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RESUMO

Este estudo aborda a criacdo e desenvolvimento de acessorios de moda a partir da
metodologia de projeto de design. Partindo dos conceitos da Industria Criativa, no qual a
moda é considerada uma criagdo funcional, utilizando a criatividade como principal capital
intelectual aliada aos métodos projetuais para industrializacdo de bens e servicos, surge o
seguinte problema de pesquisa: Quais orientacfes metodoldgicas podem ser mais eficientes
para a criacdo e desenvolvimento de acessorios de moda, capazes de se adaptar ao cenario
atual de comércio rapido? Assim, esta pesquisa tem como objetivo ampliar o conhecimento
sobre 0s processos de criagdo e desenvolvimento de acessorios de moda e expandi-los no
ambito académico. O estudo foi desenvolvido a partir da revisdo teorica sobre as tematicas em
questdo e da pesquisa de campo com empresas que trabalham com bolsas e cal¢ados no Rio
Grande do Sul. A estratégia utilizada para obtencdo dos dados empiricos foi a entrevista
semiestruturada, realizada com quatro designers que trabalham na érea, identificando
caracteristicas que contribuiram na concepcdo de um modelo adequado ao cenario atual. Os
resultados da pesquisa empirica evidenciaram uma lacuna nos modelos existentes de moda, 0s
quais ndo caracterizam etapas recorrentes na industria e que, no entanto, sao essenciais. Desta
forma, em decorréncia do levantamento tedrico e da contribuicdo do estudo de campo,
construiu-se um modelo hibrido entre teoria e pratica, resultando na proposicao de um método
para criacdo e desenvolvimento de acessorios de moda.

Palavras-chave: Moda. Design. Desenvolvimento de Produto. Criatividade. Acessorios de
Moda.



ABSTRACT

This study embraces the creation and development of fashion accessories from the
design project methodology. Starting from the concepts of the Creative Industry, in which
fashion is considered a functional creation, using creativity combined with design methods for
the industrialization of goods and services. The following research problem is: Which
methodological orientations can be more efficient for the creation and development of fashion
accessories, capable of adapting to the current market situation of fast commerce? This
research goals are to expand knowledge about the processes of creating and developing
fashion accessories and expanding them in the academic field. The study was developed from
the theoretical review on themes in question and field research with companies that work with
bags and shoes in Rio Grande do Sul state, Brazil. The strategy used to obtain the empirical
data was the semi-structured interview, conducted with four designers who work in the area,
identifying characteristics that contributed to the design of a model appropriate to the current
scenario. The results of the empirical research showed a gap in the existing fashion models,
which do not characterize recurring stages in the industry and which, however, are essential.
Thereby, as a result of the theoretical survey and the contribution of the field study, a hybrid
model was constructed between theory and practice, resulting in the proposition of a method
for creating and developing fashion accessories.

Keywords: Fashion. Design. Product development. Creativity. Fashion Accessories.
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1 INTRODUCAO

A partir de demandas econdmicas e sociais, constantes mudangas estédo acontecendo
na forma de criar e produzir artigos de moda. A industria da moda é considerada altamente
competitiva e a exigéncia do mercado por novidades tem levado as empresas de moda a
lancarem cada vez mais colec¢Bes por ano, criando novos produtos dentro de periodos cada vez
menores. Empresas que tinham seus langcamentos pautados pelo calendario sazonal, com uma
colecdo de outono-inverno e outra de primavera-verao, agora competem com as grandes redes
de fast-fashion', como Zara e H&M, que fazem o desenvolvimento de um produto e o
colocam em venda em apenas oito semanas (TREPTOW, 2013).

De acordo com o relatério da Ellen MacArthur Foundation (2017), a industria de
moda tem seu valor estimado em U$1,3 trilhdo e emprega mais de 300 milhdes de pessoas,
sendo que nos ultimos 15 anos a producdo de artigos de moda dobrou, impulsionada pela
crescente populacdo da classe média em todo o mundo e aumento das vendas per capita em
economias consolidadas. O relatério ainda aponta que o ultimo aumento se deve
principalmente ao fendmeno de moda de comércio rapido, com o crescente do numero de
colecbes oferecidas por ano para atender rapidamente as tendéncias de moda
(ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2017).

Este fenbmeno é evidenciado pelo fato de que na Gltima década os maiores varejistas
de moda do mundo foram empresas que trabalham com moda répida, fazendo parte de uma
industria que representa 2% do Produto Interno Bruto (PIB) do mundo
(FASHIONUNITED, 2012). A industria funciona como se o capitalismo tivesse encontrado
no modo operante da moda sua formula perfeita, na qual a mudanca continua e a busca
permanente pelo novo resultam em uma producéo acelerada e um sistema ciclico de consumo
(MIRANDA, 2008). E neste cenério que as empresas de comércio rapido se encontram e por
isso sd0 0 objeto de estudo nesta pesquisa, devido a necessidade de produzir um fluxo maior
de criagéo e desenvolvimento de produtos de moda.

A atracdo pelo novo faz parte da cultura efémera da moda (LIPOVETSKY, 2010), na
gual a busca por novidades é um dos propulsores mais importantes deste setor
(GUIMARAES, 2017). Por consequéncia, na industria de moda, a criagdo de novos produtos

¢ uma constante, exigindo que a criatividade faca parte do trabalho diariamente

! Fast-fashion denomina uma forma de produzir e comercializar produtos de moda e tém como caracteristicas a
criacdo de um grande nimero de pecas altamente diferenciadas, criadas e produzidas em um curto espago de
tempo e com ciclo comercial rapido, em geral, de poucas semanas.
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(SORGER; UDALE, 2009). E neste contexto que o design e, por extensdo, a moda sdo
considerados pertencentes as indudstrias criativas, que utilizam da criatividade e do capital
intelectual como o principal insumo para os ciclos de criacao, producdo e distribuicdo de bens
e servicos (UNCTAD, 2010).

Para a UNCTAD, de acordo com o Relatério da Economia Criativa (2010), a moda é
considerada uma criagdo funcional, na qual a criatividade resulta em uma atividade
econémica que produz bens ou servicos com conteudo criativo, valor cultural e econdmico,
dentro de um propdsito de mercado. O relatorio ainda aponta que a moda é uma das inddstrias
criativas que merece atencdo especial, devido a sua expansdo mundial e ao grande potencial
comercial. Uma vez que as tendéncias globais identificam a industria criativa como um dos
setores que mais cresce no mundo e um dos melhores meios de ampliar a vantagem
competitiva entre empresas e até mesmo entre os paises (BEST, 2012), abordar uma tematica
relacionada a criatividade deve ser considerado relevante neste contexto.

Como parte integrante do setor de moda, os acessorios representam uma fatia
importante do varejo, levando empresas como a Dior a ter mais da metade de sua receita
proveniente de suas colecdes de artefatos (FRINGS, 2012). O termo acessorios de moda
abrange uma variedade de itens que auxiliam na composicao do vestuario, incluindo calgados
e bolsas (SORGER; UDALE, 2009). A popularidade dos acessorios faz com que estes
produtos sigam as mesmas tendéncias de moda e sejam langados com a mesma frequéncia de
uma colecdo de vestuario. Apesar destes artefatos estarem inseridos em um calendario
comercial de moda, o processo produtivo apresenta diferentes caracteristicas, nos quais cada
acessorio tem seus proprios métodos de producdo de acordo com suas funcionalidades e
usabilidade (FRINGS, 2012).

Conforme apontado por Best (2012), o design € o gerenciamento bem sucedido de
processos ligados a criatividade, assim se percebe a importancia de um modelo de projeto
voltado para a atuacdo deste profissional criativo dentro do setor modal. Este estudo justifica-
se na medida em que pesquisar e analisar o design na inddstria de moda amplia e atualiza os
processos metodoldgicos utilizados para criacdo e desenvolvimento de produto, especialmente
por fazer parte dos setores econdémicos vinculados a industria criativa.

O designer, sendo este profissional, utiliza dos métodos projetuais como instrumento
para organizar e direcionar o processo criativo (PIRES, 2008). Uma visdo contemporanea do
processo procura agregar conhecimentos multidisciplinares como forma de motivar um
pensamento pro-produtividade, onde o profissional envolvido deve estar ciente do

posicionamento comercial e das limitacbes da capacidade produtiva da empresa
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(TREPTOW, 2013). Por isso, conforme Rech (2002), produtos desenvolvidos através de uma
metodologia de projetos de design tém melhor desempenho do que aqueles obtidos apenas
pelo conhecimento empirico, principalmente por se tratarem de cole¢cdes de moda, nas quais
existe a necessidade de lancar produtos novos constantemente.

A pesquisa torna-se relevante a academia devido a escassez de publicacBes na area
de metodologias criativas de design de moda focadas em bolsas e calcados. Na pesquisa
realizada na base de dados Scopus em Junho de 2019, foi encontrado apenas um artigo sobre
0 tema. A busca foi realizada combinando os termos “design”, “methodology” ou “method” e
“shoes”. A partir destas buscas, foram encontrados onze artigos com tematicas similares, mas
apenas um relacionado ao tema, como mencionado.

Quanto a busca sobre bolsas na base Scopus, quando combinados 0s termos
“design”, “methodology” ou “method” com a palavra “bags”, foram encontrados apenas dois
resultados com temas similares: um artigo voltado para o desenvolvimento de bolsas infantis
e outro para bolsas escolares. Outras variagdes referentes a bolsas, como “purse” e
“handbags” também foram pesquisadas, mas quando combinadas com as palavras
“methodology” ou “method” nido houve resultado. Quando combinados apenas os termos
“purse” e “handbags” com “design”, foram encontrados cinco artigos com temas similares,
sendo o tema mais recorrente voltado a sustentabilidade. No entanto, ndo foi encontrado
nenhum resultado relacionado a métodos de cria¢do de bolsas nem de acessorios.

Compreendendo que os métodos existentes de criacdo e desenvolvimento de
produtos de moda, em sua maior parte, sdo direcionados para vestuario, esta pesquisa tem
como propdsito ampliar o conhecimento sobre os processos de criacdo e desenvolvimento de
acessorios de moda e expandi-los no ambito académico. Desta forma, adota-se como
problema de pesquisa a seguinte questdo: Quais orientacdes metodoldgicas podem ser mais
eficientes para a criacdo e desenvolvimento de acessorios de moda, capazes de se adaptar ao
cenario atual de comercio rapido? O estudo foi desenvolvido a partir de uma revisdo
bibliografica sobre as tematicas em questdo e uma pesquisa com empresas que trabalham com
bolsas e calcados no Rio Grande do Sul® para entender como este processo acontece
empiricamente.

Neste sentido, o estudo tem como objetivo geral: ampliar o conhecimento sobre 0s

processos de criagdo e desenvolvimento de acessorios de moda e expandi-los no ambito

2 De acordo com o Relatério Setorial da Inddstria do Calgado Brasil da ABICALCADOS (2019) o Estado do Rio
Grande do Sul é considerado o mais importante polo deste setor.
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académico. No intuito de atender o objetivo geral da pesquisa, propde-se 0s seguintes
objetivos especificos:

a) Investigar e descrever os métodos de desenvolvimento de produtos de moda e a
relacdo com a criatividade;

b) Identificar quais sdo as etapas executadas atualmente na criacdo e
desenvolvimento de acessorios de moda nas empresas que trabalham com bolsas e calcados
no Rio Grande do Sul; e

c) Propor um método para criacédo e desenvolvimento de acessorios de moda.

A pesquisa esta organizada por se¢des, na qual o capitulo 1 apresenta a introducdo. O
capitulo 2 destina-se a primeira parte do referencial tedrico que contextualiza a macrotematica
deste estudo e se apresenta o0 que sdo acessorios de moda, delimitando esta pesquisa a bolsas e
calcados, explorando as caracteristicas de cada um destes artefatos. O capitulo 3 destina-se a
segunda parte do referencial tedrico, no qual é apresentado o processo de criacdo e
desenvolvimento de produto, realizando um levantamento dos metodos criativos de design de
moda existentes e adequando-os para acessorios, contemplando bolsas e calgados.
Compreendendo que o método utilizado pelo design tem como objetivo a criacdo de produtos,
é destinado um subcapitulo ao entendimento do que é criatividade e de como ela pode ser
explorada neste processo.

O capitulo 4 expde a metodologia de pesquisa utilizada e apresenta 0s processos
metodoldgicos adotados. Na busca pela solugdo do problema proposto, optou-se pela pesquisa
descritiva com abordagem qualitativa e a estratégia utilizada foi a pesquisa de campo, a fim
de descrever os fatos analisados empiricamente (PRODANOV; FREITAS, 2013). Para
obtenc¢éo dos dados, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com quatro designers que
trabalham na area, identificando caracteristicas que contribuam na concepcdo do modelo de
criacdo e desenvolvimento de produtos direcionado para acessérios de moda.

No capitulo 5, destinou-se a analise de resultados, onde se buscou complementar os
dados coletados na revisao teorica sob a visdo do designer como individuo criativo, entendo
as principais dificuldades de se trabalhar nesta industria. A partir da analise de contetdo e do
entendimento dos conceitos de moda e design, buscando a valorizagdo da criatividade no
projeto de produto aliadas as préaticas vigentes nesta industria, foi possivel dar origem a um
método adequado ao cenario atual. O método desenvolvido para criacdo e desenvolvimento de

acessorios de moda é apresentado no capitulo 6, sendo o resultado final desta pesquisa.



2 MODA

A moda é um fendmeno social condicionado & mudanca ciclica dos costumes e dos
habitos adotados e validados coletivamente (CALANCA, 2008). O termo moda, do latim
modus, em sua definicdo mais ampla significa uma escolha, tendo como base critérios de
preferéncia e gosto no mecanismo de escolhas realizadas. A moda € uma forma de linguagem
que articula o corpo e a roupa, na qual o sujeito utiliza-se do seu corpo como suporte para um
conjunto de trajes, adornos e acessorios para expressar-se socialmente (CASTILHO, 2004).

Por seu objetivo priméario, a moda tende a ser funcional, vestindo e protegendo o ser
humano. No entanto, qual a diferenca entre moda e vestuario? Segundo Matharu (2011), em
termos simples, o vestuario é algo que cobre e protege o corpo, cuja fungdo prevalece sobre a
forma e a estética. J& a moda esta relacionada aos valores sociais e culturais, desempenhando
um papel importante na definicdo de estilo, utilidade e significado de determinado vestuario.
Desta forma, entende-se a relacdo do produto de moda como um bem de consumo simbdlico e
faz-se necessario compreender como a inddstria da moda influencia-se por novas tendéncias
comportamentais e como os profissionais desta area devem atuar neste cenario efémero
(CIDREIRA, 2005).

Conforme descreve Calanca (2008), quando a fixacdo pelo novo representa um valor
e a mutabilidades dos feitios e dos ornamentos ndo constitui mais uma exce¢ao, mas torna-se
uma regra, um habito e uma norma coletiva, entdo se pode falar de moda. A partir deste
conceito, a moda é sempre um fenébmeno de costume, quando a novidade se torna um
principio constante e uma exigéncia cultural, na qual a no¢do de tendéncia esta presente na
cultura contemporanea, indicando o que sera o novo desejavel de amanhd (HALL, 2005).

Tendéncia pode ser denominada, segundo Caldas (2004), como um aspecto que
retrata 0 gosto dominante de um determinado tempo, sendo limitado e sem a pretensao de
permanéncia. Assim, a moda é um fenémeno ciclico de tendéncias que passa pelas seguintes
fases: langcamento, consenso, consumo ampliado, massificacdo e desgaste, sendo langcada por
grupos considerados de vanguarda e permanecendo até a total absor¢do pelo mercado de
consumo (TREPTOW, 2013).

