ajuste do Mix de produtos da empresa, os designers
entregam as colegdes em desenhos, e deixam a execucdo das modelagens e pecas piloto sob a
responsabilidade das proprias empresas. Em um segundo momento, em conjunto com o0s

designers, os empresarios aprovam ou nao cada uma das pegas.

A relacdo entre a entrega dos desenhos e a execucdo ja foi, durante muito tempo,
motivo de grande atrito entre as partes, designers e empresas, ocasionando mudanga na
postura dos designers perante este processo. Atualmente os profissionais de consultoria
trabalham de forma a finalizar a tarefa de projeto da confec¢do, o que equivale a dizer que

eles participam de todas as etapas da produgao.

“S6 se entrega a colegdo no cabide, pois, antes a gente entregava muito a
coleg@o s6 no papel... e o cliente saia dizendo que a consultoria ndo valia a
pena, ‘eu ndo vi nada’! E ndo vé mesmo. Se vocé s entregar papel, € a
rotina deles, na verdade, se eles estdo na curva la embaixo, ou cliente é
muito limitado para fazer (entender e executar as pecas), ai eles nao pilotam,
¢ ai muita coisa passa batida. Enfim... ai a gente fez isso, de estar entregando
s0 no cabide, para que o cliente tenha a nogao, e o cliente também assina um
documento dizendo que estd ciente de que aquela colecdo é para aquela
determinada temporada, ¢ que ndo pode guardar para uma temporada
depois” (Designer 2).

Boa parte do processo de trabalho do designer consiste em discutir as etapas de

producao com os empresarios, como descrito a seguir,

“vou conversar com ele, vou defender a ideia, vou explicar, de cada estampa,
de cada detalhe, ndo é? De acordo com as tendéncias da moda, de acordo
com o publico dele, e com a pesquisa que a gente ja fez. Ai, 14, ele faz as
pilotagens das pecas, enquanto eu estou terminando o grupo de medidas, os
desenhos. Entdo quando eu voltar com os desenhos, ele ja vai estar com as
pecas em andamento, e a gente vai acompanhando para ver se tem que fazer
alguma mudanga. Ao nivel de producao, material € o mesmo, o tecido, os
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aviamentos... qual foi o que ele colocou? A gente limitava isso, ndo &? Até
interferir na estética da peca. E muito legal quando a empresa mostra para a
gente e pergunta como ¢é, o que ¢ que a gente achou. Porque nem toda
empresa faz isso” (Designer 1).

Aqui foram descritas algumas das formas de como o atendimento por consultoria
acontece no polo do agreste pelos profissionais entrevistados. E importante ressaltar como o
processo de adequagdo as metodologias de moda e o conhecimento da profissdo de designer

de moda foi sendo construido com o passar do tempo.

Para as empresas atendidas pelo SENAI, o processo de briefing acontece para
estabelecer, primeiramente, como a empresa estd estruturada do ponto de vista administrativo

e se a mesma ja pode receber uma consultoria pelo nicleo de design do SENAL

Se a confecg@o possui uma organizagdo capaz de atender aos requisitos propostos pelo
SENALI a consultoria passa para a fase de desenvolvimento de cole¢do. E aqui, a metodologia
de desenvolvimento de produtos de moda ¢ igual para todos os entrevistados. Nesse
momento, o discurso dos profissionais ¢ dos empresarios entra em consonancia quanto ao
didlogo estabelecido pelas partes na formatacdo das colegdes, quando, por exemplo, o
profissional cita o conhecimento dos insumos das empresas na hora de finalizar o desenho das
colegdes ¢ a adequacdo dessas colegdes ao que as confecgdes podem produzir. Cada

consultoria ¢ Uinica devido ao tipo de organizagdo que caracteriza cada confeccgao.

3.3.4 Relagao entre planejamento de cole¢do e Rodada de Negocios.

Muito da problematica do trabalho do designer dentro do polo consiste na dificuldade

dos empresarios em entender os objetivos e a natureza da profissdo do designer de moda.

“Durante muito tempo as pessoas pensavam que o designer era o estilista. Ai
vem todo aquele processo para mostrar qual € a diferenca, ou pelo menos
mostrar que existe no processo de projetacdo do designer de moda uma
organizacdo de ideias. Entdo tem uns desses (empresarios) que ja trabalham
comigo na rodada de negocios, trés, quatro rodadas, uns trés anos repetindo
o trabalho... que ja entende, ja sabe como ¢ a organizagdo, que tem toda uma
sequéncia: - Olha, eu quero... vem aqui que eu quero para a rodada do
segundo semestre. Os que ainda ndo estdo nesse processo, muitos nem
chegaram na rodada ainda, procuram a gente para comegar” (Designer 1).
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E importante ressaltar que no cenario atual do polo de confecgdes do Agreste ainda sdo

muito poucas as empresas que trabalham com planejamento de moda, e muitas recorrem a

estratégia da copia, trabalhando em pegas isoladamente, como registrado na fala abaixo:

“as empresas, a grande maioria ndo trabalha por colecdo, trabalha por
produto isolado, porque a feira € quem regula essa demanda. Entdo toda
semana eles t€ém que ter um produtozinho novo, porque os sacoleiros passam
e querem ter um produto novo. Entdo, na semana seguinte outra barraca, j&
outra empresa, ja copiou aquele produto... entdo tem que ter um outro novo.
Tem pesquisas que mostram que eles fazem trinta cole¢des por ano. Ou mais.
S6 que na verdade, quando a gente fala colecdo, a gente fala demandas, ndo
¢? Grupos de produtos, chamando isso de colegdo, para vocé ter nogdo de
que isso é irreal. E... porque vocé ndo pode ter trinta colegdes por ano,
quando certas empresas tem trés cole¢cdes por ano, quatro, as vezes duas
grandes cole¢des com saidas diferentes para o mercado do produto. Porque
vocé tem que ter um planejamento de insumo, de todo esse processo, ndo é?
Entdo a maioria ndo trabalha... Muito dessa ideia de ter trinta colegdes por
ano vem da pratica de copiar. E de ir ao mercado imediato que esta
sintonizado com a feira. Essa velocidade quem gera ¢ a feira. Entdo, eu digo
que a feira é uma problematica para a regido. Apesar de ser uma solucdo, no
sentido econdmico, querendo ou ndo ela esta ali suprindo, trazendo esse
oxigénio, mas ela é um problema quanto a padronizacdo, controle de
qualidade, informacdo, sintonia com um mercado maior. Porque a feira ¢
assim muito materna, acolhe todas as imperfei¢cdes das fabricas. Entéo a feira
¢ quem tem feito essa questdo... volume, entendeu? E outra coisa: o mercado
local, ele ndo se prepara para ter o produto com um tempo maior de vida.
Entdo, ele sempre pega a novela que ta passando agora, que apareceu uma
roupa que o mercado ta querendo usar, entdo ele corre e faz aquela roupa. No
capitulo seguinte, aquela roupa ja ndo ¢ legal. Entdo o tempo de vida de um
produto que eles estdo acostumados a absorver, transformar e criar ¢ muito
efémero, ja ¢ a ponta final da cadeia de valor agregado de um produto.
Porque vocé tem desde a cultura de um langamento nacional, até a absor¢ao
dos grandes grupos, os grandes magazines, até o consumidor final. Entdo, a
gente trabalha 1a no polo de confecgdo, trabalha-se guiado mais ou menos
pela televisdo ou novela. Entdo, ja € o consumidor final dessas tendéncias”
(Designer 3).