Frings (2012) também descreve este ciclo em cinco fases (Figura 1) que refletem a
aceitacdo de um produto, um estilo ou uma tendéncia de moda conforme as etapas descritas a

sequir:
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Figura 1 — O Ciclo da Moda
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Tempo (Duragdo da tendéncia)

Fonte: Frings (2012)

Introducdo — A maior parte dos novos estilos e produtos sdo langado em uma faixa
de preco mais alta. Empresas com maior aporte financeiro proporcionam
diversidade de acabamentos, variedade de matérias-primas de qualidade e
possibilidade de producdo em pequenas quantidades, o que resulta em maior
liberdade, flexibilidade e espago para a criatividade;

Ascensdo — As novidades normalmente sdo apresentadas em desfiles e vendidas a
alto custo para os poucos consumidores que podem comprar. Pessoas influentes
passam a usar este novo estilo ou produto e através da aparicdo em midias
despertam desejo de consumo no publico em geral;

Pico — Sentindo o desejo de consumo do publico em geral, mas que ndo pode pagar
os altos precos dos produtos lancados, demais fabricantes de moda passam a
produzir adaptacbes mais baratas deste novo estilo em grandes quantidades,
chegando ao consumo em massa;

Declinio — A quantidade de produtos deste novo estilo no mercado é tanta que 0s
influenciadores de opinido deixam de usar este estilo e passam a buscar outro. O
publico em geral continua consumindo, mas logo em seguida 0s produtos entrardo
em liquidacg&o para que as lojas abram espac¢o para novidades;

Rejeicdo — Neste momento encerra-se o ciclo da moda e os consumidores ja estéo
interessados em novos estilos. Este momento é chamado de obsolescéncia do
consumo, onde um produto que foi muito desejado passa a ser rejeitado e sem

valor algum de mercado.
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Assim, surgem discussdes sobre a influéncia das tendéncias no consumo e no
descarte de produtos de moda (PIRES, 2008). O sistema da moda em geral passou a ter um
ciclo de vida muito curto, no qual geralmente os produtos séo descartados antes do fim de sua
vida potencial (MARTINS, 2010). Uma tendéncia que surge com este movimento de
aceleracdo é que o consumo de moda com propdsito, onde a origem do produto e seu impacto
no meio ambiente sdo os principais influenciadores na hora da compra, levando os
consumidores a pensar o consumo de forma mais consciente (CARVALHAL, 2016).

Apesar das criticas sobre sustentabilidade, que talvez sejam uma das maiores
questdes que a moda ja enfrentou, por desafiarem seu sistema como um todo, desde a origem
da matéria-prima utilizada até os processos produtivos (FLETCHER; GROSE, 2011), a
producdo ininterrupta de novas modas tornou-se um paradigma dominante da sociedade pos-
industrial (CALDAS, 2004). Assim, o comércio de moda rapida, impulsionado pelas
tendéncias de moda, continua sendo o provedor de maior parte do faturamento do mercado
mundial (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2017).

Segundo Erner (2015), as tendéncias sdo descritas no ambito sociolégico como um
comportamento adotado em grupo, no entanto, elas s6 podem ser consideradas socialmente
adequadas em uma determinada época ou situacdo. Berlin (2012), Conti (2008), Benstock e
Ferriss (2002) também afirmam que a moda, devido a sua subjetividade, sé pode ser analisada
quando relacionada ao periodo em que estd em voga. Por isso, torna-se essencial entender o

histérico da moda e sua relacdo com o tempo.

2.1 HISTORIA E INDUSTRIALIZACAO

A moda ndo pertence a todas as épocas, mas representa o0 que acontece em um dado
momento em uma cultura especifica (LIPOVETSKY, 2010). Desde que surgiu no Ocidente,
ao final da Idade Média, é considerada um dispositivo social definido por uma temporalidade
breve e por mudangas répidas, envolvendo diferentes setores da vida coletiva, influenciando
comportamentos, gostos, ideias, artes, mdveis, roupas e objetos (CALANCA, 2008).

Pode-se dizer que, a partir do século XIX, o ritmo do ciclo da moda sofreu uma
notavel aceleragdo com o surgimento da figura do costureiro-criador (CONTI, 2008). Em
1858, Charles Frederic Worth foi o primeiro costureiro a criar uma maison de couture que deu
origem ao conceito de Alta Costura. Precursor em apresentar suas criagdes em desfiles com
manequins vivos e a introduzir o conceito de grife, cobrava pre¢os superiores aos comuns

para quem quisesse usar seus modelos.
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Worth tinha como segredo do seu sucesso a cria¢cao e ndo meramente a confeccao,
como era de costume a tarefa dos costureiros na época. Desta forma, passou a impor a
vontade do costureiro-criador e deixou de apenas produzir o que seus clientes encomendavam
(ERNER, 2015). Comeca a era dos estilistas, que se tornam os grandes influenciadores de
moda, criando novas pegas que passam a ser copiadas e, entdo, disseminadas, transformando-
se em tendéncias (BAUDOT, 2002).

Nesta mesma época, Worth passa a apresentar suas criacfes duas vezes ao ano de
acordo com o calendario climatico, criando o conceito de lancamento de moda por estacoes
(primavera/verédo; outono/inverno), causando uma das maiores revolugbes do sistema da
moda, acelerando o ciclo modal que passa a mudar a cada semestre (CONTI, 2008). Apesar
da Alta Costura imperar na primeira metade do seculo, a Segunda Guerra Mundial acabou por
intensificar o desenvolvimento da tecnologia da confecgdo, e as magazines, também recém
inauguradas, passaram a vender cdpias destes modelos para as que ndo podiam pagar 0 preco
de um original (MOUTINHO; VALENCA, 2005).

Os EUA, que tinham uma industria bem estabelecida no final da Guerra, introduzem
no mercado uma nova maneira de fazer roupas em escala industrial (CALDAS, 2004). Surge
o conceito de ready-to-wear®, onde cada modelo é confeccionado em diferentes numeracdes
seguindo uma tabela de medidas em escala e que estdo disponiveis nas lojas como pegas
prontas para usar (SEELING, 2000). Desta forma, a mulher ndo precisaria mais encomendar
roupas sob medidas, ja que os modelos eram disponibilizados em diferentes grades de
tamanho (FAUX, 2000).

Apos a Segunda Guerra, outras cidades se desenvolveram em producéo de artigos de
moda, provocando uma descentralizagdo das referéncias de moda mundiais (BRAGA, 2007).
Esta expansdo permaneceu crescente, afirmando cada pais por suas caracteristicas industriais
e criativas, ampliacdo do universo da moda e consolidando Paris, Londres, Nova lorque e
Mil&o como as quatro principais cidades influenciadoras de moda até hoje (FEGHALLI, 2001).

A partir desta expansdo da moda, as programacdes das cole¢des, que eram apenas
semestrais, passam a incluir langamentos de meia-estacdo (Figura 2), chamados até hoje de
Resort* e Pre-Fall® pelas marcas que desfilam nos considerados principais eventos de moda
mundiais (VIEIRA; DISITZER, 2006).

* Do inglés: pronto para usar.
* Resort: colecdo que antecipa a o lancamento de verao.
% Pre-Fall: colecdo que antecipa o langamento de inverno.
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Figura 2 — Calendéario de Desfiles das Semanas de Moda de Paris
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de Vogue Runway (2019)

Assim, algumas marcas além de desfilar duas colecdes por ano de Alta Costura
(verdo e inverno), desfilam duas colecbes de ready-to-wear (verdo e inverno) e mais duas
colecdes de meia-estagédo (Resort e Pre-Fall), totalizando seis langamentos de colegéo por ano
(MATHARU, 2011).

Devido a todas estas mudancgas, Lipovetsky (2010) define os anos 50 como o ponto
inicial da po6s-modernidade da moda. Segundo Calanca (2008), a moda comeca a ser vista
como um todo na industrializacdo e concepcdo de um produto justamente ap6s a Segunda
Guerra Mundial, quando uma nova relagéo se estabelece entre a moda e o design, na qual a
roupa equivale a um objeto, sendo digna das mesmas praticas projetuais.

Fala-se de democratizacdo da moda, que contribui naturalmente para os importantes
progressos tecnologicos da industria do vestuario (CONTI, 2008). Por tanto, trabalhar com
moda ndo é mais sindnimo apenas de criar uma peca de vestuario ou um acessorio, mas sim
analisar as etapas industriais e suas transversalidades, consideradas pertencentes a ampla
cultura de projeto e, por consequéncia, trabalhadas a partir do design para criacdo de novos
produtos (GARCIA, 2007).

Com isso, percebe-se que em um determinado momento histérico a moda deixa de
ser um processo artesanal para compor uma industria, na qual o estilista deixa de ser aquele
individuo que trabalha sozinho na confeccdo de uma peca e passa a fomentar o trabalho de
uma equipe e de diversos setores dentro de uma empresa (CALANCA, 2008). Moda e design
passam a caminhar juntos na busca pela melhor sintese entre cria¢do, industrializacdo e

concepcao de produto.
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2.2 DESIGN DE MODA

Estilista ou designer de moda séo traducGes aceitas para o termo em inglés fashion
designer (MULLER, 2000). O designer muitas vezes ¢ relacionado ao profissional que esta
vinculado a inddstria e as producbes em série, sem levar em consideragdo as questdes do
sujeito, como gostos e contetidos simbdlicos (CHRISTO, 2008). No entanto, Calanca (2008)
expde que o sistema da moda € uma estrutura que contempla de um lado a dimenséo
expressivo-comunicativa, dirigida ao consumidor, e, de outro lado, a dimensao artistico-
criativas propria daqueles que trabalham no setor, como o designer, por exemplo. Nesta
perspectiva, o designer que trabalha com moda é um hibrido das questbes industriais
associado a sensibilidade artistica (TREPTOW, 2013).

Para entender a definicdo de design, primeiramente é importante analisar a
etimologia da palavra: design deriva do latim designare, que pode ser traduzido como
designar e desenhar. Em inglés, o substantivo design agrega estes dois significados e,
dependendo do contexto em que ¢ utilizado, pode significar “plano, projeto, processo” ou
“esbogo, modelo, estilo”. A partir da unido destes significados, evidencia-se a nogdo de que 0
design pressupde um projeto, um plano ou um processo, principalmente em sua fase analitica
e criativa, com a finalidade de chegar a um esboco, desenho ou modelo para dar forma a uma
ideia (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011).

O design é uma area destinada a materializar ideias, viabilizar solucdes e gerar
alternativas. O processo do design deve contemplar uma visdo sistémica do desenvolvimento
de projeto para a criagdo de algo que atenda a fatores econdmicos, estéticos e sociais
(CARDOSO, 2013). A partir deste olhar, o design também consiste na melhoria e qualidade
de uso de um produto ou da sua forma de fabricacdo, visando questdes como, por exemplo,
sustentabilidade ambiental e inclusdo social (MARTINS; MERINO, 2011).

A industria da moda tem sua organizacdo baseada na criacdo, producdo e vendas de
produtos, o que implica que o designer tenha conhecimento da capacidade produtiva da
empresa, domine os conceitos de produtividade e esteja atualizado com metas da organizacao
em relacdo a producdo e faturamento (TREPTOW, 2013). De acordo com Forty (2007),
qualquer grau de imaginacéo artistica utilizado no desenvolvimento de produtos é executado
para tornar os produtos vendaveis e lucrativos, j& que o principal objetivo da producgéo de
artefatos é resultar em lucro para o fabricante.

Para isso, Matharu (2011) descreve que o designer precisa ter entendimento técnico

sobre o produto, técnicas de fabricacdo, habilidades de gestdo, compreensao dos métodos de
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producdo e conhecimento geral do mercado - identificando os desejos do consumidor,
analisando os resultados de vendas das colegOes anteriores e implementando mudancgas para
colecdes futuras. Assim, o design pode ser definido como uma atividade preocupada com o
desejo do consumidor para, através de um planejamento correto, suprir as necessidades
também do fabricante (CHRISTO, 2008).

Para melhor entendimento deste processo industrial, Matharu (2011) descreve a
cadeia produtiva de moda em uma sequéncia de eventos que ocorre em dez etapas, conforme

descritas no Quadro 1:

Quadro 1 — Cadeia Sequencial do Processo Industrial de Moda

Macrotendéncias;

ANALISE DE Tendéncias de cores;
TENDENCIAS < L
Tendéncia de estilos.

FEIRAS Apresentacdo de materiais e cores pelos fabricantes;

ESPECIALIZADAS

Sele¢do e encomenda de materiais pelo designer (estes materiais servirdo de
base para o desenvolvimento).

DESIGN

Pesquisa de tema de inspiracéo, tendéncias e materiais;
Criagdo de colecdo;
Definicéo de composicéo de cores e materiais dos modelos da colegéo.

DESENVOLVIMENTO

Modelagem;
Confeccéo de prototipos;

DE PRODUTO Provas, ajustes e acabamentos finais;
Definicéo final dos modelos da cole¢do e compra de materiais para amostras.
AMOSTRAS Confeccéo das amostras finais da cole¢do nos materiais e cores aprovadas;

Aprovacdo do mix final da colecéo.

LANCAMENTO E

Lancamento da colegdo para feiras;

VENDAS Showroom de vendas para compradores do setor.
B Compra de materiais para producao;
PRODUCAO Confeccdo de moldes em grades de tamanhos;

Producéo e controle de qualidade.

REMESSA E ENTREGA

Distribuicdo para lojas fisicas;
Remessa de reforgo de colec¢éo;
Entrega de vendas on-line.

VENDAS NO VAREJO

Anaélise de resultado de vendas no varejo;
Analise do interesse do consumidor.

INICIO DO PROXIMO
CICLO

A partir da andlise e de vendas, inicia-se novamente o processo entendendo a
necessidade do mercado.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Matharu (2011)

Este processo € considerado demasiadamente complexo devido a fatores como:

imprevisibilidade da demanda, breve ciclo de vida dos produtos por influéncia das tendéncias
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de moda, curto prazo de fabricacdo e fragmentacdo dos processos produtivos
(KACHBA; HATAKEYAMA, 2015). Por isso, o desenvolvimento de produto é uma
atividade realizada através das etapas da metodologia de projeto de design, aliada a diferentes
técnicas de criatividade (FORNASIER et al., 2010).

Para Moura (2008), atuar com design de moda é trabalhar com a criagdo e a
experimentacdo de novas formas e configuracdes visuais aliadas a tecnologia, propondo a
melhor e mais adequada execucdo de um produto. Rech (2002) descreve que o designer que
trabalha com moda acaba executando outras habilidades, muito além da criatividade.
Responsavel pela criacdo dos produtos de uma colecdo, o designer é o principal membro da
equipe de criacdo e envolve-se desde a fase inicial da concepcdo do produto até a aprovacao
dos protétipos desenvolvidos, atuando em todo o processo da cadeia industrial
(RENFREW; RENFREW, 2010).

Neste sentido, Frings (2012) aponta a importancia dos profissionais da industria
entenderem todos os processos inter-relacionados na producdo de artigos de moda. Para a
autora, os conhecimentos fundamentais para a criacdo de um produto dizem respeito a
questdes gerais, como mercado de moda e tendéncias de consumo, mas também a questdes
especificas do produto a ser produzido, como processo produtivo, tipos de modelagens e
matérias-primas.

Sendo que as categorias de acessérios de moda pertencem a uma area separada da
industria responsavel pelos setores de confec¢do de moda (FRINGS, 2012), é imprescindivel

gue o designer conheca as caracteristicas dos produtos que esta criando e projetando.

2.3 ACESSORIOS DE MODA

Os acessorios sdo considerados importantes elementos visuais quando se fala de
composi¢do de moda, por isso, assim como as roupas, estdo sujeitos a tendéncias e modismos.
Segundo Rodrigues e Salomé&o (2018), este setor € formado por dois principais segmentos de
produtos: o primeiro diz repeitos as industrias de calcados, e 0 segundo diz respeitos as
indUstrias de artefatos, que incluem todos os tipos de bolsas. Enquanto na confeccdo de
vestuario o principal material utilizado é proveniente da industria téxtil, os acessorios, como
bolsas e calcados, vém da tradicdo milenar do uso do couro e da pele animal como materia-
prima (FRINGS, 2012).

Muitas marcas que trabalham com moda tém linhas de acessorios como

complemento de suas cole¢Bes, no entanto as categorias de acessorios sdo trabalhadas em
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indUstrias separadas da confeccdo, isso porque cada &rea precisa de seus proprios
desenvolvedores de produtos, designers, modelistas e gerentes de producdo (FRINGS, 2012).
Bolsas e calcados sdo de areas especificas do design e exigem qualificacdo profissional para
criacdo e fabricacdo de acordo com sua funcionalidade (SORGER; UDALE, 2009). Por isso,

sendo bolsas e calgados o foco desta pesquisa, serdo explorados nos capitulos seguintes.

2.3.1 Calcados

Segundo Choklat (2012), é muito importante entender a anatomia bésica do pé para a
construcdo de um calgado, pois o pé tem uma conexao direta com o bem-estar do restante do
corpo, ja que carrega todo peso do corpo humano e é responsavel pela locomogéo do mesmo.
Para adequacdo do calcado as questdes anatdmicas dos pés, sdo desenvolvidos moldes que
consideram as medidas necessarias para a fabricacdo de um sapato.

Estes moldes sdo chamados de férmas e sdo utilizados para a montagem dos
calcados. As férmas eram inicialmente esculpidas em madeira, em um processo totalmente
artesanal. Atualmente, as formas sdo torneadas em polietileno de alta densidade (PEAD) pela
alta durabilidade e facilidade de producdo automatizada (CHOKLAT, 2012). Na ilustracdo da
Figura 3, é possivel ver o formato bésico de uma férma de calcado e suas principais partes:

Figura 3 — F6rma de Sapato

tubo de metal

articulagdo

TRASEIRO O

altura
do salto

elevagdo
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|
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BIQUEIRA
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v

Fonte: Choklat (2012)
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A forma deve ser projetada de acordo com a altura do salto e o formato do bico
desejado, pois serd ela que determinara o formato final do calgado. Projetar uma forma é um
trabalho extremamente especializado, ja que existem diferentes tipos de calcados, como botas,
ténis e sandalias, e cada um possui um padréo especifico de medidas (CHOKLAT, 2012).

Segundo Choklat (2012), um cal¢cado é composto principalmente pelo cabedal, o

forro, a palmilha de montagem, a sola e o salto (Quadro 2).

Quadro 2 — Nomenclatura e Descri¢éo das Partes do Calcado

E tudo que estiver acima da sola. Pode ser composto de diversas pecas que quando

Celgztel costuradas juntas formam o corpo do calgado. O cabedal é a parte visual externa do calcado.

E parte interna do cabedal. O forro serve de apoio para costura do calgado e protege o pé das

Forro .. " . -
costuras externas e dos materiais de refor¢o que sdo colocados quando necessario.

Oferece estrutura para montagem do cabedal e é responséavel pela estabilidade do calcado.
Palmilha de Quando o sapato possui salto alto é necessario que a palmilha seja rigida e tenha uma alma
montagem de aco, que garante que o calgado de salto alto ndo flexione na parte do enfranque quando
pressionado durante a pisada.

E a parte inferior do calcado que fica em contato com o solo. A sola pode ser feita de
Sola diversos materiais e ter varias espessuras, dependendo da finalidade do calgado, mas deve ter
alta durabilidade e ser estavel.

E o0 apoio elevado do calcado. Deve ser feito de material rigido e resistente, pois é ele que

=it absorve todo impacto da pisada.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Choklat (2012)

Quando o cal¢cado tem a biqueira ou o traseiro fechado, outras partes sdo importantes
para conformacdo do sapato, como a couraga e o contraforte. Estes séo feitos de material
termoconformado e sdo colocados entre o cabedal e o forro, mantendo a forma do bico e do
traseiro do sapato inalterados, mesmo depois de retirado da forma. A finalidade da couraca é
dar forma a biqueira, enquanto o contraforte tem como funcdo manter o cal¢cado firme ao
calcanhar (MOTTA, 2004).

A escolha dos materiais € questdio muito importante principalmente pela
funcionalidade e usabilidade do calgado, que deve respeitar a anatomia do pé e os impactos
que serdo absorvidos pelos 0ssos, muasculos e articulagBes. Assim como 0s materiais, as
medidas do sapato e a altura do salto podem interferir no conforto e até trazer problemas para
a chamada estrutura do movimento dos pés, afetando ligamentos e musculaturas das pernas,

pé e dedos. Por tanto, a fabricacdo de calcado ndo diz respeito apenas a forma estética, mas



24

também se refere a conformidade de uso e a biomecénica dos pés (CTCCA, 2002). Para
Carloni, Costa e Garcia (2007), o processo de producdo basico de um calcado pode ser

descrito pelas etapas da Figura 4:

Figura 4 — Etapas Béasicas do Processo de Fabricacéo do Calcado
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Fonte: Carloni, Costa e Garcia (2007)

Nem todos os calgcados passam por este processo produtivo, sapatos feitos de plastico
sdo injetados em uma forma pré-moldada de onde ja saem em seu formato final, ndo
precisando das etapas de corte, costura ou montagem (CTCCA, 2002). A Melissa®, por
exemplo, leva apenas 26 segundos para injetar uma sandalia caracteristica da marca. Por
tanto, € sempre importante entender o processo produtivo do produto para adequar o

desenvolvimento as condi¢des industriais do mesmo.

2.3.2 Bolsas

As bolsas s@o acessorios utilitarios que vém sendo usados desde a Idade media tanto
por homens quanto por mulheres (SABINO, 2007). A partir do final do século XVIII, tornou-
se um objeto carregado por quase todas as mulheres quando eram feitos de forma geral dos
mesmos materiais das roupas. Apos a industrializacdo da moda, as formas, tamanhos e

materiais se diversificaram, chegando a iniUmeros modelos existentes hoje (AGUIAR, 2010).

® Marca de calcados brasileira pertencente a empresa Grendene S/A.



25

Enquanto o calcado é um acessorio que precisa ter sua usabilidade atrelada a
biomecénica dos pés, o que limita suas formas e estética, a bolsa & um acessorio que possui
uma variagdo muito maior de tamanhos e formatos, por ndo precisar ser vestido no corpo. Por
iSSO € um acessorio que passa por um processo produtivo com menos etapas (Figura 5) devido

a sua simplicidade de construcdo em relacéo ao calgado (FRINGS, 2012).

Figura 5 — Etapas Basicas do Processo de Fabricagdo de Bolsa

Modelagem
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de Frings (2012)

Depois da idealizacdo do modelo, o designer passa as ideias para um modelista que
ird fazer a modelagem da bolsa. A modelagem € a transformacdo de uma ideia em um molde
que servira para cortar todas as partes da bolsa no material escolhido. A modelagem de uma
bolsa ndo necessita de uma férma para ser montada, o que ja elimina o processo de montagem
da fabricacdo, mas 0s processos de corte, preparagdo, costura e acabamento sdo similares,
utilizando quase 0os mesmos maquinarios e a mesma estrutura fabril para os dois acessorios
(FRINGS, 2012).

Apos a modelagem feita, o acessorio & encaminhado para o setor de corte, onde s&o
sinalizadas as pecas que devem ser cortadas. As pecas cortadas védo para o setor de preparagédo
e costura, onde também sdo colocados 0s aviamentos e demais ornamentos que
complementam o visual da bolsa, como o ziper e 0os metais. Quando a bolsa esta pronta, vai
para o setor de acabamento, onde é realizada uma inspecdo de qualidade na mesma para
depois ser embalada (FRINGS, 2012). Por isso, para melhor entendimento do design de uma

bolsa é imprescindivel conhecer suas principais partes, conforme Figura 6:
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Figura 6 — Descricdo das Partes Basicas de uma Bolsa
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Fonte: Fashionary (2016)

Bolsas de menor valor séo feitas quase que totalmente de forma automatizadas,
sendo que estas etapas sdo realizadas em maquinario especializado, reduzindo 0s processos
manuais. No entanto, 0s processos artesanais ainda sdo muito utilizados para fabricacdo de
bolsas, principalmente para aquelas pecas de maior valor agregado. Bolsas de qualidade
superior tém grande parte do processo de preparacdo, montagem de forro, colocagdo de
ornamentos e costura de alcas feitas a mdo. Embora este trabalho manual tenha um custo mais
alto, ainda é muito utilizado, especialmente por marcas de luxo, pela qualidade e acabamento
deste processo (FRINGS, 2012). Malas, nécessaires e carteiras muitas vezes sdo produzidas
pela mesma industria de bolsas. Por serem utilitarios, estes acessorios podem ser incluidos na
colecdo sendo fabricados nas mesmas cores e materiais das bolsas em linha (FEYERABEND,
2012).

Os materiais sdo uma questdo importante em uma bolsa, devido a sua resisténcia e ao
visual que ird proporcionar ao produto. Couro, incluindo camurca e peles de répteis, ainda
representam cerca da metade do material utilizado em bolsas. No entanto, também podem ser
produzidas em tecidos, sintéticos ou em materiais termoplasticos (FRINGS, 2012). Os
ornamentos também sdo materiais importantes quando se trata de bolsas. A maioria das

modelagens de bolsas dependem de pecas metalicas para o fechamento das mesmas, como
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fivelas, travas ou botBes. Fechos, ziperes e metais devem ser escolhidos para complementar a
forma e a fabricacdo (FRINGS, 2012).

Uma colecdo de bolsas pode conter modelagens variadas, propondo modelos para
diversos usos: mais casuais para o dia a dia, mais formais para o trabalho, ou mais sofisticadas
para eventos e festas (FRINGS, 2012). Assim, percebe-se que os elementos de fabricacao,
junto & escolha das silhuetas, cores e materiais, sdo componentes importantes no design de

uma bolsa, sendo definidos durante o processo de criacédo e desenvolvimento do produto.



3 CRIACAO E DESENVOLVIMENTO

No design, o desenvolvimento de produto é uma atividade realizada através das
etapas da metodologia de projeto aliado a diferentes técnicas de criatividade
(FORNASIER et al., 2010). Segundo Birdek (2010), a metodologia de design tem uma meta
clara: esclarecer o processo de projeto e fornecer as ferramentas necesséarias para sua
otimizacgdo. Partindo deste conceito, para executar projetos de design é preciso ter um plano
de acdo.

Best (2012) descreve a metodologia de design como uma forma de gestdo, que
abrange as necessidades dos usuarios, mas também os processos de produc¢do disponiveis, ou
necessarios, para levar o produto ao mercado. No entanto, o design e a moda utilizam-se da
criatividade como o principal instrumento para alimentar a criacdo e, consequentemente, 0s
ciclos de producdo e distribuicdo de bens e servicos dentro da inddstria criativa
(UNCTAD, 2010).

Uma visdo atual e dindmica procura agregar conhecimentos multidisciplinares de
forma a motivar uma mentalidade pré-produtividade, na qual os profissionais devem estar
envolvidos ndo s6 no processo criativo, mas também entender as limitacGes e capacidades do
processo produtivo (TREPTOW, 2013). Desta forma, € preciso entender o processo de gestdo
do design, bem como a criatividade pode ser estimulada dentro das condicOes e restri¢coes
produtivas da industria da moda.

Assim, para explanacdo da revisdo bibliografica realizada sobre metodologias de
projeto de design e processos criativos, este capitulo esta dividido nos cinco tépicos a seguir:
planejamento de colecgéo, pesquisa e criacdo, desenvolvimento de produto, gestdo de colegéo e
criatividade.

3.1 PLANEJAMENTO DE COLECAO

Uma colecdo pode ser definida por um conjunto de pecas de roupas ou acessorios
que possuam alguma relacéao entre si (FEGHALI, 2001). Conforme Rech (2002), uma colecao
é composta por produtos cuja fabricacdo e entrega sdo previstas para determinada época do
ano e que seguem uma harmonia do ponto de vista estético ou comercial. Para Renfrew e
Renfrew (2010), este conjunto de pecas pode ser inspirado por uma tendéncia, um tema ou
uma referéncia cultural que, normalmente, sdo desenvolvidos para lancamento de uma

temporada ou ocasido especial.
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Renfrew e Renfrew (2010) descrevem que uma colecdo de sucesso, ou
financeiramente viavel, requer uma enorme quantidade de pesquisa, investigacdo e
planejamento. Para isso, 0s autores indicam que é preciso conhecer a necessidade de seus
clientes, ter um bom posicionamento de marca e estar atento ao calendario de langcamentos e
de periodo de compras das lojas. Se um produto est& de acordo com o perfil do consumidor e
é langado no periodo certo, € possivel que as pecas vendam rapidamente e que o lojista faca
um novo pedido para repor 0 estogue ou planeje uma compra maior para a proxima colecéo.

Devido ao grande numero de colecbes que sdo lancadas por ano, € comum que 0S
designers estejam envolvidos em mais uma cole¢cdo ao mesmo tempo. Isso ocorre devido a
demanda de mercado por langamentos de pré-colecdo de primavera/verdo e outono/inverno,
além das colecdes para acdes especificas, como dia das maes, dia dos namorados, natal, etc.
Assim, enquanto as amostras de uma colecdo estdo sendo produzidas, o designer ja esta
envolvido com a pesquisa e criacdo da proxima colecdo (SORGER; UDALE, 2009).

De acordo com Delgado (2008), a necessidade de resposta rapida ao mercado mudou
a forma como os produtos de moda sdo criados e entregues ao consumidor. Surge um modelo
de producéo agil e flexivel, chamado de fast-fashion, no qual a comunicagdo com as lojas séo
essenciais para repor produtos de maior sucesso rapidamente e reduzir a producdo daqueles
itens que n&o estdo girando no ponto de venda, minimizando estoques e aumentando o lucro
da empresa. Por isso, Treptow (2013) explica que o designer deve ser capaz de acompanhar
trés colecbes ao mesmo tempo: monitorando o desempenho de vendas da estacdo vigente;
criando e acompanhando a producdo de amostras da estacdo seguinte; e pesquisando
tendéncias para a colecéo subsequente.

O planejamento da colecdo, segundo Treptow (2013), também diz respeito a
viabilidade produtiva, estipulando quantos e quais modelos devem ser criados (parametros da
colecdo) e o tempo necessario para execucdo dos produtos (cronograma). Treptow (2013)
ainda coloca que o planejamento ndo tem por objetivo engessar o desenvolvimento da
colecdo, mas sim visa oferecer uma proposta para organizar as etapas do processo de design,
aliando a criacdo de produtos com estratégias de marketing e viabilidade de produgdo. Assim,
0 sucesso do produto depende da combinacdo de um planejamento rigoroso, uma boa

execucdo e a relacdo cuidadosa entre a marca e o perfil do consumidor (BEST, 2012).
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3.1.1 Perfil da marca e do consumidor

Conforme Treptow (2013), para se desenvolver um produto de moda, independente
do segmento em que ele se enquadra, o designer precisa considerar em primeiro lugar o estilo
e o perfil de consumidor que a marca deseja atingir, definindo claramente seu publico-alvo.
Para melhor entendimento deste publico, aplica-se uma pesquisa de mercado, determinando
de forma mais precisa as tendéncias de consumo do cliente em potencial. Na analise de dados,
destaca-se que o mercado de moda esta amplamente segmentado em grupos de consumidores.
Neste momento, é preciso definir com qual categoria, segmento e nicho deseja-se trabalhar
para que a analise de tendéncias seja focada.

De forma geral, a indUstria de moda esta dividida em trés grandes categorias:
feminina, masculina e infantil. Tradicionalmente, a industria e 0 mercado de moda dividem-se
desta forma para facilitar a confeccéo, criacdo e desenvolvimento dos produtos que ficam
direcionados de acordo com questdes produtivas, de tamanhos e materiais focados em cada
categoria. No entanto, estas categorias apresentam cada vez mais fragmentacdes em razdo dos
avancos tecnoldgicos na producdo e das mudancas culturais, criando variedade de perfis de
publico-alvo (JONES, 2005).