Os relatos registraram que as confecgdes do polo, a época da coleta de dados da

pesquisa, vivenciavam a busca de alternativas para diferenciar os seus produtos, diferenciando

0 que se comercializa na feira do que se destina a loja, através da criagdo de uma segunda

marca:

“elas geralmente t€ém duas marcas. Uma para dizer que é o da feira, e outra
com um produto que ela acha que é o melhor, que justifica levar o nome da
empresa. Porém, na pratica, ela ndo consegue dissociar a logistica, o controle
de qualidade, a matéria prima, a informacdo de moda. Entdo, geralmente o
produto tem a mesma caracteristica, quando ele ndo pega o mesmo produto
da marca e bota na feira por uma questdo de desconformidade ou de uma
problematica, saldo. Entdo, ndo se tem esta politica, ora vocé tem saldos
daquela marca, agora vocé nao tem, ndo existe isso” (Designer 3).
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O trabalho, tal como descrito pelos profissionais de design de moda, consiste
inicialmente em mostrar ao empresariado o que ¢ a profissio de designer de moda e
diferencia-la da atuagdo do estilista. E, ainda, de esclarecer sobre como se desenvolve este
trabalho dentro das confecgdes do vestudrio. Pode-se dizer que este ¢ um processo lento, mas
que ja vem sendo propagado e legitimado no contexto através dos profissionais de moda, bem

como da atuagado das entidades de fomento.

Vale lembrar a importancia que a Rodada de Negocios tem como um dos motivadores
da mudanca de postura do empresariado do polo, junto com a mudanga de postura das
consultorias em design de moda, j4 que a rodada funciona com a apresentacdo de duas
colegdes por ano, forgando as confecgdes locais a se adequarem ao calendario anual da moda

nacional e a pensarem com antecedéncia as suas colegoes.

Uma das grandes dificuldades encontradas no polo no desenvolvimento de produtos
reside na cultura da copia. A maioria das mercadorias disponiveis nas feiras da Sulanca da
regido, sdo oriundas desta cultura, que de certa forma regula a demanda, mas ao mesmo
tempo engessa o processo de padronizagdo e prejudica a qualidade dos produtos, a informacao

de moda e a sintonia com um mercado consumidor mais exigente.

3.3.5 Crescimento da pressao sobre os profissionais vinculados as entidades

que prestam consultorias: aumento da demanda por atendimento.

O atendimento nas empresas vai variar quanto ao tempo e o tipo de atuacao, pois cada
empresa possui uma historia diferente. Assim, algumas vao precisar de mais horas de
consultoria em um determinado ponto da produgdo, seja modelagem ou gestdo da producao, e

outras demandam mesmo a criagdo de produtos propriamente dita.

Os profissionais vivenciam, ha algum tempo um aumento consideravel na procura das
empresas por “Design”. O SENAI Santa Cruz do Capibaribe, por exemplo, ampliou seu
atendimento, de uma amostra de 5 empresas atendidas pelo seu nucleo de design em 2008

para 40 empresas em 2013, tal como registrado no relato abaixo:

“hoje, pelo SENAI, a gente atende a 40 empresas por ano. Entre essas
empresas, algumas sdo empresas terceirizadas, que tém uma pratica bem
melhor e mais rapida. A gente ndo faz mais briefing, pois a gente ja sabe. Na
verdade a gente ja faz uma coleg¢do pensando na proxima, uma pensando na
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outra”(Designer 2).

Da mesma forma, o SENAI Caruaru registrou crescimento significativo em termos de
atendimento do publico, como registrado pelo designer 1, que informou que no “/...J] ano
passado trabalhou-se com 20 empresas. E agora para este ano (2014) a gente ja tem

fechados contratos com 9 empresas”.

Os trés profissionais entrevistados relataram que hoje hd um nimero consideravel de
empresas com interesse em desenvolver produtos de moda, e que dependendo da sua
estrutura, procuram se organizar para poder receber atendimentos em design. Esse fato se
relaciona aos proprios objetivos de ampliacao do atendimento as empresas do polo por parte
da entidade SENAI e também as mudangas no mercado consumidor, que busca, cada vez
mais, produtos melhor acabados, com bons tecidos, que nao possuam “a cara da feira”, como

dito por um dos informantes; isto €, que ndo sejam mais produtos copiados.

Outro fator de influéncia nesse cendrio refere-se ao crescimento da oferta em termos
de execugdo, que se d4 em volume e em organizacdo, tal como percebido e registrado pelo

profissional entrevistado, no trecho de fala abaixo transcrito:

“tem pessoas fora do polo do Agreste, por exemplo, do Recife, de Campina
Grande, que querem trabalhar com o Polo. Fac¢des que sabem que tem que
comecar certo, ‘ndo quero comecar com aquela confusdo’. Hoje, 12 anos
depois que eu estou 14, a mudanga ¢é radical” (Designer 1).

O crescimento da demanda pelo atendimento dos ntcleos de design do SENAI
reflete uma mudanca radical na postura de alguns empresarios da regido, tal como referido
pelos profissionais de moda entrevistados. Contudo, existe muita coisa ainda a ser feita. De
acordo com Andre Magalhies, em seu trabalho “Estudo de Caracterizacdo Econémico do Polo
do Agreste”, existe “um universo de pelo menos 18 mil unidades produtivas”. O atendimento
do SENALI atingiu em 2013 apenas 60 empresas. E um numero consideravel, pois em 2008

foram apenas 5 confec¢des atendidas.

A diferenca no total de atendimentos realizados pelos diferentes nucleos de design do
SENAI se presume também pelo quantitativo de designers que trabalham nos nucleos de cada
uma das cidades: Caruaru possui 1 designer e pelo menos 8 profissionais na area de

modelagem e AUDACES?, enquanto Santa Cruz do Capibaribe trabalha com 4 designers e 3

0 AUDACES ¢ um software de modelagem muito utilizado em confecgdes do vestudrio. Este além de modelar as pegas a
serem produzidas, o programa também possibilita o encaixe das mesmas no momento de enfesto para o corte. Fonte:
http://www.audaces.com/br
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outros profissionais na area de gestdo e modelagem, respectivamente, ficando Santa Cruz do
Capibaribe com mais designers prestando consultorias pela entidade. Isso explica a diferenca

no quantitativo de empresas trabalhadas em cada uma das cidades.

Muito das mudangas encontradas no polo se da também pela mudanca de postura do
proprio mercado consumidor, que hoje, por estar mais em conexdo com as tendéncias que
surgem no universo da moda devido aos diversos de meios de comunicagdo, ndo estdo mais

dispostos a usar produtos com acabamento de ma qualidade ou tecidos inadequados.

Trata-se de um processo lento, o da mudanca de comportamento do empresariado de
moda. Porém, os mecanismos que estdo sendo utilizados para fazé-lo, carreados pelas

entidades de fomento e pelo préprio mercado consumidor ja estdo dando resultados positivos.

3.4 Sintese das Entrevistas com as Entidades de Fomento — SEBRAE Caruaru,

SENAI Caruaru, ASCAP.
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A terceira categoria de entrevistados diz respeito as entidades de fomento das relagdes

entre os designers de moda e os empresarios. Sdo elas: o SEBRAE, que ¢ uma entidade

privada sem fins lucrativos, criada em 1972 com o intuito de capacitar € promover o

desenvolvimento aos pequenos negocios; o SENAI, que ¢ a maior rede de educagdo

profissional e tecnoldgica da América Latina, e tem como fungdo principal, contribuir para o

aumento da competitividade industrial; e por fim, a ASCAP, que ¢ associacdo comercial da

cidade de Santa Cruz do Capibaribe.

Entidade Competéncia da Sexo do Cargo do
Entidade Representante Representante

SEBRAE Desenvolvimento Masculino Gestor da area de
econOmico para Moda
pequenos negocios.

SENAI Formagdo técnica de | Masculino Agente de Mercado
mao de obra para a
industria,
consultorias técnicas.

ASCAP Associagao Masculino Presidente
Comercial.

3.4.1 Areas de atuacdo das entidades.

Atuando em parcerias, cada uma dessas entidades tem o seu papel definido quanto ao

tipo de agdo em relagdo as empresas de confeccao do polo de agreste de Pernambuco.