A moda feminina é a que representa a maior fatia de mercado, sendo a categoria que
mais responde ao ciclo da moda fomentado por novidades e tendéncias. Em segundo lugar
vem a moda masculina, que se caracteriza por mudancas mais lentas nas silhuetas e novidades
em cores, estampas e detalhes. A categoria infantil € a menor dos trés, no entanto, vem
crescendo conforme as criangas vém ganhando poder de decisdo nas compras e pelas roupas
infantis estarem seguindo cada vez tendéncias atuais (JONES, 2005).

O mercado-alvo também pode ser segmentado de acordo com suas caracteristicas
geograficas, demograficas e comportamentais. A segmentacdo geografica considera a
localizagdo do mercado que se deseja atingir, considerando informagdes como o clima
predominante da regido, o que influencia diretamente no tipo de produto que deve ser
desenvolvido. A segmentacdo demogréfica indica informagdes como classe social do publico-
alvo, além de questdes culturais, como religido, por exemplo. A segmentagdo quanto ao
comportamento diz respeito ao estilo de vida e preferéncias do publico-alvo, que pode estar
relacionado a um estilo musical (rock'n’roll) ou a um esporte (surf), por exemplo
(TREPTOW, 2013).

Uma forma de construir esta identificagio com o puablico-alvo é através do

posicionamento de marca. A marca, quando bem construida, cria fidelidade com seus
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consumidores, estando relacionada a estilo, qualidade e exclusividade (JONES, 2005). Para
Sayeg e Dix (2015), o produto representa mais que um objeto na cultura de moda, ele deve
representar a identidade da marca e estar condizente com o planejamento estratégico e de
marketing da empresa. Analisar as vendas de colecbes anteriores também é importante para
entender o desempenho dos produtos lancados e perceber melhor o perfil do cliente que a
marca estd atingindo, considerando este resultado na elaboracdo das proximas colecdes
(FRINGS, 2012).

Além da caracterizacdo do publico-alvo e da marca, é preciso entender em que tipo
de varejo os produtos serdo comercializados. Cada tipo de varejo exige uma programacao
quanto a quantidades, precos e entregas, 0 que interfere diretamente na criacdo do produto que
deve estar de acordo com o planejamento industrial para atender a demanda de mercado
(JONES, 2005). Conforme Frings (2012), o varejo de moda divide-se principalmente em:
lojas préprias, multimarcas, lojas de departamento, franquias e vendas diretas por catalogo ou
loja on-line.

Para auxiliar no posicionamento de marca e produto no varejo, muitas empresas
contam com um setor de merchandising que auxilia o setor criativo com informacdes
atualizadas de mercado. O merchandising trabalha com planejamento de compras para o
varejo, muitas vezes tracando planos de precos, quantidades e sortimento de produtos para a
colecdo. Para estas defini¢fes, o0 merchandising deve estar em contato direto com o mercado e
estar atualizado com as datas de lancamento, para que a equipe de criacdo possa desenvolver a
colecdo dentro de um cronograma adequado com prazos de vendas e producdo
(FRINGS, 2012).

3.1.2 Cronograma

A elaboracdo de um cronograma € uma das partes mais importantes do planejamento
de um projeto de colecdo. O cronograma tem a finalidade organizar todas as atividades
previstas, atribuindo datas de execugéo para cada uma delas, de forma que a colecéo possa ser
concluida até um prazo final estipulado para a producdo. Todas as etapas de criacdo e
desenvolvimentos devem estar previstas no cronograma, desde a pesquisa de tendéncias até a
producdo de amostras, servindo de material de apoio para toda equipe de criacdo e execucdo
(TREPTOW, 2013).

Para Sayeg e Dix (2015), o cronograma € uma ferramenta indispensavel no

planejamento, sendo mais que apenas um grafico que demonstra o inicio e fim de uma
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colecdo. Um cronograma bem elaborado permite a visualizagcdo das atividades previstas
atreladas aos responsaveis por cada uma delas e o prazo para inicio e fim de cada etapa. Sua
forma de apresentacao deve ser elaborada de modo a permitir a facil visualizacdo e garantir o
controle das entregas das atividades.

Acompanhar o calendario comercial também é fundamental. Se a empresa trabalha
para o varejo, deve considerar as datas de feiras do setor e periodo de compra dos lojistas.
Caso a empresa trabalhe direto com o consumidor final, deve aproveitar as datas comerciais,
como natal e dia dos namorados, para potencializar as vendas. E preciso ter um cronograma
que alinhe a criacdo com a producdo para entrega dos produtos nos prazos comerciais
(TREPTOW, 2013).

Por isso, 0 cronograma também serve como guia para que as cole¢bes tenham seus
lancamentos adequados ao calendario do varejo. Feghali (2001) propde um calendario de

langamentos e vitrines mensais, demonstrado no Quadro 3:

Quadro 3 — Calendério do Varejo e Vitrine

Janeiro Liquidacéo verdo Praia; Verdo

Fevereiro Liquidacdo verdo Praia; Carnaval

Marco Lancamento outono Pascoa; Dia da Mulher

Abril Outono Outono

Maio Langamento inverno Dia das Mées

Junho Inverno Dia dos Namorados; Festa Junina
Julho Liquidac&o inverno Inverno

Agosto Liquidac&o inverno Dia dos Pais

Setembro Langamento primavera Primavera

Outubro Primavera Dia da Crianca; Helloween
Novembro Lancamento verdo Verdo; Natal; Linha Festa
Dezembro Lancamento alto-verdo Alto-verdo; Natal; Linha Festa

Fonte: Feghali (2001)

Devido a importéncia das datas de langamento do varejo, Treptow (2013) sugere que
0 cronograma seja elaborado de forma retroativa (Figura 7), ou seja, apontar a data final e ir
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retrocedendo conforme 0s prazos necessarios para cada etapa. Esta data final normalmente é
guiada também por agBes comerciais, que correspondem a eventos que nao podem ser

adiados, como feiras do setor, semanas de moda e showrooms de venda, por exemplo.

Figura 7 — Calendario Retroativo

Pesquisa  Criacao Desenvolv. Modelagem Confeccao Showroom
de materiais de amostras Vendas

Inic lu‘ | més ‘

)
Z meses ‘ ) Ieses

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Treptow (2013)

Assim, percebe-se a importancia de um cronograma elaborado corretamente, para
gue tenha seus prazos respeitados e os produtos estejam prontos na data definida . Uma forma
de organiza-lo é em formato de planilha, na qual as atividades ficam descritas em linhas,
enquanto os prazos ficam ordenados por semanas (Quadro 4).

Quadro 4 — Cronograma Semanas/Atividade

Semana/Atividade 1 2 3 4 5 6 7 8
Modelagem X X X X
Confecgdo de amostras X X X X

Fonte: Treptow (2013)

Como demonstra o quadro a cima, as atividades de um cronograma ndo precisam ter
a data de inicio limitada pelo término da atividade anterior. A confecgdo de amostras de uma
colecdo pode ser iniciada antes que a modelagem de toda a colecdo esteja pronta, pois a
medida que uma peca da colecdo tem seu molde aprovado, pode-se comecar a producdo das
amostras deste modelo enquanto o modelista estd envolvido com os modelos restantes
(TREPTOW, 2013).

O cronograma pode, ainda, especificar quem sdo os profissionais responsaveis por
cada etapa do processo (Quadro 4). Muitas etapas de um desenvolvimento de colecdo sé@o
realizadas por profissionais diferentes, o que permite que sejam previstas para acontecer

simultaneamente. As etapas de modelagem e prototipagem, por exemplo, ndo feitas pelo
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designer, sendo realizadas pelo modelista e pela fabrica de amostras. Assim, as atividades
podem ser relacionadas ao profissional responsavel para cada etapa, ilustrando as tarefas de
cada setor dentro do cronograma (TREPTOW, 2013).

Quadro 5 — Cronograma Semanas/Atividade/Responsavel

Responsive —--------

Pesquisa e criacdo
Modelista Modelagem X X X
Confeccdo de amostras X X X X

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Treptow (2013)

Para montagem do cronograma € fundamental entender o prazo necessario para cada
etapa de execucdo, assim como saber os prazos de fornecedores para desenvolvimento e
entrega de materiais ou de terceirizados que excutem alguma etapa do processo. Algumas
empresas tém toda a equipe de criacdo e desenvolvimento interna, neste caso é mais facil
administrar os prazos de entrega. Mas em alguns casos, o0 designer necessita de servicos
terceirizados para modelagem ou producdo das amostras e 0s prazos destas equipes externas
devem ser considerados (TREPTOW, 2013).

O tempo para a realizacdo de cada etapa depende também do nimero de produtos
que serdo lancados em cada colecdo. Para esta definicdo de quantidade de modelos por

lancamento, determinam-se os parametros da colecao.

3.1.3 Parametros da colegdo

O planejamento dos produtos que serdo lancados é fundamental para elaboracdo de
uma colegdo. Sayeg e Dix (2015) colocam que para uma industria de moda é imprescindivel
trabalhar uma variedade de produtos adequada, considerando que é necessario um conjunto de
itens para sustentar as vendas e manter as atividades empresariais lucrativas para a marca.
Levando em consideracdo todos estes pontos, sdo definidos os pardmetros da colegdo
(TREPTOW, 2013).

A variedade de itens oferecidos pela empresa para determinada colecdo é chamada
de “mix de produtos”. Este mix altera a cada estacdo, devendo se adequar aos produtos
comercializados conforme a estacdo do ano. Por exemplo, nas cole¢Oes de verdo, devem

predominar os cal¢ados abertos (sandalias, chinelos, sapatilhas), e, nas colec¢Ges de inverno, 0s
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calcados que protejam os pés do frio (botas, sapatos fechados). O mix de produto também
pode sofrer alteracbes devido ao mercado, levando em consideracdo o0s produtos mais
vendidos na ultima colecdo e os produtos mais procurados pelos clientes atualmente
(TREPTOW, 2013).

Pires (2008) sugere que em uma cole¢do de moda é importante segmentar o mix de
produto em trés categorias: basicos, fashion e vanguarda. Os produtos basicos sdo modelos
que estdo presente em quase todas as cole¢des, costumam ser pecas funcionais e que tém
maior assertividade de vendas. Os produtos fashion sdo modelos comprometidos com
tendéncias, que representardo um atrativo de moda para o consumidor. J& os produtos de
vanguarda sdo pecas complementares, que carregam uma grande quantidade de informacdo de
moda e inovacgdo visual, mas nem sempre sdo tdo comerciais quanto as outras categorias da
colecdo. O mix de produtos e o mix de moda devem ser trabalhados juntos, servindo de

parametro para planejamento da colecdo (Quadro 6).

Quadro 6 — Pardmetros da Cole¢do

MIX DE PRODUTO / A TOTAL DE |
MIX DE MODA BASICO FASHION VANGUARDA MODELOS
1 1 6

Sandalia 4

Sapatilha 2 3 5

Scarpin 1 3 2 6

Anabela 2 1 3
Distribuicdo 20% 60% 20% 100%

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Treptow (2013)

Treptow (2013) descreve que no momento de definigdo dos produtos € preciso ter
uma referéncia de quantos itens irdo compor a colecdo, além de estabelecer as cores e
tamanhos em que cada modelo devera ser desenvolvido. A partir destas informagdes é
possivel estabelecer as dimensdes da colecdo. Rigueiral e Rigueiral (2002) propde um sistema
de dimensionamento quantitativo da colecdo, chamado de SKUs. Este sistema representa a
menor unidade de estoque minimo de cada produto, servindo para previsao da quantidade de
itens que serdo produzidos e, futuramente, estocados pela empresa.
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Segundo Sorger e Udale (2009), uma empresa de grande porte pode ter em torno de
200 SKUs' em cada lancamento. O nimero de produtos por lancamento também pode variar.
No Brasil, por exemplo, as cole¢des de verdo vendem mais que as colecdes de inverno, por
isso sempre contemplam um nimero maior de SKUs.

O numero de SKUs depende do nimero de modelos que terd a colecdo, a variedade
de cores em que serdo lancados e a grade de tamanho em que serdo produzidos
(TREPTOW, 2013). Se um calcado feminino é produzido em sete tamanhos, do 34 ao 40, e
tem trés opcdes de cores por modelo, cada modelo tera um estoque minimo de 21 pecas (7
tamanhos X 3 cores), ou seja, 21 SKUs. Quando se cruza as informag6es dos parametros da
colecdo com a quantidade de cores e tamanhos, chega-se ao nimero de SKUs que devem ser

produzidos (Quadro 7).

Quadro 7 — Sistema de SKU

MIX DE TOTAL DE
 PRODUTO | MODELOs  CORES ~ TAMANHOS

Sandélia 3 7
Sapatilha 5 3 7 105
Scarpin 6 3 7 126
Anabela 3 3 7

!_-g

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Treptow (2013)

O projeto Design e Inovagdo da Assintecal (Associagdo Brasileira de Empresas de
Componentes para Couro, Calcados e Artefatos) propde a metodologia de Pirdmide de
Produto (Figura 8) para o planejamento de colecdo®. A piramide é divida em trés partes (valor,
assertividade e competitividade), na qual o desenvolvimento de produto segue um fluxo de
absorcdo de tendéncias de moda sazonal, relacionando o custo do produto a aceitacdo dele no
mercado (ASSINTECAL, 2019).

No topo da pirdmide, que corresponde a 10% da colecdo, devem ser trabalhados os
produtos que trazem valor para marca. A partir de pesquisa e inovacao, produtos com maior
informacdo de moda podem ser experimentados para ver a aceitacdo do consumidor. Na faixa

central da pirdmide, que corresponde a 30% dos produtos, as informacgdes de moda devem ser

” Abreviacao para: Stock Keeping Unit; do inglés: unidade de estoque.
8A metodologia de Piramide de Produto é apresentada pela Assintecal em posteres que sdo lancados
semestralmente, juntamente com as atualiza¢Ges das tendéncias sazonais.
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processadas e adequadas a resposta do consumidor, gerando maior assertividade da colecéo.
Na base da pirdmide, que corresponde a 60% da colecdo, as novidades ja foram testadas e

processadas, resultando em produtos mais competitivos no mercado (ASSINTECAL, 2019).

Figura 8 — Piramide de Produto
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Fonte: Assintecal (2019)

Todos esses parametros da colecdo sdo apresentados através de uma ferramenta
chamada briefing (TREPTOW, 2013). O briefing é um documento que contém um conjunto
de informacbes e serve como guia para o desenvolvimento de um projeto ou produto.
Expondo as ideias principais e informagfes importantes que devem ser seguidas, o briefing
para fazer um projeto de moda, deve conter o nimero de produtos e a variedade deles a serem
criadas no desenvolvimento de uma colecdo (SEIVEWRIGHT, 2009).

O briefing € 0 que delimitara as manifestacdes criativas para que a colegdo seja
desenvolvida dentro do contexto comercial da marca e de sua capacidade industrial, com
objetivo de formalizar aspectos importantes sobre o conceito, formas, custos, quantidade e
lancamento da colegdo (TREPTOW, 2013). A partir do briefing é que o designer inicia o

processo de pesquisa, criacao e desenvolvimento de uma colecéo.
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3.2 PESQUISA E CRIACAO

A pesquisa de moda € um trabalho que exige disciplina e técnica, pois descobrir 0
que serd desejo de consumo requer sensibilidade do profissional de criacdo para traduzir
mudangas, sentimentos e comportamentos do consumidor (TREPTOW, 2013). Sem uma
pesquisa adequada, os produtos podem nao ser aceitos pelo mercado e acabar parados nas
prateleiras das lojas, causando prejuizos que podem levar ao encerramento das atividades de
lojistas e fabricantes (FRINGS, 2012).