O SEBRAE atua atendendo o setor de produg¢do do vestuario e moda de forma

bastante ampla, tendo como foco a consolidagdo da competéncia administrativa das empresas

do setor, como registrado na fala abaixo transcrita;

“atua com as empresas de confecgdes, que produzem moda. Pressupde-se
que estejam desenvolvendo moda, e independente de que tipo de produtos
elas atuam. Pode ser moda intima, moda praia, adulto, infantil, jeans, nao
importa, porque nosso objetivo ¢ apoiar as empresas a se desenvolverem e
crescerem e, em outras palavras, ganharem mais dinheiro. Entdo, todo o
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trabalho que a gente faz ¢ exatamente para desenvolver a empresa de
confecgdes, independente do setor de moda. Evidentemente, sabemos que
com algumas acdes que a gente sabe que vai realizar, alguns segmentos
podem ser mais beneficiados. Como por exemplo o jeans, o infantil e moda
feminina, que sdo segmentos mais procurados no setor de moda. Sempre ha
busca por esse tipo de produto. A moda praia ¢ muito mais sazonal. Enfim,
de todos ... esses aspectos da comercializagdo de um produto de moda é que
interferem em alguma acdo que a gente va fazer. Mas o nosso produto,
Nnosso servico, isso que é prestado a empresa. E um servigo transversal que
visa o desenvolvimento”( Representante do SEBRAE).

O SENALI, por sua vez, visa primeiramente qualificar profissionalmente a mao de obra
para suprir as necessidades do mercado a partir dos cursos Técnicos em Vestuario e de
Produgdo de Moda®. Atua também através dos nicleos de consultorias tecnol(')gicasso, entre
eles, o nucleo de design de moda, como relatado pelo representante do SENAI no texto

transcrito logo abaixo:

“O SENALI trabalha aqui na nossa regido com qualificagdo profissional,
primeiramente, passando ai por qualificacdo técnica, aperfeicoamento e
qualificagdo profissional normal. No nivel técnico nds temos aqui dois
cursos técnicos, o curso técnico em vestuario € em producdo de moda. O
curso técnico em vestudrio, vale salientar, implantado desde 2001, foi o
primeiro curso técnico em vestuario do interior do nordeste. Entdo, vocé ja
vé a atengdo que o SENAI da a moda. Tendo em vista isso, em 2007 nds
implantamos o curso técnico em design de moda, que ¢ exatamente para o
desenvolvimento de produtos, que é uma parte muito importante dentro da
empresa. Fora isso, o SENAI trabalha também com os servigos técnicos
tecnologicos e consultorias, passando servicos operacionais. (...) temos o
nucleo de design desde 2005, o sistema CAD de vestuario, o AUDACES,
que ¢ uma tecnologia onde ndo somente a gente se capacita as pessoas como
também se presta servicos as empresas, faz a plotagem, desenvolve a
modelagem” (Representante do SENAI).

A associagdo comercial de Santa Cruz do Capibaribe; bem como as de outras cidades
participantes do Polo de Confecg¢des do Agreste de Pernambuco, participa de muitas a¢des
que visam o desenvolvimento e melhoria do parque industrial da regido. Ela foi criada, como

relatado a seguir pelo representante da ASCAP, para:

“suprir a demanda e as necessidades das pessoas da area de confecgdo. E ela
foi fundada ha 17 anos e com o intuito de melhorar e de formar méo de obra,

2 O curso técnico de Producio de moda oferecido pelo SENAI é o curso de Design de Moda. Como o MEC néo autoriza
mais a utilizagdo do nome Design de Moda para cursos técnicos, o SENAI ja esta alinhando a grade do curso de Produgéo de
Moda com o que permitido pelo MEC, e deixando de ofertar Design de Moda como curso técnico, e sim agora como
tecnologo.

%0 O SENAI possui um catlogo de servigos técnicos e tecnologicos que abrangem outras areas além da 4rea de moda, como a
area de alimentos, logistica, engenharia de producdo industrial, ambiental, sistema de gestdo, seguranga do trabalho, entre
outros.
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tanto  formar o confeccionista quanto o colaborador das
empresas”’(Representante da ASCAP).

Como ja descrito, cada entidade possui uma caracteristica propria na forma de atender
as empresas do polo. Quanto ao SEBRAE e ao SENAI, cada uma tem seu papel estabelecido,
até por serem instituicdes criadas anteriormente ao polo que visam o desenvolvimento nao s

da economia local, como das mais diversas regides e segmentos industriais do pais.

3.4.2 Formas de atendimento.

Cada uma das institui¢des dispde de projetos diferenciados para o polo, e em sua
maioria, sdo projetos que funcionam em parceria, criando uma grande rede de investimentos
tecnologicos para o setor. O SEBRAE se destaca nesse cenario como um dos maiores
fomentadores de desenvolvimento das empresas da regido, como assinalado pelo

representante entrevistado:

“o trabalho volta-se para o setor de moda daqui do agreste. E o projeto dele
tem diversas agoes. Agdes como consultorias, consultorias tecnoldgicas, (...)
as consultorias tecnoldgicas sdo consultorias que o SENAI faz. O SENAI ¢
que ¢ o nosso parceiro. Consultoria tecnolodgica de processo produtivo, de
desenvolvimento de colecdo, de adequagdo de produtos, enfim, tudo isso que
¢ voltado para a inovagdo tecnologica da empresa. Outra consultoria de
tecnologia que a gente poderia fazer, ¢ uma consultoria..., vamos imaginar
que... teoria de processos administrativos gerenciais, a implantacdo de
software de controle ou desenvolvimento de um soft de controle, enfim,
coisas que sejam inovagdo. Entdo, a gente faz consultorias, faz cursos,
capacitagOes, ¢ ai essas capacitacdes sdo de gestdo financeira, legislagdo
tributaria, formagdo de prego, planejamento de marketing”( Representante
do SEBRAE).

A grande maioria das empresas nas quais o0 SEBRAE atua s3o de pequenos e micro
empresarios do ramo de confec¢ao no polo. Esses possuem um historico de surgimento de sua
empresa muito caracteristico da regido, que € comecar produzindo para a feira, como

demonstrado no trecho de fala abaixo transcrito:

“o pequeno empresario tem uma caracteristica, (...), ele tem a garra de
trabalhar a empresa, de construir a empresa, comega a trabalhar, compra,
arranja quem costure, produz e vende, vai, vai fazendo. Mas chega uma hora
em que ele ou se organiza ou ele quebra. Porque ele precisa, cresce tanto, e
comeca a arranjar tanto cliente que ndo sabe mais até que ponto vai. E ai ele
tem que parar e estruturar a empresa, tanto nas questdes de processo
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produtivo... para que ele conquiste um novo mercado, ele precisa melhorar o
produto daquele mercado, ele precisa melhorar os parametros de producao
dele, para poder remunerar melhor, de maneira condizente com seus
colaboradores, para saber se o custo, se o preco que ele esta vendendo esta
certo, enfim... Ele precisa estruturar a empresa. E nessa hora que a gente, ¢ o
SENALI, entra” (Representante do SEBRAE).

Em sintese, o SEBRAE realiza varias formas de atuagdo no polo. Ele ¢ principal
fomentador do desenvolvimento econdmico na regido. Suas agdes vao desde o apoio a rodada
de negocios do polo, visitacdes a outros mercados consumidores pelos empresarios locais. E
atua ainda como grande financiador dessas ac¢des, como citado pelo representante entrevistado

como no trecho abaixo:

“acdes que a gente chama de ampliagdo de comercializa¢do, que sdo as
rodadas de negocios , encontros de negdcios, os home shows, sao eventos
que tentam promover a ampliacdo das vendas das empresas para novos
mercados ou para novos compradores. Novos mercados, ¢ quando a gente
faz work show, por exemplo. A gente vai no mercado da cidade, a gente
escolhe tecnicamente, ndo ¢ uma escolha aleatoria, tipo, qual ¢ a cidade que
eu vou agora como se fosse um roteiro turistico. Ndo! A gente tem uma
estratégia quando a gente escolhe uma cidade. E ai a gente vai, vai-se para
um hotel, um saldo de festas, uma coisa assim. Monta-se um showroom com
as empresas, com as pegas, com araras, mesas ¢ cadeiras para atender os
clientes, enfim... Manequins ambientados, toda uma estruturagdo que a gente
faz. E a gente tem uma equipe de consultores que visitam as lojas locais.
Entdo eles identificam quem sdo os potenciais clientes para os produtos das
empresas que estdo indo e convidam aquele comprador, o comprador
daquela loja, aquele lojista, para visitar o evento nos dias que estaremos na
cidade. E ai, os encontros geralmente sao tarde e noite; e durante a manha a
gente vai ao mercado, conhecer o mercado. Entdo tem todo um trabalho de
reconhecimento, prospecgio de mercado... e antecipagdo até de contato. E
muito simples, vocé vai numa cidade que vocé nao conhece, vocé convida o
lojista, mas o produtor industrial vai perguntar: vou vender pra quem? Quem
¢ esse cara? Qual o perfil desse cara? Onde o produto da minha empresa vai
estar colocado? Entdo a gente vai ver o mercado mas também mostra o
mercado. Isso é um exemplo de uma acdo de comercializa¢do. A outra agdo
que a gente faz de comercializagdo, que é muito forte, vocé ja deve ter
ouvido falar, s3o as rodadas de nego6cios da moda pernambucana. Que ndo ¢é
nada mais nada menos que montar (uma excursao) em um espacgo que reuni
cerca 120 empresas pernambucanas. A sua grande maioria, eu chego a dizer
mais de 90%, sdo empresas da nossa regido, aqui, ¢ a gente convida, traz,
banca, num linguajar bem corriqueiro. A gente banca a vinda de
compradores de todo o pais para comprarem das empresas da nossa regido.
Nao é s6 0o SEBRAE que faz isso. O SEBRAE apoia esse evento junto com a
ACIC (Associagdo Comercial de Caruaru), as associagdes, as taxas que as
empresas pagam para estar no evento. O SEBRAE entra com cerca de 20 a
30% do custo de cada edigdo. Ndo é muito, mas ja é alguma coisa. Entdo,
essa ¢ a rodada de negocios, que na ultima edi¢do faturou mais de 16
milhdes. Entdo, a rodada e o work show, que é o primeiro que falei, sdo
exemplos de ampliagdo da comercializacdo. Entdo se vocé analisar, a gente
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trabalha em quatro vetores das empresas: setor de criagdo, setor de produgao,
de administracdo e comercializacdo. Entdo a gente trabalha nestes quatro
vetores dentro da empresa. Entdo, o que vocé pensar assim, no setor de
criagdo o que ¢ que vocés fazem? Consultoria, palestra. No setor de
producao? Mais palestra, consultoria, treinamento, por ai vai. Representante
da ASCAP).

A ASCAP, como toda associacdo comercial, busca também melhorias para os seus
associados, bem como para as confec¢des de sua cidade. Ela, junto com o SEBRAE, promove
palestras de moda e palestras para area financeira, onde o intuito ¢ ajudar o empresario a
adquirir linha de créditos. Apoia, também, juntamente com o0 SEBRAE, as rodadas de negdcio

e missoes para outros mercados consumidores, entre outras atividades, como ja mencionado:

“A ASCAP sempre tem fomentado varios projetos, como palestras, cursos
de formacgdo ao empresario e ao colaborador. Fomenta também palestras na
area financeira, com bancos que nos procuram para mostrar a linha de
créditos. A gente também tem uma parceria com a GFEB, que ¢ uma agéncia
de fomento através do qual os pequenos empresarios podem conseguir
pequenas quantias (empréstimos). Nds temos o aluguel de salas... A gente
tem também essa fomentagdo de trazer o empresario para conhecer outros
polos de confeccao, sdo as missdes que a gente faz. A gente faz também com
que o empresario possa participar das rodadas de negocios. Aqui existe o
“Moda Santa Cruz”, que a gente tem feito ai... vamos para a terceira edigdo.
E isso tudo, a gente cria, tem todo ano. A gente sempre faz o guia de
compras da Moda Pernambucana, onde tudo ¢ feito pela ASCAP, onde o
pequeno, que ndo pode fazer um catalogo, pode entrar em consorcio e estar
ali naquela revista participando e mostrando seus produtos naquele
catalogo”( Representante da ASCAP).

A maioria das atividades relacionadas ao polo sdo parte integrante das acdes do
SEBRAE. Ele ¢ o principal articulador de atividades de desenvolvimento das organizagdes da
regido, tais como a rodada de negocios, o caderno de tendéncias do SENAI, viagens com os
empresarios do polo para articulacio de novos mercados, cursos e palestras. Sua atuacdo
também se da por consultorias e cursos, principalmente na area de gestdo financeira,
planejamento de marketing, entre outros.

A consultoria tecnoldgica fica sob a responsabilidade do SENAI, ja que consta de
atividades relacionadas a linha de producdo, como desenvolvimento de colecdes,

planejamento de produgao, consultorias em modelagens e CAD, entre outros.

3.4.3 Atividades realizadas em parcerias e formas de financiamento.
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As parcerias que acontecem no polo visam o desenvolvimento e fortalecimento da
industria da moda na regido. Assim, entidades como o SEBRAE, o SENAI e as associacdes
comercias das cidades, entre elas a ASCAP, efetuam trabalhos em conjunto. Ambos os
entrevistados, SENAI e ASCAP, confirmam que o maior parceiro e financiador do
desenvolvimento das empresas do polo ¢ o SEBRAE, tal como registrado na fala do

representante do SENAI abaixo transcrito:

“o principal parceiro hoje é o SEBRAE. E o SEBRAE até pelo que lhe falei.
Nao sei ha quantos anos tem desenvolvido consultorias com base no
SEBRAE TEC, que ¢ uma linha de financiamento altamente atrativa para o
empresario. Hoje o SEBRAE est4 pagando 80% da consultoria e a empresa
paga 20% de valor. Porém, em algumas situagdes, como a gente tem outras
cidades integrantes do polo, Toritama, Riacho das Almas, eu consigo ainda
fazer uma parceria com a prefeitura local. A prefeitura também subsidia o
programa. Ou seja, dentro do SEBRAE TEC, o SEBRAE financia 80%, a
prefeitura 10% e o empresario mais 10%. Porque a gente sabe das
caracteristicas das empresas, que sdo muito pequenas ¢ a caréncia da
formalidade ¢ grande. Hoje em dia, devido a essa forca do SENAI e do
SEBRAE ¢ que as empresas estdo realmente se profissionalizando e
buscando mais competitivas. Mas para isso tem que ter o primeiro passo”
(Representante do SENAI).

A ASCAP também cita como parceiros o proprio SENAIL como também o SENAC,
SEBRAE, SESI, FIEPE, CDL. Existe ainda, dentro da propria ASCAP, o SERT SINE, um
escritorio de certificagdo digital. Os esforcos de todas essas organizagdes convergem para o
aperfeicoamento das empresas da regido.

O SEBRAE, por sua vez, conta também (além das institui¢des ja citadas como
seus parceiros), com a parceria de outras institui¢des pertencentes ao sistema “S”, como o

proprio SENAC:

“Os principais parceiros do SEBRAE sdo o SENAIL, o SENAC. Aqui na
nossa regido, além das associagdes comerciais, cada um tem seu papel. Os
parceiros como o0 SEBRAE, SENAC e o SENAI, sdo parceiros técnicos, sdo
aqueles que a gente contrata. Vai 14 e faz seu papel de prospecc¢ao, e retifica
as empresas e, digamos assim, que seria quase o brago quase que comercial e
tecnologico do projeto de confecgdes. Porque, eles vao 14 atras da empresa
ofertar as consultorias e realizar essas consultorias” (Representante do
SEBRAE).

O trabalho conjunto das instituicdes para dar suporte as confecgdes do Agreste vem
sendo desenvolvido desde meados dos anos 2000, com projetos alavancados pelo

SINDIVEST - Sindicato das Industrias do Vestudrio de Pernambuco - e pelo SEBRAE
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Nacional, como relatado pelo representante do SENALI:

“quando eu estava no SINDIVEST, nessa época foi criado um programa para
o polo de confecgdo do agreste chamado Projeto de Desenvolvimento do
Polo de Confecgdo do Agreste... foi criado em 2000. Na verdade foi uma
articulacdo do SINDIVEST através do SEBRAE Nacional, entdo, que
conseguiu esse projeto. Foi o SEBRAE, logico, que ficou capitaneando o
projeto. Ent3o, ficou um projeto macro para desenvolver o polo de
confecgoes, onde o SENAI ¢ um dos signatarios do projeto. Tem varias
entidades, tem associacdes comerciais, tem FIEPE, tem a camara da moda,
agora, tem Federagdo das Industrias, SINDIVEST, e outras institui¢des. Isso
veio dar mais subsidio e suporte as empresas do Agreste. Esse projeto veio a
dar uma forca muito grande, porque foi organizado conjuntamente, foram
formadas liderangas, governangas do polo através dos empresarios. Esse
projeto tinha uma fun¢do de unir as governangas ¢ as entidades representadas
pelo SINDIVEST. E para isso, na época também, o SENAI também entrou
com um aporte muito grande de recursos visando o polo de confec¢do do
Agreste. A ampliacdo dessa unidade aqui do SENALI, ela foi praticamente
duplicada em 2005. Onde existia um bloco, foram construidos mais dois
prédios... para o setor de confeccdes. Foi um investimento grande e,
praticamente, no outro ano. Em seguida, o SENAI, por solicitagdo dos
empresarios de Santa Cruz do Capibaribe, criou em Santa Cruz do
Capibaribe uma escola exclusiva para o setor de confeccdes. Entdo, veja,
foram grandes investimentos do SENAI para dar suporte ao crescimento do
polo de confecgdes do agreste. Entdo, o SENAIL, como uma entidade de
capacitacdo profissional e de prestacdo de servigo técnico e tecnologico tem
dado seu apoio fortemente ao desenvolvimento do polo” (Representante do
SENAI).

Em sintese, o trabalho desenvolvido no polo para o crescimento da regido passa
satisfatoriamente pelas atividades realizadas em parcerias entres as varias entidades presentes
no polo, passando pelo sistema “S”, Governo do Estado de Pernambuco, sindicatos,
prefeituras e associacdes. Contudo, o maior financiador economico ¢ o SEBRAE. Todas as
atividades relacionadas a rodada de negocios, palestras e as viagens para captacdo de novos
mercados tem o aporte de recursos financiados pelo SEBRAE. E ainda, 80% dos custos
relacionados as consultorias técnicas no setor de criacdo e produgdo desenvolvidas pelo
SENALI sao financiados pelo SEBRAE, que na verdade ¢ o contratante do SENAI através do
projeto SEBRAE TEC.

3.4.4. Critérios de selecao das empresas que recebem a atuagdo das entidades.

As empresas que passam a receber as acdes das instituigdes ndo sdo definidas por um
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critério aberto de selegdo prévia, por exemplo, por editais. Essas, em busca de crescimento,
entram em contato com o SEBRAE individualmente, e esse as encaminha para diferentes

entidades. Cada a¢ao do SEBRAE tem o seu parceiro definido.

“no caso da consultoria SEBRAE TEC, o SENAI ¢ que faz esse papel de
agente de mercado. Mas depende muito da ac@o. Se a acdo for uma rodada
de negocios, o parceiro executor da Rodada de Negdcios, que nesse caso ¢
associagao comercial, ¢ quem lidera isso. Se for uma palestra que a gente for
promover em Santa Cruz do Capibaribe, entdo, o parceiro, que ¢ a ASCAP, ¢
quem faz essa divulgacdo e a arregimentacdo das empresas. Depende muito
do tipo da agdo, se for uma agio de consultoria do SEBRAE Mais*!, que é
um projeto desenvolvido pelo SEBRAE, ¢ feito por ndés mesmos. Varia
muito de acdo para agdo. Depende do que estd sendo levado em
consideragdo” (Representante do SEBRAE).

Tais parcerias funcionam aparentemente bem, porque cada uma das entidades
desenvolve o seu trabalho apenas dentro de area de atuagdo, teoricamente sem invadir a area

do outro, como registrado na fala do representante do SEBRAE, abaixo transcrito:

“cada um usa a sua expertise. Por exemplo, o SEBRAE tem o SENAI, que
tem a expertise técnica, de chido de fabrica, de processo de criacdo de
colecdo; as questdes gerenciais sdo expertise do SEBRAE; as gestdes de
articulagdo sdo dos parceiros, FIEPE, associagcdes comerciais. Enfim, cada
um tem o seu papel, entende? Ora o SEBRAE apoia uma associagdo, ora a
federacdo, depende da acdo que pode ser feita. E ai, como SEBRAE tem o
projeto, identifica que agdo vai ser executada com um parceiro como a
FIEPE*, como a ASCAP, como a ACIT® de Toritama, como a propria
associacdo de Surubim. Se ele quer fazer uma palestra, o que for, ai a gente
entra operando. Qual o papel? A gente apoia financeiramente na estrutura, na
construgdo daquele evento, e o papel do parceiro executor € arregimento das
empresas” (Representante do SEBRAE).

As empresas também entram em contato diretamente com essas instituicdes através
dos agentes de mercado, do SENAI ou do SENAC. Os agentes de mercado sdao profissionais
responsaveis pela captacdo de novos clientes, para consultoria e para cursos de aprendizagem,

qualificagdo e formacao continuada®. Essas agdes podem ser comercializadas tanto para

1 O SEBRAE Mais ¢ um programa que visa implantar modelos avangados de gestio empresarial, ampliar rede de contatos,
implantar estratégias para estimular a inovagdo das empresas, analisar os aspectos fundamentais da gestdo financeira e
melhorar o processo de tomada de decisdes gerenciais. O programa ¢ composto por conjunto de solugdes que sdo aplicadas
conforme as necessidades da empresa. O programa retne diversas modalidades — consultoria individualizada por empresa,
workshops, capacitagdo, palestras e encontros. Fonte: https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae

%2 Federagdo das Indistrias de Pernambuco.

%8 Associagio Comercial de Toritama.

% Aprendizagem - E a formagdo técnico-profissional compativel com o desenvolvimento fisico, moral, psicolégico e social
do jovem, de 14 a 24 anos de idade, caracterizada por atividades tedricas e praticas, metodicamente organizadas em tarefas de
complexidade progressiva, conforme perfil profissional definido. Qualificagdo - E o processo ou resultado de formagio e
desenvolvimento de competéncias de um determinado perfil profissional definido no mercado de trabalho. Formagao


http://www.pe.senai.br/cursos/?areas=1&filtros=nivel
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prefeituras quanto para empresas. O trabalho dos agentes de mercado difere do trabalho do
consultor, pois estes ultimos ficam encarregados de desenvolver atividades dentro das

empresas, ou ministrando os cursos, entre outras possibilidades.

“E o SENAI ¢ o SENAC que fazem, até porque o SEBRAE nio tem uma
equipe de agentes de mercado como o SENAI tem. Na grade do SENAI
existe uma funcdo que se chama agentes de mercado. Nos ndo temos. Entdo
a gente usa a parceira do SENAIL Eu vou dar um exemplo: a gente tem uma
empresa que na conversa que a gente tem com ela a gente identifica que ela
esteja precisando fazer uma consultoria de processo produtivo de chio de
fabrica, lay out, de organiza¢do da producdo. Ai a gente liga pra o SENAI
daqui: a empresa tal precisa de uma consultoria: vai 1a e fecha com ela! Ai
ele vai 1a, fecha com essa empresa, a gente negocia antes com o SENAI
quais serdo os custos, de quanto seria a consultoria, de quantos horas vai
precisar para a consultoria. Por que? Porque ele fecha a consultoria
financeira e depois realiza a consultoria com os técnicos do SENAI Por
exemplo: ele vai 14 e identifica se a mesa de corte ¢ adequada, se o tamanho
esta certo, se a forma como ele estd cortando o tecido esta de acordo com os
procedimentos que facilitem o rendimento do produto. Como ¢ que ele faz o
controle da distribuicdo das pecas entre as costureiras? Como € que ele
controla a producao de cada costureira? Como ¢ que implanta este processo?
Como ¢ que controla este processo? Como é que apura? Como ¢ que chega
nisso tudo? Tudo isso € um trabalho que ¢ feito pelo SENAI” (Representante
do SEBRAE).