Por isso, a pesquisa, de acordo com diversos autores como Treptow (2013),
Frings (2012), Caldas (2004), Berger (2004) e Guimardes (2017), € considerada o ponto
inicial para a criacdo de uma colecdo de moda. A pesquisa, no entanto, ndo se restringe so a
tendéncias de moda. Segundo Frings (2012), os profissionais que trabalham com moda
devem estar atentos ao cenario global incluindo economia, politica, demografia e mudangas
sociais, para entender como estes fatores poderdo influenciar os negdcios da empresa.
Importante ressaltar a pesquisa de fornecedores e materiais, pois 0s insumos sdo parte
fundamental dos acessorios de moda, influenciando significativamente no produto final
(SHAW; KOUMBIS, 2014).

Por tanto, a criacdo de um produto de moda diz respeito a criatividade, mas também as
tendéncias de mercado e aos materiais utilizados, viabilizando a producdo dos mesmos. Este
capitulo destina-se a entender os métodos de pesquisa e desenvolvimento de cores e matérias,
bem como as ferramentas utilizadas para facilitar a idealizacdo dos produtos criados pelo

designer para compor uma colecéo.

3.2.1 Pesquisa de tendéncia

Os significados das palavras tendéncia e moda fundem-se frequentemente, chegando
a ser empregadas uma pela outra, uma vez que aquilo que €é tendéncia acaba por ser
materializado pela moda. No entanto, quando tendéncia é empregado como adjetivo dentro do
conceito de moda significa algo que esta muito em voga, transformando incertezas em
certezas, interpretada como uma possivel previsao para o futuro. Desta forma, entender de
onde vém as tendéncias parece ser a grande questdo de quem trabalha com moda: se é
possivel descobrir de onde elas vém, é possivel observar seu ciclo de vida desde o inicio e
fazer o tempo trabalhar a seu favor (CALDAS, 2004).
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Saber 0 que as pessoas vao querer comprar ou vestir daqui a um ou dois anos nao é
uma tarefa fécil, por isso, percepcdo, planejamento e pesquisa S0 necessarios para tentar
prever de forma mais assertiva os desejos e necessidades dos consumidores no futuro
(FRINGS, 2012). Para Berger (2004), estas previsdes tém mais chance de serem exatas
quando abrangem um longo periodo de observacdo. Desse modo, faz-se necessario que a
pesquisa de moda contemple estudos antecipatorios de longo prazo, como pesquisas de
comportamento, pesquisas de mercado e pesquisas de novas tecnologias para que o designer
se mantenha atualizado e possa direcionar a criacdo para um cendrio futuro (BERGER, 2004).

Treptow (2013) sugere que estes estudos podem ser feitos através dos birds de estilo,
como a Promostyl®, por exemplo. Os birds de estilo sdo escritérios de previsio de tendéncias
gue acompanham as reacGes do mercado e os interesses dos consumidores, determinando
cores, formas e materiais que tém maiores chances de se tornarem tendéncias nas proximas
estacOes. Assim, os estilistas passam a criar suas cole¢des partindo de referéncias teméticas
que tenham maior probabilidade de serem assertivas, por estarem ndo s6 ligadas a uma
tendéncia de moda, mas também relacionadas com uma tendéncia de comportamento
(TREPTOW, 2013).

No Brasil, tem-se um bird de estilo chamado Férum de Inspiragdes, desenvolvido
sob a coordenagdo de Walter Rodrigues'® com apoio do nicleo de inteligéncia do Instituto By
Brasil'* e apresentado nos posteres lancados semestralmente pela Assintecal. O bird aborda
aspectos socioecondmicos, culturais, globais e comportamento de consumo no mundo,
apontando as convergéncias de moda com dois anos de antecedéncia, apresentando tendéncias
de formatos, cores e acabamentos para calgados, bolsas e vestuario (ASSINTECAL, 2019).

Outra fonte de pesquisa sé@o os desfiles internacionais das principais semanas de
moda — Paris, Mildo, Londres e Nova lorque. Com a divulgacdo do trabalho de designers
famosos, a grande indudstria toma conhecimento das novas propostas e, com a identificacdo
dos pontos de semelhanca entre estas colegdes, percebe-se o que ira se transformar em

tendéncia de moda. Jornalistas e influenciadores de moda assistem e divulgam os desfiles

% Fundada em 1966, a agéncia PROMOSTYL analisa as influéncias sociais e culturais e inventou uma
ferramenta de tomada de decisGes para otimizar as cole¢Ges de longo prazo: o livro de tendéncias. Especialmente
para estilistas e gerentes de produto, a PROMOSTYL é também uma empresa de consultoria que oferece sua
expertise global nas areas de branding, posicionamento de marca, criagdo, comunicacdo e varejo. Fonte:
https://www.promostyl.com

19 Designer brasileiro iniciou sua carreira em 1983. Hoje atua como consultor na area de design de produto, e é
coordenador do Nucleo de Design e Pesquisa da Assintecal, consultor do Instituto By Brasil e curador do projeto
Design Vision do Instituto Focus. Fonte: https://www.inspiramais.com.br

11 By Brasil Components, Machinery and Chemicals é uma empresa desenvolvida visando representar o setor de
materiais para a industria coureiro calgadista no mercado internacional. Fonte: https://www.bybrasil.org.br
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criando uma onda de tendéncia de desejos de consumo pelas novidades apresentadas
(TREPTOW, 2013).

Guimarées (2017) propde, entre as metodologias de antecipacdo de tendéncias, a
construcdo de cendrios e a criacdo de narrativas. Para a autora, 0S cenarios servem como
instrumentos para se pensar e visualizar possiveis panoramas futuros, ampliando o grau de
projecdo de tendéncias quando pensadas a longo prazo. Ja a criacdo de narrativas aponta para
o fato de que o futuro é um fator cultural, no qual se pode identificar novas formas de pensar
o futuro a partir de tendéncias de comportamento, introduzindo na pesquisa 0s termos como
agender e upciclyng®.

Com a difusdo e implementacdo do fast-fashion como modelo de negécio, as
empresas além de pesquisar tendéncias de comportamento, passam a fazer pesquisas
direcionadas as tendéncias de consumo imediato, observando o que as pessoas realmente
estdo consumindo antes de comecar o0 processo de criacdo e producdo de artigos de moda
(DELGADO, 2008). Com isso, percebe-se a necessidade de um olhar global da pesquisa
voltada para o mercado e para o consumidor, e ndo s6 para tendéncias de moda.

Frings (2012) propbe que a pesquisa deve ser direcionada para o publico-alvo da
marca e mercado que se deseja atuar. Apesar das fontes de pesquisa de moda serem as
mesmas, € imprescindivel que estas sejam focadas no segmento de mercado da marca. Faixas
etérias e estilos de vida diversificados criam nichos de mercados distintos, cada um com suas
préprias tendéncias de consumo. Estudar as condi¢fes de mercado para entender como o
comportamento de compra estd sendo influenciado pela sociedade, pela economia, pela
tecnologia e pelo meio ambiente é imprescindivel (GUIMARAES, 2017).

Para realizacdo das pesquisas, muitas empresas contratam um profissional
especializado em “cacar” novas tendéncias, chamados de coolhunting. Os coolhunters sdo
profissionais que estudam e analisam as tendéncias de comportamento focados em um grupo
particular de pessoas, denominadores consumidores alpha, que pela forma de agir e se vestir
tornam-se influenciadores de moda. Musica, vestuario, filmes, artes e politica sdo areas
pesquisadas pelos coolhunters, em busca de novidades que podem gerar tendéncias de
consumo (FONTANELLE, 2004).

Um exemplo de empresa coolhunter ¢ o Future Concept Lab, que se denomina um
instituto de pesquisa e consultoria estratégica. Localizado na Italia, com sede em Miléo,

fundada em 1989 por um grupo de socidlogos, em 2009 ja contava com cerca de 50

2 Termos utilizados para definir tendéncias de consumo: agender (sem género) e upciclyng (reutilizagdo de
produtos descartados para fabrica¢do de produtos novos com valor agregado).
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correspondentes espalhados por 40 cidades pelo mundo onde séo feitas analises dos
fendmenos que nascem nas ruas, das chamadas de real trends (RECH; MORATO, 2009).

Revistas e sites especializados também sdo fontes de pesquisa de moda, pois sdo
estas publicacBes impressas ou virtuais que levam a informacdo até o consumidor final e
servem como referéncia do que estd sendo editado e colocado para o consumidor como
futuras tendéncias (FRINGS, 2012). Atualmente, as redes sociais tém influenciado
significativamente os consumidores devido a rapidez com que transmitem a informacdo,
através das quais os influenciadores digitais passaram a ser considerados atores de destaque
que modificam a compreensdo da dinamica dos mercados contemporaneos (KARHAWI,
2016).

A pesquisa de moda estende-se ao conhecimento de novas tecnologias e materiais
disponiveis no mercado. O designer deve estar atento aos novos processos € materiais que
surgem de avancos tecnoldgicos, que podem contribuir para a melhoria dos produtos da
marca. Pesquisar fornecedores e materiais é uma forma de manter-se atualizado e coletar
matérias-primas e aviamentos que servirdo como base para o desenvolvimento da colecédo
(MATHARU, 2011).

3.2.2 Cartela de cores e materiais

A partir das pesquisas realizadas, sdo definidas as cores e materiais que serdo
utilizados na colecdo. Esta definicdo € importante, pois é por meio dela que os materiais serdo
desenvolvidos junto aos fornecedores. A matéria-prima é um dos principais elementos
formadores do custo na moda. Um material com preco elevado pode comprometer a
comercializacdo rentavel dos produtos (TREPTOW, 2013).

Apesar da capacidade produtiva de uma empresa, geralmente, ela ndo é capaz de
fabricar todos os materiais necessarios para sua producdo. Deste modo, sdo necessarias
parcerias com outras empresas habilitadas a fornecer tais materiais (TACCONI et al., 2014).
Desta forma, escolhas erradas de cores e materiais também podem resultar em um grande
volume de estoque, diminuindo o resultado financeiro da empresa. Isso se da, sobretudo,
porque os materiais utilizados em produtos de moda tém seu ciclo de vida determinado por
tendéncias, que duram apenas uma estacdo climatica ou uma temporada (SHAW; KOUMBIS,
2014).

De acordo com Treptow (2013), a cartela de cores deve ser composta por todas as

cores que serdo utilizadas em uma colecéo, incluindo o preto e o branco. As amostras de cores
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devem ser nitidas e uniformes, apresentadas preferencialmente em fundo branco. A cartela
deve reportar-se a inspiracdo da colecdo, sendo que cada cor deve estar identificada por um
nome ou por uma codificacdo de cores, como o sistema PANTONE. Esta cartela serd a base
para a escolha das cores dos produtos da colecéo.

A Figura 9 exemplifica como uma imagem pode servir de inspiracdo para
composi¢do de cores harménicas em uma colecdo. Assim, a partir da pesquisa é possivel
selecionar imagens que servirdo de inspiracdo para composicdes de cores, texturas e

materiais.

Figura 9 — Cartela de Cores Identificada no Sistema PANTONE

PANTONE’ PANTONE’ PANTONE’ PANTONE’ PANTONE’ PANTONE’ PANTONE’

19-4203 TCX 19-2410 TCX 18-3230 TCX 14-1127 TCX 14-4112 TCX 17-4023 TCX 19-4316 TCX
Moonless Night Amaranth Meadow Mauve Desert Mist Skyway Blue Heaven Stargazer

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Treptow (2013)

A cartela de materiais apresenta todos os materiais que serdo utilizados na confecgéo
dos produtos da colecdo. A autora descreve que 0s materiais sd0 a matéria-prima do
desenvolvimento e é através deles que o designer transforma as ideias em produtos finais. As
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amostras dos materiais devem ter tamanho suficiente para que sejam visualizados na cartela,
além de todos estes estarem identificados conforme o artigo e a padronagem.

Os aviamentos sdo os materiais utilizados para fazer o acabamento ou para enfeitar a
colecdo. S&o os itens que complementam o produto, de forma funcional ou apenas decorativa.
Pode-se descrever como aviamentos fitas, botbes, ziperes, elésticos e todos o0s outros
componentes secundarios. Estes aviamentos normalmente sdo desenvolvidos em cores e
tamanhos especificos para cada produto, o que gera uma quantidade de itens novos por
colecdo. Assim, estes devem estar catalogados com a respectiva referéncia e fornecedor
durante o desenvolvimento (FRINGS, 2012).

Na maior parte das vezes, a compra de materiais € feita antes mesmo de o produto ser
desenvolvido, pois a matéria-prima é base para construcdo das primeiras amostras, sendo uma
caracteristica das empresas de moda (SILVA et al., 2018). Por isso, 0 bom planejamento no
desenvolvimento de materiais e na utilizacdo deles dentro da colegdo pode mudar
significativamente os resultados da marca (TREPTOW, 2013).

3.2.3 Geracao de ideias

Apos a definicdo dos parametros, inicia-se a criacdo das propostas para 0s produtos
da colecdo. A pesquisa de tendéncia pode servir como base para a criagdo dos produtos, a
partir das cores, formas e silhuetas que estdo sendo langcadas como novidades na estacdo. O
designer também pode se utilizar de uma fonte de inspiracdo pessoal, isso faz com que 0s
produtos da colecéo tenham uma referéncia de estilo proprio da marca.

Segundo Choklat (2012), héa trés etapas essenciais nesta fase de pesquisa: inspiracao,
investigacdo e processamento: 1) A etapa de inspiracdo € aquela na qual se procura uma
historia, conceito ou ideia que possa despertar a curiosidade e a criatividade. 2) Na segunda
etapa, o tema de inspiracdo passa a ser investigado e através da pesquisa pode-se explorar
varios caminhos diferentes e coletar diversas referéncias visuais sobre o assunto. 3) Na
terceira etapa acontece o processamento das informagGes reunidas, na qual séo selecionadas
as melhores ideias coletadas que servirdo como referéncia para a criacdo de formas, materiais,
aviamentos e cores que serdo aplicados nos produtos da colecéo.

A partir desta pesquisa é possivel captar ideias que podem ser reproduzidos em mais
de um produto, criando uma unidade de cole¢do para apresentacdo em desfiles ou para o

visual merchandising. Estes elementos, chamados de “elementos de estilo”, sdo utilizados de
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forma repetida em varios modelos, criando um estilo proprio e instituindo uma unidade entre
0s produtos da cole¢do (TREPTOW, 2013).

A Figura 10 ilustra como uma mesma forma pode ser repetida em varios modelos
chegando a resultados diversos, mas utilizando o mesmo insumo. Neste caso, a mesma fita foi
utilizada de formas distintas, resultando em seis modelos de cal¢ados diferentes. A forma
retangular que a fita cria sobre o calgado também inspirou o formato dos saltos. Assim, pode
se perceber como uma forma sendo usadas repetidas vezes torna-se um elemento de estilo,

criando uma ligacgéo visual entre os produtos.

Figura 10 — Elemento de Estilo

Fonte: Choklat (2012)

Como forma de organizacgéo, as coleces podem ser separadas por grupos, chamados
de “familias de produtos”. Cada familia pode utilizar um determinado “elemento de estilo”
extraido da pesquisa, fazendo com que os produtos da familia utilizem os mesmos materiais,
cores e insumos. Uma colecédo eclética é mais dificil de ser produzida e comercializada pelo
fabricante. Quando a colecdo é divida em familias de produtos, otimiza-se a compra de
matéria-prima, ja que dentro de uma familia utiliza-se 0os mesmo insumos no detalhamento
técnico das pecas (FRINGS, 2012).

O numero de pecas ou de familias de produtos sdo determinadas pela estratégia
comercial da empresa e pela variedade necessaria para que as pecas se complementem, assim

como as faixas de preco em que a empresa pretende vender seus produtos (FRINGS, 2012).
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Na Figura 11 é possivel ver como a marca Burberry utilizou 0 mesmo material e as mesmas

cores em modelos diferentes, formando uma familia de produtos.

Figura 11 — Familia de Produtos

Fonte: https://br.burberry.com/bolsas/ (2019)

Para a visualizacdo das tematicas escolhidas para cada familia de produto, podem ser
montados moodboards que servem para ilustrar as referéncias encontradas. O moodboard é
um painel montado com a colagem de imagens, fotos ou materiais encontrados nas pesquisas
apos uma selecdo feita pela equipe criativa para determinar quais as referéncias serdo
utilizadas na criagdo das ideias da cole¢do. O moodboard facilita a visualizagdo de todas as
pessoas da equipe de uma mesma ideia, para que todos envolvidos na criacdo dos produtos
estejam alinhados na mesma teméatica (MATHARU, 2011).

Para ilustracéo das ideias que véo surgindo, sdo realizados os primeiros esbo¢os com
as propostas de modelos para colecdo, chamados de croquis (JONES, 2005). O designer
normalmente desenvolve suas ideias antes de testa-las. Através de croquis (Figura 12) ele
consegue testar elementos e formas para ver se estdo criando um efeito visual harmonioso e

coerente, fazendo do desenho uma ferramenta durante a criagdo do produto (FRINGS, 2012).
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Figura 12 — Croquis de Bolsas

Fonte: Fashionary (2016)

A criacdo de um produto é essencialmente uma forma de refinar e explorar
plenamente todas as ideias que surgiram durante o processo criativo. Em geral, para criar um
Unico produto, diversas variagcbes foram desenhadas até alcancar uma ideia que seja
considerada satisfatéria. Como, por exemplo, em uma colecdo de vestuério, durante a ideacao
de um casaco, depois de definida a silhueta havera uma variedade enorme de opgdes a serem
exploradas quanto ao comprimento, largura, tamanho de lapela, aberturas, botdes, etc.
(MATHARU, 2011).

Com o aprimoramento destas propostas, devem ser realizados os desenhos finais da
colecdo, que precisam representar com exatiddo a ideia do modelo (JONES, 2005).
Fashionary (2016) propde que o modelo pode ser desenhado de diversas vistas para melhor
visualizagdo da proposta criada (Figura 13). A vista % € a que melhor representa a ideia do
modelo, pois apresenta a vista frontal e a vista lateral no mesmo desenho, transmitindo a

proporcao e volume da bolsa.
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Figura 13 — Desenhos de Bolsas em Diversas Vistas

Fonte: Fashionary (2016)

O desenho é importante, pois ele contém todas as informacdes visuais da ideia que se
transformard em produto depois. Todas as etapas seguintes de detalhamento técnico serdo
desenvolvidas a partir do desenho, por isso ele deve conter todos os detalhes desejados,
servindo de guia para a produgéo do produto (JONES, 2005).

3.3 DESENVOLVIMENTO

O trabalho dos designers muitas vezes vai além da ideacdo e criacdo do produto, eles
também sdo responsaveis pela elaboracdo dos conceitos de modelos e pela composicdo de
cores e materiais em que cada produto sera desenvolvido. Esta composi¢do visual é descrita
através de um detalhamento técnico, por meio do qual o designer fornece todas as
informacdes de como o produto deve ser produzido (TREPTOW, 2013).

Além disso, faz parte do trabalho do designer supervisionar a produgdo de moldes, 0s
ajustes, a producdo das pecas de amostra, bem como acompanhar a colegéo até sua concluséo
(FRINGS, 2012). Por isso € importante que ele esteja alinhado com os setores de modelagem

e prototipagem da empresa.
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3.3.1 Detalhamento técnico

Ap0s a criagdo, o desenvolvimento de todos os modelos da colegéo € registrado em
uma planilha de trabalho preenchida pelo designer que contém informacdes que orientam o
departamento de producdo (FRINGS, 2012). Esta planilha é chamada de ficha técnica e inclui
ilustracdes e anotagdes sobre materiais utilizados, dimensdes do modelo, procedimentos de
manufatura e acabamentos (TREPTOW, 2013).

A ficha técnica é um documento com a descricdo de cada peca da colecdo. E a partir
da ficha técnica que o setor de custos e o departamento comercial estipulardo o preco de
venda do produto, através do consumo e do custo de cada matéria-prima. A ficha técnica
também é utilizada pelos setores de planejamento e de controle de producdo para calcular os
insumos necessarios para a fabricacdo da colecdo (TREPTOW, 2013).

Frings (2012) aponta que uma ficha técnica deve conter as seguintes informagdes:
Data em que a peca foi desenhada; Temporada de venda; Tamanhos; Cédigo do produto;
Descricdo da peca; Desenho do produto; Materiais; CombinacGes de cores; Aviamentos e
acabamentos. Quanto mais detalhadas e precisas forem as informacdes da ficha técnica, maior
sera assertividade de planejamento de compras e de custos da colecdo. Erros ou falta de
precisdo no preenchimento podem acarretar problemas, como compra errada de matéria-
prima, resultado em estoque desnecessario de materiais e prejuizo para a empresa
(TREPTOW, 2013).

Fashionary (2016) sugere um modelo para ficha técnica de bolsas e cal¢ados, na qual
precisam estar descritas as informacfes basicas do produto e os materiais e cores em que
devem ser cortadas cada parte do modelo, além de um area grande para ilustracdo do produto.
Em uma ficha técnica de bolsas € preciso destacar a usabilidade dela, definindo as medidas do
corpo da bolsa e das alcas.

Em uma ficha técnica de cal¢ados (Figura 14) ainda € preciso incluir as informagdes
da forma que devera ser utilizada para a montagem do calgado. A férma é a base do cal¢ado,
por isso, toda a construgdo do produto sera feita a partir dela. Além da férma, devem ser
descritas as informag0es de solado do calgado, como a sola e a palmilha, por exemplo. Caso o
sapato tenha salto, é preciso descrever qual o salto sera utilizado e como sera seu acabamento,

que pode ser pintado ou forrado com algum material (FASHIONARY, 2016).
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Figura 14 — Ficha Técnica Calcado

FICHA TECNICA SAPATO

Data Nome Costura

Entrega Referéncia Acabamento 1

Marca Tamanho Acabamento 2

Colecao Férma

Desenho

Material Descri¢cao/Cor Detalhes

Cabedal

Forro

Ziper

Palmilha

Forro da palmilha

Salto

Plataforma

Sola

Costura

Fonte: Fashionary (2016)

Segundo Choklat (2012), a ficha técnica pode ser acompanhada de um desenho
técnico. A diferenca de um desenho técnico é que, além de ilustrar o produto, ele contém
informagdes especificas, como medidas e descricdo de detalhes importantes do modelo. O
desenho também pode ser pintado nas cores que serdo detalhadas no modelo, assim € possivel
ver uma ilustragdo mais realista do produto final.

Treptow (2013) descreve que a apresentacdo da colecdo atraves de desenhos
coloridos possibilita a visualizagdo do mix completo de produtos. Esta etapa pode auxiliar na
edicdo prévia da colecdo, na qual é possivel alterar modelos ou composic¢des que ndo ficaram

harmonicas antes que a ideia seja prototipada. Com este processo, € possivel otimizar o
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trabalho da modelagem, que é utilizado para fazer os modelos que ja foram previamente
aprovados, e também minimizar os custos de producdo de protétipos da empresa.

3.3.2 Modelagem e Prototipagem

A primeira etapa para transformacao de um desenho em produto e fazer o molde, que
¢ usado para cortar e costurar o0 prototipo, ou peca de amostra. A modelagem plana € uma
forma de transpor uma ideia tridimensional para um molde bidimensional, que ira servir como
base para o0 corte dos materiais em que serdo confeccionados o0s produtos
(SORGER; UDALE, 2009).

A modelagem pode ser feita manualmente em papel especial ou em algum software
especifico para desenho assistido por computador, conhecido como CAD (Computer-Aided
Design). A modelagem feita em CAD pode ser enviada para uma maquina de corte que fard o
recorte do material de forma automatizada, otimizando a producgéo das amostras e dos pedidos
em grande escala (TREPTOW, 2013).

O profissional responsavel pela modelagem das pecas é o0 modelista. O designer deve
passar todos os detalhamentos técnicos, especificacdes e medidas para que o modelista possa
fazer a molde o mais préximo possivel do produto idealizado. Jones (2005) menciona também
a importancia do padrdo de medidas na hora de fazer o molde, levando em consideracéo o
conforto e usabilidade do produto.

A primeira peca de amostra, ou prototipo, € o teste para ver se a modelagem e visual
do produto vao ficar dentro da proposta idealizada. O prot6tipo é feito por um piloteiro — um
costureiro altamente especializado que trabalha com méquina de costura industrial e monta o
prototipo. A pilotagem deve ser feita nas mesmas maguinas e seguindo os mesmos métodos
que serao utilizados depois para a producao, evitando contratempos inesperados depois que o
produto for produzido em grande escala (FRINGS, 2012).

A equipe de design trabalha diretamente com os piloteiros para resolver os
problemas de construcdo que podem aparecer ja durante a confec¢do da primeira peca. Essa é
a oportunidade para definir e obter proporcdes, detalhes e silhuetas. Neste momento, é
possivel alterar tecidos e detalhes para que a colecdo mantenha um ritmo harmonioso e
equilibrado, sem distanciar-se do briefing e da faixa de preco (MATHARU, 2011).

Os prototipos sdo avaliados pelas suas caracteristicas individuais e por sua
representacdo na colecdo de modo geral. Estes podem ser alterados quanto ao caimento,

fabricacdo e detalhes, mas também quanto a composi¢cdo de cores e materiais. O prototipo é
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refeito quantas vezes forem necessarias até chegar ao resultado desejado. Feitas as alteragdes
pela equipe e finalizados os prot6tipos, o modelista produzird os moldes finais para a
producdo da colecdo (SORGER; UDALE, 2009).

3.4 GESTAO DE COLECAO

O desenvolvimento de novos produtos € uma area complexa que envolve estratégia,
gerenciamento e pesquisa, compreendendo questdes como tecnologia e mercado como parte
do processo de design (SORGER; UDALE, 2009). O designer, além de seu papel criativo,
trabalna em meio a restricbes econdmicas, estéticas, tecnologicas e comerciais, com a
necessidade de uma equipe multidisciplinar para atender a todas as etapas que demandam o
desenvolvimento de um produto de uma marca ou empresa (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA,
2011).

Martins e Merino (2011) corroboram com essa visdo apontando que o design atua
nas fases de identificacdo de necessidades, concepcdo e desenvolvimento do projeto de
produtos, buscando sua adequacdo as possibilidades de produgdo da empresa. Assim, a gestdo
feita pelo designer durante o processo criativo é fundamental, pois o produto deve atender as
expectativas da empresa e respeitar 0s requisitos legais, as restricdes tecnoldgicas, de custo e
qualidade dentro da industria da moda (CARDOSO; DEMARCHI, 2012).

Moraes (2010) expde que o periodo anterior a globalizagdo como um cenario estético
de abrangéncia regional, na qual praticamente tudo que se produzia era facilmente
comercializado, uma vez que a demanda era superior a oferta. No entanto, no cenario
complexo atual, considerado fluido e dinamico, o design passa a ser um elemento de
diferenciagcdo neste mercado de &mbito mundial. Com isso, o design assume um papel
estratégico dentro das organizacgdes.

Levar qualquer produto ao mercado requer, quase sempre, a realizacdo de muitas
etapas, nas quais a maneira como esses processos sdo gerenciados podem contribuir
decisivamente para 0 sucesso, ou fracasso, do produto final (BEST, 2012). Entender todas
estas etapas e ter conhecimento sobre o produto e o processo produtivo sdo fundamentais para
a gestdo do desenvolvimento do produto (SAYEG; DIX, 2015). Portanto, no design, a criagéo
também é um processo de tomada de decisdo, na qual o designer desempenha o papel de
coordenacdo de todos o0os  componentes que  abrangem  um  projeto
(MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011).
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O processo de desenvolvimento de produtos, segundo Rozenfeld et al. (2006), trata-
se de um conjunto de atividades que busca identificar as oportunidades do mercado e aplica-
las nas especificacfes de um produto. Neste sentido, Sorger e Udale (2009) descrevem que
durante o processo criativo, 0 designer deve pensar estrategicamente na construcdo da
colecédo, considerando a forma como serd a promogdo e exposi¢do de venda dos produtos.
Conforme Jones (2005), este processo passa pelas etapas de pesquisa, geracdo de ideias,
desenvolvimento de materiais, detalhamento técnico e aprovacdo de amostras, por isso a
importancia do planejamento de colecéo.

Planejar é o processo de organizar e direcionar como algo serd feito, antes mesmo de
iniciar a execugdo do projeto (BEST, 2012). Por isso, autores como Jones (2005), Sorger e
Udale (2009), Seivewright (2009), Matharu (2011) e Sayeg e Dix (2015) indicam que o
processo de criacdo de um produto de moda acontece em etapas e deve comecar pelo
planejamento de colecdo, para depois realizar a geracdo de ideias e, por fim, o
desenvolvimento dos produtos idealizados.

Para este planejamento, o designer precisa definir alguns fatores fundamentais e
entender quais sdo as restricbes de projeto que ele vai encontrar durante o processo criativo
(BEST, 2012). Consideram-se restricdes do projeto questdes como: Quais 0s objetivos
estratégicos de marketing da empresa? Qual o escopo, critério e estratégias serdo adotados?
Quais sdo os prazos, cronograma e orcamento definidos? Best (2012) indica que existem trés
fatores fundamentais que influenciam qualquer projeto: o tempo, a qualidade e o custo

(Figura 15), sendo a relacdo entre eles a principal preocupacédo na gestdo do produto.

Figura 15 — Diagrama: Trés Fatores Fundamentais
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A qualidade e o custo da matéria-prima devem ser adequados a faixa de preco que se
deseja trabalhar na colecdo. A regra geral é que o custo da matéria-prima e os acabamentos
devem estar equilibrados com o custo da mao de obra. Por isso a formatacdo do custo dos
produtos também diz respeito ao designer, que ird definir durante a criacdo da colecao o valor
dos insumos e também a complexidade da modelagem, que ira acarretar tempo de mao de
obra de cada peca (FRINGS, 2012).

Para entendimento do tempo em que cada colecdo deve ser lancada, o designer
precisa ter conhecimento do calendario de vendas da empresa e entender a capacidade
produtiva de cada fabrica que atende o desenvolvimento. Esta relagcdo entre lancamento e
capacidade produtiva deve ser gerenciada pelo designer para que o desenvolvimento seja
executado no tempo certo, garantindo que as amostras da colecdo estejam prontas para as
feiras e showrooms de vendas (TREPTOW, 2013).

Corroborando com estes conceitos, Martins e Merino (2011) descrevem que o valor
criado pelo design é gerencidvel, portanto pode ser aplicado a partir de um método na busca
por melhores resultados. Os autores apontam que a metodologia de projeto utilizada no
design possui duas atuacdes fundamentais que nao se dissociam: a) na concepcao do produto
propriamente dito, vinculada aos processos criativos, aos métodos e as técnicas de
desenvolvimento de produto; b) no planejamento e na programagéo vinculada ao controle e
gestdo relacionada as necessidades cronoldgicas deste processo.

Quanto ao desenvolvimento de produtos, a gestdo de design esta intrinsecamente
relacionada identificacdo de oportunidades, andlise das necessidades dos consumidores,
identificacdo dos concorrentes, apontamento de recursos necessarios, desenvolvimento de
projetos, organizacdo dos processos produtivos e controle de matéria-prima (VATRAS,
2010). Como visto no capitulo sobre planejamento de colecdo, para o desenvolvimento de
produtos de moda devem ser considerados o perfil do consumidor (RENFREW; RENFREW,
2010), a viabilidade produtiva (TREPTOW, 2013) e os prazos para fabricacdo e entrega
(RECH, 2002). Ou seja, a gestdo do design esta relacionada com a concepg¢do do projeto,
desde os processos de transformagdo de uma ideia em um produto até seu langcamento e
distribuicdo no mercado (MARTINS; MERINO, 2011).