E nessa etapa da consultoria que também entra o designer de moda, como apresentado

pelo representante do SEBRAE:

“quando se percebe que o produto dele ndo esta adequado... ¢ ai a gente liga
para o SENALI, fala com a designer, e diz: a empresa tal esta precisando fazer
um trabalho de criagdo. Ai ela vai la e monta uma consultoria em
desenvolvimento de produto. Ai vé design, o que estd na moda, quais sdo os
desfiles, as tendéncias, o que vai ser colocado no produto, monta, faz um
croqui de algumas pegas, apresenta para a empresa, a empresa, aprova, ndo
aprova; volta, faz outra(...) O que a gente precisa atender nas empresas. Elas
ndo sdo ativas ou digamos assim, proativas. Entdo elas vao buscar o
SEBRAE ¢ o SENAI. A gente tem que ir 1a e ofertar. E ai tem algumas
estratégias: tenta as empresas que estdo participando da rodada de negocios,
tem as empresas que participaram de uma palestra. Sempre tem uma
engenhariazinha assim que a gente vai fazendo” (Representante do
SEBRAE).

A grande maioria das empresas ndo sabe onde estdo localizadas as suas deficiéncias no
todo. Por isso se faz necesséria a presenca dos consultores, que identificam as possibilidades

de melhorias no processo. “[...] Muitas vezes é o proprio SENAI que identifica’( Representante

continuada - E a educagdo profissional destinada a qualificar jovens e adultos, independentemente de escolaridade prévia e de
regulamentagdo curricular, podendo ser oferecida, segundo itinerarios formativos, de forma livre, em funcéo das necessidades
da industria e da sociedade. Fonte: http://www.pe.senai.br/
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do SEBRAE).

A maioria das empresas sdo sensibilizadas para as necessidades das consultorias em
palestras ou através das intervengdes dos agentes de mercado as empresas, agdes cuja
realizagdo demanda conhecimento sistematico do contexto em questdo, como descrito na fala

do representante do SENAL

“palestras, as vezes, nem sempre surtem o efeito esperado. Até pela propria
caracteristica do empresario. E se vocé fizer no dia errado, é pior ainda. Os
dias errados sdo os primeiros dias da semana, segunda, ter¢a e quarta,
quando tem feira nos trés municipios. Entdo, vocé praticamente nao vai
encontrar os empresarios. E hoje em dia até podendo ser atendidos com um
evento de presenca boa, pra gente poder realmente atrair esse pessoal, ¢ a
gente consegue. Agora, também, fora isso, o principal artificio para se trazer
as empresas, ¢ agendado ou a gente indo 14 visitar. E leva-se todo o projeto e
mostra-se para eles (empresarios) o que as empresas vao conseguir através
do projeto” (Representante do SENAI).

Infelizmente, o universo de empresas associadas a ASCAP em Santa Cruz do
Capibaribe ¢ substancialmente pequeno, quando comparado com o numero médio de 7.169
unidades produtivas encontradas na cidade (segundo dados do Estudo Econdmico do APL de
Confec¢des promovido pelo SEBRAE/PE). Hoje a ASCAP possui 190 associados, nimero
que ja chegou aos 220, segundo informag¢do do representante dessa associagdo. “[...] Alguns
sairam do segmento de confec¢do. Mas mesmo assim ndo justifica muito... mas tem periodos
que tem essa parte de baixa. Entdo, estamos com 190 associados’( Representante da ASCAP,

citando dados do ano de 2013).

Mesmo nao passando por um critério de sele¢do prévio, as empresas, a partir das suas
necessidades, vao ter atendimentos diferenciados. Cada atividade conta com uma entidade
responsavel para o seu desenvolvimento naquela area, e as empresas acabam sendo indicadas
para entidade x ou y (SENAI ou SEBRAE), através das proprias entidades interessadas em
prestar o servico de consultoria. Um papel importante na prospeccao e alinhamento dessas
probleméticas ¢ o desempenhado pelos agentes de mercado do SENAI e do SENAC. Trata-se
de uma fun¢do encontrada apenas nessas duas entidades, que visa aumentar o leque de
empresas que recebam as consultorias. O SEBRAE, quando recebe uma solicitacdo de
intervencdo por parte de uma confecgdo, direciona-a aos seus agentes de mercado, que a
encaminha a consultores para que sejam feitas as devidas avaliagdes das necessidades dessa
confeccdo e, por conseguinte, para que a empresa possa receber as consultorias. Pode-se

concluir que o atendimento, quando realizado, resulta bastante positivo. Entretanto, ndo ha
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garantia de atendimento a todas as empresas de confeccdo, uma vez que algumas ndo
apresentam perfil considerado satisfatorio; e outras nem chegam a se informar sobre a

possibilidade desses atendimentos.

3.4.5 Metas das entidades quanto ao desenvolvimento da regido.

As trés entidades estudadas possuem metas distintas, mas que se interligam para o
crescimento do polo, segundo informagdes e reflexdes prestadas pelos entrevistados. O
SEBRAE visa “[...] desenvolver as empresas e melhorar a qualidade dos produtos, e
evidentemente mostrar o que nos temos no polo produtor de moda” (Representante do
SEBRAE). O SENAI, por sua vez, tem como meta para o crescimento da regido a
consolida¢do do proprio SENAI na formagao da “[...] mdo de obra qualificada para o Agreste
e como prestador de servigo e, principalmente, ter condicoes, enquanto entidade de fomento,

para isso” (Representante do SENAI). J4 a ASCAP, segundo seu informante, almeja:

“mudar a mentalidade das pessoas que comegaram aqui (Santa Cruz do
Capibaribe) de uma forma muito amadora, e profissionalizar essas pessoas
para enfrentar o ramo de confeccdo em todo o pais e no mundo. Esse ¢ um
dos grandes objetivos da ASCAP. E tentar profissionalizar realmente os
empresarios e também os colaboradores das empresas” (Representante da
ASCAP).

Quanto as estimativas em relacdo ao crescimento do polo para os proéximos anos, as
trés instituicdes observaram topicos diferentes e importantes. O SEBRAE se refere ao
crescimento do consumo de moda, pois, “[...] ainda tem muito consumo para ser atendido.
Ainda existe mercado comprador favordavel no Brasil” (Representante do SEBRAE).
Contudo, observa-se também, a partir das reflexdes dos entrevistados, que o consumo de
moda ¢ muito sensivel as oscilagcdes do contexto econdmico, sendo um dos primeiros a ser

comprometido durante as crises, como destacado pelo representante do SEBRAE:

“se 0 nosso presidente da republica ou ministério da fazenda tomarem uma
decisdo qualquer, o consumidor da regido €... moda ¢ um dos primeiros que
deixam de ser comprados. Vocé compra alimentos, vocé se alimenta. Mas
moda? Em vez de vocé comprar uma calga por més, vocé compra uma calga
a cada trés, quatro meses. (...) Eu diria que o mercado comprador de moda
ainda ¢ favoravel; portanto, ainda tem espago para crescimento. Mas existem
variaveis externas dificeis de vocé prever”( Representante do SEBRAE).
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O SENAI, tal como o SEBRAE, veem nos investimentos publicos aprovados em
outros setores, complementares ou ndo a cadeia produtiva da confec¢do, um dos fatores que
contribuiriam para o desenvolvimento do Polo do Agreste, como relatado na fala do

representante do SENALI:

“Nos temos uma visdo de que o polo, ele estd se consolidando cada vez
mais. Nos temos uma visdo a respeito de SUAPE, com a questdo do polo
petroquimico, que ai vocé tem que dar crédito ao polo de confecgdes com
exatamente o poliéster, com a fabricacdo de fios” (Representante do
SENAI).