Por meio de um planejamento completo e bem definido também é possivel que
algumas estratégias ou caracteristicas sejam alteradas se preciso, sem que o planejamento
inicial se descaracterize em relacdo ao que foi anteriormente projetado (VATRAS, 2010).
Durante o desenvolvimento da colecdo, é comum que sejam confeccionados varios modelos

para que depois sejam avaliados e selecionados. Esta etapa de selecao ¢ chamada de “edigao”
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e sdo envolvidos profissionais de outras &reas da empresa, como o setor de custos, a area
comercial e a equipe de merchandising. Na edicdo, alguns modelos séo ajustados e outros
totalmente eliminados, ficando apenas as melhores combinac6es de material, preco e estilo
(FRINGS, 2012).

Martins e Merino (2011) ainda apontam que a produgcdo e a organizacdo das
estratégias de design incluem a estruturagdo de projetos e suas atividades dentro de prazos e
orcamentos planejados. Assim, a gestdo de design possui a funcdo de planejar e coordenar
estratégias, assegurando que todos envolvidos cumpram com seus objetivos nos prazos
planejados. Por isso, Vatras (2010) indica que o desenvolvimento e cumprimento de
organogramas sao fundamentais na gestdo dos processos de moda, sendo que um bom
planejamento visa garantir a eficiéncia e a eficacia de todo o sistema.

Desenvolver um planejamento estratégico € fundamental para o sucesso de uma
organizacdo, pois 0 mesmo permite que haja o controle dos recursos, objetivos, etapas e
processos, assim como das possiveis adversidades que possam ocorrer. Desta forma, a gestao
deve ocorrer durante todo processo de desenvolvimento da colecdo, reduzindo erros e

aumentando a assertividade dos produtos (Figura 16).

Figura 16 — Gestao do Desenvolvimento de Cole¢éo
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Por fim, entende-se que 0 sucesso do produto depende da combinacdo de um
planejamento rigoroso, uma boa execugdo e a relagdo cuidadosa entre qualidade, custo e
tempo de desenvolvimento (BEST, 2012). Porém, uma visdo estratégica indica que 0s
designers devem estar envolvidos em um pensamento pré-produtividade, mas ao mesmo
tempo motivados e desafiados a gerar novos produtos e ideias (TREPTOW, 2013). Por isso,
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torna-se necessario entender como o designer desenvolve sua criatividade para ter novas

ideias em meio a estas restri¢cdes de projeto.

3.5 CRIATIVIDADE

Se a criatividade esta diretamente relacionada a novidade (WECHSLER, 2002) e o
novo € o que move o principio efémero da moda (LIPOVETSKY, 1989), pode-se dizer que a
criatividade é a mola propulsora inerente ao sistema modal. Mesmo a moda sendo um
fendmeno ciclico, a qual pode ser comparada a uma espiral, que sempre retorna a0 mesmo
ponto, mas em um momento diferente (VINCENT-RICARD, 2002), para transformar o velho
em novo, precisa-se da criatividade como solucgéo deste problema.

Existem diversas definicdes sobre criatividade, onde cada autor descreve a sua
maneira sobre este fendmeno e sua aplicabilidade. Hennessey e Amabile (2010) descrevem
que a criatividade surge através de um sistema de forgas inter-relacionadas que operam em
maltiplos niveis: 1. Neurolégico; 2. Empenho, cogni¢do e treino; 3. Personalidade e
caracteristicas individuais; 4. Relacionamento em grupo; 5. Ambiente; 6. Cultura e sociedade;
7. Abordagens sistémicas.

As autoras sugerem o modelo da Figura 17 como representatividade dos principais
niveis em que estas forcas operam, mas destacam que as forcas podem atuar de forma
cruzadas entre os niveis. Desta forma, o processo criativo deve ser visto como um todo e nao
penas como a soma das partes, uma vez que os individuos sdo mais do que somente sua

cognicdo, sua personalidade ou sua cultura.

Figura 17 — Gestdo do Desenvolvimento de Cole¢éo
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Fonte: Hannessey e Amabile (2010, p. 571)
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Para outros autores, a criatividade esta ligada a aplicabilidade das ideias obtidas.
Segundo Boden (2004), chamar uma ideia de criativa deve-se a improbabilidade da
combinacéo, onde estas precisam ter algum valor, indicando que a ideia ndo deve ser apenas
nova, mas também interessante. No mesmo sentido, Alencar et al. (2010) apontam que a
criatividade pode estar associada a imaginacdo, invencdo, intuicdo, inspiracdo e originalidade,
nas quais o insight acaba por gerar algo novo, mas que atenda a necessidade de algum grupo
OU pessoa.

O pensamento criativo, além de sua aplicabilidade, também € visto como um
processo. Este processo é descrito de formas distintas por alguns autores. Kneller (1992)
menciona 0 processo criativo apresentado pelo psicdlogo Graham Wallas, publicado
primeiramente em seu livro The Art of Thought, em 1926, no qual este processo foi dividido
em quatro etapas: Preparacdo, Incubacdo, lluminacéo e Verificacao.

Fabun (1968) descreveu anos depois um processo parecido, mas composto por sete
etapas: Desejo, Preparacdo, Manipulagdo, Incubacgdo, Intimacdo, lluminacdo e Verificagéo.
Para o autor, o processo criativo comega pelo “Desejo”, no qual a pessoa, por desejo de
encontrar uma resposta, alternativa ou solugdo, sente-se motivada a criar algo original. A
etapa seguinte da “Preparagdo” ¢ na qual se esclarece e define o problema ou se encontra o
proposito para satisfazer a primeira etapa. Na “Manipula¢do”, a mente manipula materiais ou
ideias de forma exploratéria na tentativa de encontrar perspectivas diferentes para coisa ja
conhecidas. A “Incubac¢do” pode ser considerada o componente inconsciente do processo, no
qual o problema fica incubado e a mente considera outras possibilidades e solu¢des. Na etapa
de “Intima¢do”, a mente consciente emite um Sinal de que a pessoa esta no caminho certo,
como se houvesse uma premonicao de que a ideia esta vindo. Entdo, vem a “lluminagdo”,
nesta etapa surge o insight, a solucdo do problema, a ideia original. Em fim, entra-se na etapa
da “Verificacao”, na qual a ideia é avaliada e validada para a confirmacéo e viabilidade da
solucgéo do problema.

A partir dos conceitos de Fabun (1968), percebe-se que 0 processo criativo se inicia
com o desejo e a motivagdo na busca de novas ideias, ou seja, a criatividade esta ligada a
predisposicdo do individuo em encontrar ideias originais. Na mesma perspectiva,
Sternberg (2006) aponta em sua Teoria do Investimento da Criatividade que as pessoas
criativas sdo aquelas que estdo dispostas a arriscar ¢ “comprar em baixa para vender em alta”
(STERNBERG, 2006, p. 87). Para o0 autor, 0 processo criativo compreende que muitas ideias
guando sdo desconhecidas ndo sdo valorizadas, mas podem ter grande potencial de

crescimento. Assim, o individuo criativo é aquele que persiste nesta ideia acreditando que ela
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teré seu valor percebido. De acordo com esta teoria, a criatividade exige uma confluéncia de
varios recursos, entre eles habilidades intelectuais e conhecimento. No entanto, a capacidade
de usar estes recursos muitas vezes € mais significativa do que as diferentes habilidades
individuais, ou seja, a pessoa pode ter dtimas habilidades préaticas e analiticas, mas se nédo
aplica-las na busca de novas ideias, ndo serd criativa.

Ribeiro e Moraes (2014) exploram a criatividade além do que uma busca por novas
ideias. Os autores entendem que criatividade como um dialogo entre o sentir e 0 pensar no
qual estabelecem a relacdo inerente entre 0 sentimento/emocao e 0 pensamento/razdo como
base dos processos de construcdo do conhecimento. Enquanto o pensar se faz da capacidade
humana de progredir, 0 sentir resgata o devaneio e remete a paixdo e ao desejo de ir adiante.
Para os autores, quando a criatividade parte dessa motivacdo, é mais facil esperar um grande
impacto criativo ou uma obra incomparavel.

Entretanto, para Kaufman e Beghetto (2009), a criatividade em seu nivel profissional
é alcancada ndo s6 pela motivacdo, mas pela progressdo do conhecimento resultante da
mesma. Os autores apontam em seu modelo de criatividade Four-C Model of Creativity que a
aquisicdo do conhecimento pode ser desenvolvida através dos esforgcos ou da pratica, feitos de
forma repetitiva e constante, levando a especializacdo do profissional em uma area criativa
especifica. Assim, além da predisposicdo pela busca de novas ideias ou pela motivacédo
sentimental do individuo, a criatividade pode ser explorada através do acimulo de
conhecimento na procura por novas solucées.

Por tanto, a visdo do processo criativo como uma decisdo sugere que a criatividade
pode ser desenvolvida e praticada. Além das caracteristicas e habilidades do individuo, para o
profissional criativo pode ser necessario empenho para adquirir conhecimento, alcangando a
especializacdo em determinada area criativa. Assim, entender o processo criativo e 0 que
estimula este profissional na sua atuacdo criativa, associado a sua especializacdo quanto as

praticas de projeto, pode ser um diferencial na criacdo de novos produtos.

3.5.1 Estimulos e Obstaculos a Criatividade na Metodologia de Projeto de Moda

Quando se fala de criatividade, esta-se falando da atuacdo do individuo criativo
dentro do projeto de produto, uma vez que a criatividade € uma propriedade particular e
subjetiva individual (KRATZ, 2016). No entanto, o trabalhador criativo pode exercer sua
atividade tanto de maneira autbnoma, como por contrato formal de trabalho em uma

organizacéo, sendo esta segunda a forma abordada neste projeto. Neste formato de trabalho é
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preciso considerar o individuo no plano organizacional, ou seja, ainda que tenha sua
identidade pessoal, ela ndo estd isolada do contexto da organizagdo (MUZZIO; PAIVA
JUNIOR, 2014).

Plucker et al. (2004) descrevem que a criatividade € a interacdo entre a aptidao, o
processo e o ambiente pelo qual um individuo ou grupo produz um produto, sendo
considerado criativo aquilo que é perceptivel como novo e Util dentro de um contexto social.
Dentro de uma organizacdo que trabalha com acessérios de moda, o sistema de criacdo e
desenvolvimento de produto que esta ligado a metodologia de projeto de design, considerando
as instancias de projetos necessarias para que objeto seja produzivel em escala (FRINGS,
2012). N&o se pode considerar a moda como algo artistico e artesanal no contexto
contemporaneo, é preciso criar dentro destas instancias de projeto para que a ideia se
materialize.

Para Kneller (1992), o pensamento criador é exploratorio e aventuroso, impaciente
ante a convencdo, e atraido pelo desconhecido e indeterminado. O risco e a incerteza o
estimulam, ao contrario do pensamento ndo criador que é cauteloso, metddico e conservador.
Nesta perspectiva, percebe-se as divergéncias entre conceitos de pensamento criativo e
metodologia de projeto. No entanto, pode-se dizer que a metodologia adotada pelo designer
de moda passa por etapas que se assemelham com etapas do processo criativo.

As etapas de pesquisa, seja de tendéncias, de mercado ou de narrativas, estdo
servindo como acumulo de informacdes e de conhecimento, colocada por Kaufman e
Beghetto (2009) como fator que contribui para criatividade. Também se pode entender a
pesquisa como forma de “Preparac¢do” dentro do processo exposto por Fabun (1968), no qual
0 problema é definido a partir das informagfes coletadas, direcionando a solucdo deste
problema que deve ser um produto ou uma colecdo que atenda aquele cenario de mercado. A
pesquisa como acumulo de novas informacdes pode auxiliar também na etapa seguinte
colocada pelo autor, na qual, na “Manipula¢do”, a mente busca novas conexdes entre coisas ja
conhecidas e, quanto mais conhecimento, maiores sdo 0s elementos para possiveis conexdes.

O método, por se tratar de um conjunto de etapas que o profissional repete a cada
colecdo, acaba se tornando um treino, aprimorando-se como técnica praticada pelo designer
no desenvolvimento de novos produtos. A técnica pode ser relacionada com a criatividade no
sentido de que quanto maior a técnica e dominio sobre algo, maior podera ser o desempenho
criativo (KAUFMAN; BEGHETTO, 2009). Outra relacdo possivel é a pratica repetitiva como

forma de treinamento, por meio da qual Hennessey e Amabile (2010) apresentam estudos nos
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quais descobriram que programas de treinamento tendem a desenvolver habilidades
cognitivas e heuristicas gerando ganho de desempenho criativo.

Esta repeticao de etapas pertence ao sistema ciclico da moda (LIPOVETSKY, 2010).
Devido ao sistema comercial e produtivo em geral desta area, é preciso que o profissional se
sinta motivado a criar outro produto que supere o que foi langado anteriormente, sendo uma
caracteristica que deve ser inerente ao profissional criativo de moda (TREPTOW, 2013). No
entanto, Hennessey e Amabile (2010) colocam as caracteristicas individuais no nucleo de seu
sistema de influéncia a criatividade, quanto aos niveis neuroldgicos e de personalidade. As
questdes como imaginacdo (ALENCAR et al., 2010), a motivacdo (FABUN, 1968) e o
empenho (STERNBERG, 2006) também s&o caracteristicas do ser humano, de forma que néo
irdo surgir por uma pratica de projeto.

No mesmo sentido, Kneller (1992, p. 62) lanca esta questdo com a seguinte pergunta:
“Havera processos similares, em ordem similar, sempre que haja criagdo?”. Deve-se
considerar as caracteristicas Unicas do individuo, entendendo que cada pessoa tem sua
personalidade, capacidades cognitivas e formas de pensar. Para Ribeiro e Moraes (2014), ndo
existe homogeneidade na identidade biol6gica, sendo as capacidades inventivas e criativas
constituidas de forma particular e intransferiveis.

Segundo Muzzio e Paiva Janior (2014), as percepcdes desse plano individual no
contexto do trabalho podem ser exploradas no que diz respeito ao contetdo do trabalho
realizado e do ambiente organizacional. Segundo os autores, 0 espaco simbolico favorece o
exercicio da criatividade, destacando pontos como: atmosfera organizacional receptiva ao
novo, tolerancia com a possibilidade do erro na investida para uma solucdo criativa, horarios
mais flexiveis, gestdo direcionada para a aprendizagem e sistemas de incentivo que motive o
individuo na geracdo de solucdes criativas.

Martens (2011) também aponta que a criatividade requer fatores que propiciem o
compartilhamento de informagc6es no ambiente organizacional, gerando a participacdo da
equipe no fluxo de ideias e controvérsias construtivas. Muzzio e Paiva Junior (2014) ainda
colocam como ponto fundamental a confianga no ambiente de trabalho criativo,
proporcionando mais autbnima ao individuo. Nessa logica, existe a necessidade da
racionalizacdo organizacional andar em paralelo com o ambiente criativo, buscando-se um
equilibrio entre a liberdade criativa e o imperativo comercial (MUZZIO; PAIVA JUNIOR,
2014).

Assim, ndo se pode afirmar que todas as pessoas que seguirem a mesma metodologia

de projeto terdo resultados criativos satisfatorios, uma vez que existem questdes relacionadas
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ao individuo criativo e ao ambiente de trabalho onde esta inserido. Neste contexto, entende-se
que o método deve ser relacionado ao projeto, servindo apenas de guia para que o individuo

criativo, na sua maneira de pensar, encontre a solucdo ideal para aquele produto (Figura 18).