As questdes como os problemas relacionados ao clima e a regido foram citadas pelos
entrevistados com aspectos que ainda necessitam de muitos investimentos por parte das

governangas; mas ainda assim, o crescimento do polo ¢ pensado positivamente:

“vemos o desenvolvimento do polo de confecgdes com muitos bons olhos,
apesar de que a gente estd numa regido de semidrido e tem varias
necessidades, no caso da 4gua, no caso da propria energia que vem
faltando... mas a ASCAP vé com muitos bons olhos € vé muito crescimento,
porque muitas pessoas que eram funcionarias das empresas hoje estdo
deixando as empresas e montando seu proprio negocio. Entdo a gente vé que
estd havendo uma grande expansdo na parte produtiva de confec¢io aqui na
regiao” (Representante da ASCAP).

Esses representantes mencionam também a necessidade de crescimento a
investimentos oriundos das entidades governamentais. Em suas perspectivas, os papeis do
SEBRAE, SENAI e ASCAP estdo sendo desempenhados com sucesso. Entretanto, segundo os
discursos desses entrevistados, ha caréncia de apoio governamental adequado. Medidas como
melhoria das estradas e fornecimento de energia mais estdvel poderiam alavancar, de forma

mais efetiva, o desenvolvimento da regido.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ao longo desta dissertagao foi possivel fazer observacdes relevantes sobre a relagdao entre
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designers de moda e a industria do vestudrio no contexto do Polo de Confecciao do Agreste de
Pernambuco. As confeccdes do vestudrio do polo sdo de extrema importancia econdmica para
regido por proporcionar uma saida para a populacao em relagdo ao trabalho e as adversidades
ocasionadas pelo clima extremamente seco e falta de dgua, que dificultam a agricultura ¢ a
pecudria local.

Grande parte das confecgdes que se observam hoje, surgiram de iniciativas por parte de
trabalhadores das empresas mais pioneiras nos ditos “fundos de quintal”. Sao confecgdes que
se iniciaram sem nenhum aporte organizacional administrativo e confeccionando produtos de
baixa qualidade. O nivel de conhecimento técnico dos gestores influencia diretamente no
tempo de crescimento das confecgdes perante o mercado. Dentre as trés empresas que
constituem a amostra pesquisada, as que comecaram em “fundo de quintal”, j4 existem ha
pelo menos 20 anos, contra os 9 anos de existéncia da que foi criada com o aporte do
SEBRAE; sendo que esta ultima ja esta no mesmo nivel de desenvolvimento que as outras
duas. Esse resultado, a nosso ver, ¢ fruto da utilizagao de ferramentas de gestdo e de design de
moda.

O uso das ferramentas de design de moda aqui relacionadas estd na origem da aceitacdo,
por parte dos empresarios, da ideia de trabalhar com desenvolvimento das cole¢des para suas
confecgdes. Por sua vez, a introdugcdo mesma do profissional de design nas citadas empresas
jé constitui um fruto da a¢ao das agéncias de fomento, especificamente SENAI ¢ SEBRAE.

Entretanto, através dos registros das citadas entidades de fomento e de relatdrios e outros
documentos governamentais e dessas mesmas entidades, constata-se que ainda sdo poucas as
empresas do Polo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco que se sensibilizaram ou que
puderam arcar com as propostas de colaboragdo dessas agéncias, para entdo efetivamente
usufruirem do trabalho dos designers.

Para essa minoria de empresas que contam com profissionais de design de moda
produzindo suas colegdes, existem dois tipos de parcerias propostas pelas agéncias de
fomento. A primeira consiste em um formato no qual o profissional de moda cria as colecdes;
contudo, ndo sdo esses que determinam quais as pegas que serdo produzidas, prerrogativa dos
proprietarios das confec¢des; que algumas vezes decidem ao sabor de seus proprios
conhecimentos, sem um dialogo efetivo com os profissionais colaboradores.

A segunda modalidade consiste na parceria estabelecida entre empresarios de confeccao e
designers de moda para uma producdo em conjunto, ficando a cargo do profissional de moda
a criagdo dos produtos, em consondncia com o publico alvo daquela marca; e ao empresario, a

confeccdo e adequacdo a linha de producdo. Através da pesquisa, observamos que aquelas
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empresas que trabalham em parcerias, ou seja, as que ja transpuseram a etapa de adequagdo
das atividades por fun¢do, entram em um estagio de busca por novos mercados consumidores,
novas formas de comercializacao e investimentos, o que ja constitui um fruto positivo de seu
investimento em design de moda.

Através das entrevistas, constatamos também que a falta de mao de obra disposta e
qualificada para a producdo propriamente dita, sobretudo de costureiras, resulta em um
problema extremamente grave para o desenvolvimento da industria da moda no polo. Além da
falta de formacao especifica para diversas func¢des de execucdo, somada ao fato de que
existem muitas unidades produtivas na regido que ndo se comprometem com a qualidade do
produto, a mao de obra acaba por absorver a cultura do fazer de ma qualidade. Se as empresas
exigem pegas bem acabadas, o funciondrio prefere sair e trabalhar em outra empresa que nao
o exija tanto. Esse fato pode ser considerado como um dos resultados negativos da relativa
concorréncia que se estabelece entre as empresas do APL (o Pélo de Confecgdes do Agreste
de Pernambuco), que ndo se aplica aos mercados em si, mas aos recursos de produgdo, no
caso especifico, o de mao de obra.

Outro fator que dificulta a producao de produtos com apelo fashion e de maior qualidade ¢
a venda focada nas feiras da Sulanca. Nesses locais se oferece produtos, em sua maioria, de
ma qualidade, que possuem baixo valor agregado, gerando para a confecgdo um lucro
decorrente apenas do volume de pegas comercializadas. Nesse contexto, a feira ¢ quem regula
o grande comércio na regido.

Ao mesmo tempo em que o mercado — aqui entendido no sentido amplo da demanda das
capitais do pais, ao nivel nacional ou ao nivel internacional — exige, a cada dia, cada vez mais
em relacdo a qualidade das pegas, exigindo que essas se apresentem com caracteristicas de
produtos de moda, a feira ja comega produzindo com padrdo de uma temporada atras. A partir
do momento que se copia o que o banco vizinho estd comercializando na feira desta semana,
na proxima feira o empresario que o copiou estard comercializando um produto defasado. Do
mesmo modo, se a confeccdo ¢ de grande porte € os empresdrios € seus técnicos tém
condi¢des de viajar para outro mercado, como o da regido do Bras em Sdo Paulo, objetivando
ampliar as opgdes de coOpia, a problematica da copia persiste. A mudanga nessa postura ¢
dificultada justamente pela falta de conhecimento por parte da grande maioria dos
empresarios de confecgdes do vestudrio em relagdo a ideia de confeccdo de pecas com foco
em moda e no publico alvo.

A aceitagdo de produtos de baixa qualidade decorre, em parte, da caracteristica do proprio

mercado, constituido por consumidores que buscam adquirir os produtos sem muitas
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exigéncias em relagdo a qualidade.

Alguns empresarios da regido ja despertaram para este problema e ja comecam a investir
em moda contratando profissionais de design ou buscando entidades de fomento para auxiliar
nessa transicdo. A Rodada de Negodcios, que acontece duas vezes ao ano, tornou-se um
grande auxiliar nessa mudanga de postura. Para entrar na rodada, as confeccdes devem
produzir suas cole¢des pensando em um mercado externo, nacional, fora da feira, que os
obriga a procurar mecanismos que os auxiliem na criagao das colegdes.

E nesse contexto que a presenca dos profissionais de moda passa a ser realidade na linha
de producdo de algumas confecgdes. Alguns desses foram contratados pelas confecgdes
através de indicagdes de outros profissionais de moda que ja realizaram uma trajetoria de
sucesso na regido. Outros, através de projetos financiados por entidades de fomento. Para a
efetivacao desses profissionais, nas duas situagdes, o elemento definidor reside na iniciativa
do empresario em mudar a sua realidade a partir da ado¢do de conhecimentos técnicos e
saberes especificos do ramo da produgdo de vestuario. Entretanto, trata-se ainda de um ramo
de atividades que trabalha na base da informalidade, a partir de conhecimentos quase que
exclusivamente empiricos, com raras excegdes, ¢ baseado na lealdade de informagdes
oriundas do ambiente familiar, no qual se situam a maioria dessas empresas. Nao ha processos
seletivos mais formalmente estruturados para a contratagdo de funcionarios. Nas indicagdes, o
que fica implicito € a confianga que os empresarios depositam na ideia de que o profissional
de moda indicado por relagdes parentais ou de amizade possua experiéncias na area de moda,
ndo s6 na parte de criagdo, mas também em conhecimentos técnicos, como o de modelagem e
de costura, o que nem sempre se evidencia. O conhecimento técnico para trabalhar no polo se
faz necessario seja para os profissionais que tenham ou para os que nao tenham graduagdo em
moda. Entretanto, ndo ha consciéncia mais efetiva dos empresarios sobre o que seriam essas
as competéncias necessarias.

No contexto pesquisado, o grande motivador e financiador das mudangas no plano
administrativo e mesmo no plano técnico da producao ¢ o SEBRAE, pois o mesmo participa
de (e financia em grande parte) projetos como a rodada de negodcios, o caderno de tendéncias
do SENALI, a realizagdo de palestras, cursos e viagens para atra¢do de novos consumidores, a
contratagdo do SENAI através dos seus nucleos de design de moda pelo SEBRAE TEC, entre
outras atividades. O SEBRAE trabalha em parceria com as mais variadas entidades, entre elas
as diversas instancias do sistema “S”, como o SENAI e SENAC, com as associacdes
comerciais, como a ASCAP e ACIC, FIEPE, entre outras. Cada entidade trabalha

especificamente em uma area objetivando desenvolver as empresas da regido de forma mais
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ampla; ou seja, atuam em varias direcdes, da gestdo de negdcios até a organizagdo da linha de

produgao.

Finalmente, objetivando o desenvolvimento, a melhoria do desempenho das empresas e a

promocao da qualidade da producdo de vestudrio do Polo de Confeccoes do Agreste de

Pernambuco, fazemos agora algumas recomendagdes. Sao elas:

Sobre a participacdo das empresas de vestuario na formagdo dos profissionais
de design de moda: ¢ de grande importancia que os empresarios oportunizem a
abertura dessas confecgdes aos estudantes dos cursos de moda, para que esses
possam viver a realidade de uma confec¢do in loco e posteriormente retornar
esse beneficio as proprias empresas do contexto, a partir de uma melhor
formagdo. Essa abertura podera ser objeto de esforgos das proprias entidades

de fomento junto as empresas, visando sua sensibilizagdo para o tema;

A glamourizacdo da profissdo se torna um empecilho na constru¢do da relagao
entre designers de moda e a confec¢des do vestudrio. A realidade de “chao de
fabrica” em nada se assemelha com o “universo encantador da moda”
propagado pelos meios de comunicacdo através dos desfiles e revistas
especializadas, e pelo estudo descontextualizado das trajetdrias de personagens
internacionais emblematicos na historia da moda. Dispondo de formacao mais
ampla que esse tipo de conhecimento, o que, todavia, também ¢ relevante na
formacao desses agentes de mudanga (designers de moda), os profissionais de
moda poderdo, ndo apenas desenhar moda, mas sim propor novas solugdes
para as dificuldades que forem surgindo no processo de desenvolvimento das
colecdes. Para isso, faz-se essencial conhecer desde os aspectos técnicos da
confeccdo de vestuario (modelagem, corte, costura, estamparia e outras
diversas etapas e aspectos especificos do processo), como também conhecer a
realidade socio produtiva do contexto, com seus atores sociais (empresarios,
operarios, facg¢des, espacos produtivos familiares, as plantas de produgdo ja
existentes, entre outros aspectos);

As atividades realizadas em parceria entre os designers de moda e os
empresarios de confec¢do do vestudrio sdo mais proveitosas quando cada uma
das partes compreende de forma bem delimitada quais sdo as suas

contribui¢des para o desenvolvimento das colegdes e, por conseguinte, para o
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crescimento da confec¢do; nesse caso, a recomendacgdo para as entidades seria
de refor¢ar em suas consultorias e cursos ofertados a importancia de cada um
dos diferentes papéis e da acdo colaborativa e respeitosa entre as diversas

competéncias;

e Parece também importante um maior investimento em projetos de divulgagao
da produgdo e facilitagdo de escoamento da producao local, tal como a Rodada
de Negocios (ou mesmo a criagdo de outras estratégias com objetivos
semelhantes), j& que os mesmo impulsionam, na pratica, a cultura do
desenvolvimento de cole¢do por temporadas. E importante se pensar em como
expandir esse beneficio para um nimero maior de empresas da regido,
diminuindo a produgdo de pegas copiadas e de baixa qualidade. Igualmente, ¢é
fundamental trabalhar a estrutura produtiva e a imagem das empresas visando a

promogéo de suas marcas,;

¢ O investimento na capacita¢cdo da mao de obra técnico produtiva na regido, do
nivel médio e até do nivel basico, também se revelou como demanda, ou como

acdo bastante necessaria;

e As falas dos entrevistados ainda apontaram como investimento necessario o
apoio governamental efetivo na melhoria da infraestrutura que d4 suporte ao
desenvolvimento da regido, tal como a melhoria das estradas, financiamento
aos produtores, ampliagdo e regularidade no fornecimento de energia e 4gua e

redugdo de impostos.

Para finalizar, os dados levantados e as reflexdes da pesquisa desenvolvida sugerem
que, entre tantos desafios que se apresentam as produgdes estudadas, o desafio central refere-
se a necessidade de retirar dos seus produtos o estigma de cdpia e de produtos de baixa
qualidade, para que possam postular uma posi¢cdo mais competitiva em termos de moda (e
ndo apenas por pregos), o que se relaciona a possibilidade das empresas de ofertarem produtos
planejados segundo metodologias de moda, com materiais adequados, de melhor modelagem,
melhor acabamento, inovadores e em sintonia com as tendéncias da industria internacional da

moda; enfim, produtos com design de moda.
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APENDICE

ROTEIROS DE ENTREVISTAS

ENTREVISTA AOS EMPRESARIOS:

1. Como surgiu sua empresa?

2. Quem desenvolve seus produtos?

3. Como ¢ planejado o seu produto?

4. Quem ¢ o responsavel pela execugao do seu produto?

5. Quais sdo as etapas de produgao do seu produto até o consumidor?

6. Se eles (os responsaveis pela execugdo?) conhecem a profissdo de designer de
moda/estilista?

7. O que se entende por design de moda?

8. Qual a meta de crescimento da sua empresa?

9. O que se faz para alcangar a meta?

ENTREVISTAS AOS PROFISSIONAIS QUE EXERCEM TAREFAS
RELATIVAS AO DESIGN:

1.

Qual a sua formagao?

2.

(Se a formagao for em produto) O que fez para adquirir as competéncias para

desenvolver as atividades de designer de moda?

Quanto tempo trabalho na area de moda?

Vocé faz algum tipo de atualizagdo? Quais tipos?

Em quais segmentos de moda ja trabalhou?

Quando e como comegou a trabalhar no polo?

Em quantas empresas trabalha ultimamente?

O N o o M W

Qual a sua metodologia de trabalho?

(observar se o entrevistado detalhou a sua visualizagdo sobre essas etapas)

9.

O seu trabalho ¢ desenvolvido da mesma forma em todas as empresas?

10. Descreva a forma que trabalha em cada empresa?

11. Vocé conhece a forma com se trabalha em outros polos de moda?

12. Vocé se interessa em participar de programas de capacitagdo e em fazer visitas
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técnicas?

ENTREVISTA AOS REPRESENTANTES DAS ENTIDADES DE
FOMENTO:

1.

Em quais areas atua no polo? -

Quais os projetos desenvolvidos para o polo da moda?

Quem sao seus parceiros € como se da esta parceria?

O que eles (seus parceiros) entendem da profissao de designer de moda?

E para eles qual a importancia deste profissional para o polo?

Como eles projetam o crescimento do polo para os proximos anos?

2
3
4.
5
6
7

Em sua opinido, como essas parcerias contribuem para o desenvolvimento
do Polo? Ou Qual a real contribuigao dessas parcerias para as atividades do

Polo?
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