Figura 18 — Gestao e Criatividade no Desenvolvimento de Colecéo
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Dentro deste processo cada individuo seguird o caminho mais “motivador”, mais
“desafiador” ou aquele que mais estd “treinado” a fazer na procura pelas melhores ideias.
Durante este percurso, ideias destrutivas podem surgir e o guia deve estar disposto a conhecer
novos trajetos, ou seja, 0 projeto deve estar aberto a propostas que desviem do padrao,
incentivando a busca por produtos diferenciados e solucdes criativas.



4 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa é caracterizada pelo conjunto de métodos e técnicas
utilizados para realizacdo do trabalho académico. Devido ao carater sisttmico e inter-
relacionado entre suas variaveis de estudo, é possivel encontrar respostas as indagacoes
respaldadas e sistematizadas em procedimentos metodoldgicos pertinentes. Assim, a
metodologia proporciona critérios de organizacdo e caracteriza as principais etapas de um
projeto de pesquisa cientifica, levando ao conhecimento através do rigor cientifico e
apresentando 0S resultados através de normas académicas vigentes
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

4.1 QUANTO AOS OBJETIVOS E A ABORDAGEM DO PROBLEMA

Quanto ao objetivo proposto, esta pesquisa caracteriza-se como exploratoria e
descritiva. As pesquisas exploratdrias, juntamente com as pesquisas descritivas, sdo aquelas
que habitualmente realizam as pesquisas sociais preocupadas com a atuacdo pratica,
proporcionando uma nova viséo do problema (PRODANQV; FREITAS, 2013).

Como forma de abordagem do problema, na presente pesquisa foi utilizada a
abordagem qualitativa. Nesta abordagem, os pesquisadores tendem a analisar os dados
indutivamente, ja que ndo podem ser traduzidos em nameros. Esta pesquisa tem como fonte
direta de dados o ambiente, e a pesquisadora mantém contato direto com este, sem que haja
manipulacdo intencional de sua parte (PRODANOV; FREITAS, 2013).

4.2 QUANTO AOS PROCEDIMENTOS TECNICOS

Segundo Prodanov e Freitas (2013), os procedimentos técnicos sdo as formas pelas
quais se obtém os dados necessarios para elaboragdo da pesquisa. Para o presente trabalho
foram utilizados dois procedimentos técnicos: a revisao bibliografica e a pesquisa de campo,
com intuito de identificar o processo de desenvolvimento de produtos empiricamente por
meio da pesquisa de campo em empresas que trabalham com criacdo e desenvolvimento de
bolsas e cal¢ados atualmente.

A pesquisa de campo consiste na observacao de fatos e fenémenos, tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados a eles referente e no registro de variaveis que

presumimos relevantes para analisa-los. Para a realizacdo da pesquisa de campo se requer, em
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primeiro lugar, a realizacdo de uma revisdo bibliografica sobre o tema abordado. Ela é
fundamental para verificar em que estado se encontra o problema atualmente, que trabalhos ja
foram realizados a respeito e quais sdo as opinides reinantes sobre o assunto. A revisdo
bibliografica é elaborada a partir de materiais j& publicados, na qual é primordial que o
pesquisador verifique a veracidade e a fonte dos dados obtidos (PRODANOV; FREITAS,
2013).

Apods o levantamento bibliografico, de acordo com a natureza da pesquisa, devem ser
determinadas as técnicas que serdo empregadas na coleta de dados e na definicdo da amostra,
que devera ser representativa e suficiente para apoiar as conclusdes. Pois, uma caracteristica
do estudo de campo € investigar um Unico grupo ou uma comunidade, aprofundando o
conhecimento em um universo definido (PRODANOQV; FREITAS, 2013). Assim, na busca
pela solucdo do problema proposto, optou-se por esta metodologia de pesquisa para descrever
os fatos analisados empiricamente, identificando caracteristicas que contribuam na concepcao

do modelo de criacdo e desenvolvimento de produtos direcionados para acessorios de moda.

4.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

Este estudo, apesar de ter como sua tematica geral acessorios de moda, fica
delimitado a pesquisar sobre bolsas e calgcados, devido a relevancia destes acessorios neste
setor (RODRIGUES; SALOMAO, 2018). A pesquisa também fica delimitada aos acessorios
de moda femininos, uma vez que o0 segmento feminino representa a maior categoria do
mercado de moda (JONES, 2005). De acordo com o Relatério Setorial da Industria do
Calcado Brasil da ABICALCADOS (2019), o Estado do Rio Grande do Sul é considerado o
mais importante polo deste setor, por isso esta é a delimitacdo regional para a selecdo das
empresas entrevistadas.

O conceito de método foi escolhido por identificar melhor o conjunto das etapas
necessdrias para criar e desenvolver produtos. Outros termos, como ‘“processo” e
“metodologia” também sdo relacionados a criagdo de produtos, no entanto, suas definicdes
ndo se enquadram adequadamente a este estudo. Apos uma pesquisa realizada no Portal de
Periodicos CAPES/MEC (2019), o termo “processo” aparece normalmente relacionado a
outras atividades, como: Processo de transformacgdo; Processo Criativo; Processo de
internacionalizacdo; Processo de difusdo; Processo produtivo. Ele também aparece
relacionado ao design, no entanto, diz respeito ao andamento do projeto de design, enquanto o

design esté se desenvolvendo.
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Quanto ao termo metodologia, conforme Martins e Merino (2011), é considerada a
ciéncia ou estudo dos métodos, enquanto método € o conjunto de processos racionais
utilizados na prética para chegar a um objetivo. Segundo Rech (2002), o que diferencia um
designer de um artesdo € a existéncia de um método de criacdo voltado para a industria, por
isso a importancia de ter um método no desenvolvimento de um produto para produgdo em
grande escala, como acontece na industria de moda.

Mesmo que para a UNCTAD, de acordo com o Relatorio da Economia Criativa
2010, a moda seja considerada uma das induastrias criativas que merece atencdo especial,
devido a sua expansdo mundial e ao grande potencial comercial, percebe-se a escassez de
publicacdes na area de metodologias criativas de design de moda focadas em bolsas e
calcados. Segundo pesquisa realizada na base de dados Scopus, em Junho de 2019, foi
encontrado apenas um artigo sobre o tema. Desta forma, o presente estudo busca propor um

método com objetivo de criar e desenvolver acessorios de moda.

4.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A etapa de coleta de dados é o momento em que se aplicam 0s instrumentos
elaborados previamente a fim de coletar os dados previstos (MARCONI; LAKATOS, 2013).
Neste estudo, foi utilizada como técnica de coleta de dados a entrevista semiestruturada
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

A entrevista semiestruturada ocorre quando o entrevistador define tdpicos
previamente pelos quais se baseara, no entanto, as perguntas sao abertas, ndo havendo rigidez
durante a conversa com o entrevistado. Este tipo de entrevista tem como objetivo coletar
informacdes de um entrevistado sobre determinado assunto ou problema e caracteriza-se pelo
roteiro preestabelecido pelo entrevistador, no qual torna-se possivel comparar os resultados
entre os entrevistados do grupo de amostragem selecionado (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Foram realizadas entrevistas com quatro profissionais que trabalham com criacdo e
desenvolvimento de acessorios de moda. Foi elencado este nUmero de participantes devido
aos critérios estipulados do ponto de saturacdo (EISENHARDT, 1989). As entrevistas foram
realizadas durante o0 més de outubro de 2019, sendo duas realizadas pessoalmente e outras
duas virtualmente, através de chamada de video.

Na elaboracdo de uma entrevista semiestruturada & importante ter conhecimento
prévio do assunto que sera abordado e planejar um método de abordagem para conducdo das
perguntas na ordem em que serdo realizadas (PRODANOV; FREITAS, 2013). Para
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construgéo das perguntas, foi elaborado o quadro abaixo (Quadro 8) a partir dos constructos
estabelecidos através do levantamento bibliografico realizado. Sendo o constructo uma
construcdo intencional a partir de um marco tedrico, ele servira de parametro na interpretacdo

das informacGes que se deseja obter para alcancar os objetivos deste estudo.

Quadro 8 — Constructos

CONSTRUCTOS FONTES PERGUNTAS

CHOKLAT, 2012.
FEGHALLI, 2001.
FRINGS, 2012.

Metodologia de
JONES, 2005.

design de moda

RENFREW; RENFREW, 2010.

SEIVEWRIGHT, 2009.
TREPTOW, 2013.

BEST, 2012. BURDEK, 2010.
MARTINS; MERINO, 2011.

Qual a metodologia de trabalho utilizada para criacéo
e desenvolvimento de acessorios de moda?

De que forma acontece o planejamento da cole¢ao?
Como ocorre o processo de criacdo dos produtos da
colecao?

Quais sdo as etapas de desenvolvimento da colecédo e
como vocé se envolve com cada uma delas?

Como ocorre a gestdo do processo de criacdo e

desenvolvimento da cole¢do?

MORAES, 2010.
MOZOTA; KLOPSCH;
COSTA, 2011. PIRES, 2008.
SAYEG; DIX, 2015.
SORGER; UDALE, 2009.
BODEN, 2004. FABUN, 1968.
HENNESSEY; AMABILE, 2004.
KAUFMAN; BEGHETTO, 2009.
KNELLER, 1992.
STERNBERG, 2006.

B B Quais sdo as principais dificuldades que vocé
Gestéo de colegédo o
encontra na organizacdo do seu trabalho dentro da
empresa e 0 que sugeriria para melhorar este

processo?

Dentro do seu trabalho, o que estimula e 0 que sdo

Estimulos e obstaculos para a criatividade?

obst4culos a O que vocé acredita que seria possivel fazer para

criatividade estimular mais a criatividade durante a criacdo da

colecdo?
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Os constructos foram elaborados a partir das abordagens destacadas Figura 18 —
elaborada no capitulo anterior. Estes constructos questionam sobre o funcionamento do
processo de criacdo e desenvolvimento de produtos dentro das empresas, a partir da visdo do
designer, buscando entender como este processo pode ser aprimorado.

Para analisar os dados resultantes da entrevista, foi utilizada a técnica de anélise de
conteudo de Bardin (2016). A autora define que a analise de contetdo é um conjunto de

instrumentos que se aplicam para interpretacdo e analise, tendo como objetivo descrever o
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conteddo das mensagens e que permite a deducdo de conhecimento a partir destas
interpretacdes.

4.5 OBJETO DE ESTUDO

O objeto deste estudo € composto por quatro empresas do Rio Grande do Sul que
atuam no segmento de bolsas ou calgados. A amostragem para coleta de dados foi estipulada
de forma intencional. Segundo Prodanov e Freitas (2013), este tipo de amostragem
intencional consiste em selecionar um grupo, a partir de informacdes prévias, que possa ser
considerado representativo da populacdo que se deseja investigar. A principal vantagem deste
tipo de amostragem estd na assertividade da selecdo da amostra, desde que haja o
conhecimento prévio dessa populacdo. Pelo tema desta pesquisa ser a area de atuacdo da
pesquisadora, a amostragem foi selecionada pela mesma, de maneira intencional, para
representar a realidade da area em questao.

Para melhor compreensdo do cenario atual, as empresas foram selecionadas pela sua
representatividade no mercado e tempo e atuacdo, de forma a tentar compreender nesta
amostragem marcas de sucesso neste segmento:

- Empresa A: Marca criada em 1995, trabalha com sapatos sociais femininos que
estdo disponiveis em pontos de venda presentes em todos os estados brasileiros. Atua com
franquias e lojas proprias €, em 2002, iniciou a expansdo internacional, além das lojas on-line.
A marca lan¢a 12 colec6es de produtos por ano, focadas no mercado nacional e internacional.

- Empresa B: Empresa fundada em 1976, tem atualmente 12 mil colaboradores e
trabalha com desenvolvimento, producdo e comercializacdo de sapatos femininos e infantis no
mercado brasileiro e sul-americano. A empresa possui seis marcas de nichos diferentes e a
marca participante deste projeto é focada em ténis casual e esportivo feminino. Como
estratégia, a empresa langa 10 colecfes de produtos por ano.

- Empresa C: Fundada em 1972, a marca atua em segmento de calcados e bolsas
femininas. A empresa tem uma rede de distribui¢do, que inclui franquias, lojas multimarcas,
lojas préprias e e-commerce. Para o projeto, o foco da pesquisa nesta marca ficou no
segmento de bolsas. A marca cria e desenvolve, por ano, 14 colec¢des de bolsas destinadas ao
mercado feminino.

- Empresa D: Com 20 anos de mercado brasileiro, a empresa também tem pontos de
vendas nos EUA e, em 2019, iniciou suas vendas on-line. A marca atende o publico feminino,

com bolsas e cal¢ados casuais, sendo que os dois produtos sdo desenvolvidos pela mesma
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equipe criativa. Esta equipe trabalha para contemplar os 8 lancamentos de colecdo por ano
previstos pela marca.

O Quadro 9 sintetiza o perfil do objeto de estudo desta pesquisa. Para ter um
entendimento mais amplo deste segmento, foram selecionadas empresas que trabalham com
nichos diferentes de produtos, contemplando calgados e bolsas, que sdo a delimitagéo desta

pesquisa.

Quadro 9 — Perfil do Objeto de Estudo

EMPRESA | TEMPO DE SEGMENTO / NICHO DE LANCAMENTOS

MERCADO PRODUTO ANALISADO POR ANO
ALFA 25 anos Sapatos sociais femininos 12 colecBes
BETA 44 anos Ténis casual e esportivo feminino 10 colecbes
GAMA 48 anos Bolsas sociais e casuais femininas 14 colecbes
DELTA 20 anos Calcados e bolsas casuais femininos | 8 cole¢des

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Todas as empresas selecionadas trabalham com a estratégia de langamento de
produtos em formato de colecdo, sendo que, em média, lancam 11 cole¢Bes por ano. Este
nimero € superior ao que foi visto historicamente, quando os lancamentos de moda
comecaram a ser realizados por estacGes de primavera/verao e outono/inverno (MATHARU,
2011), contemplando o intuito desta pesquisa de analisar empresas que trabalham com moda
de comércio rapido. A entrevista foi realizada com um designer por empresa, por ser 0

profissional responsavel pela criacdo e desenvolvimento de produtos (Figura 19).

Figura 19 — Perfil dos Entrevistados

ALFA BETA

EMPRESA A EMPRESA B

Mulher; 29 anos,;Bacharel em Design de Moda; Homem; 38 anos; Técnico em Calgados; Bacharel

10 anos de experiéncia na area,; Trabalha na em Administragao; P6s-Graduado em Gestao da

‘Empresa A’ ha 4 anos. Produgdo; 12 anos de experiéncia na area;
Trabalha na ‘Empresa B’ ha 9 anos.

GAMA DELTA
EMPRESA C EMPRESA D

Mulher; 32 anos; Bacharel em Design de Moda;
Pos-Graduagao em Design Estratégico; | | anos
de experiéncia na area; Trabalha na ‘Empresa C’'
ha 3 anos.

Mulher; 33 anos; Bacharel em Design; Pos-
Graduacao em Moda, Midia e Inovagao; |4 anos
de experiéncia na area; Trabalha na ‘Empresa D’
ha | ano.

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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A amostragem dos entrevistados é composta por trés designers mulheres e um
homem, todos com mais de dez anos de experiéncia na area. O designer é considerado o
principal membro da equipe de criacdo de moda e envolve-se desde a idealizacdo do produto
até a aprovacdo dos prototipos desenvolvidos (RENFREW; RENFREW, 2010), por isso, 0
designer foi o profissional designado para representar as empresas nesta pesquisa. Todos
responderam as mesmas questdes, sendo o contetdo destas entrevistas a base para discusséo

dos resultados no capitulo a seguir.



5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, evidenciam-se os dados coletados por meio das entrevistas com 0s
designers participantes desta pesquisa, sendo que 0s quatro entrevistados responderam as
mesmas questdes para possibilitar a comparacdo dos resultados. Baseando-se no conceito de
design como um processo que deve contemplar, a partir de uma visao sistémica, todo projeto
de criacdo e desenvolvimento de um produto (CARDOSO, 2013), a pesquisa destinou-se a
mapear as praticas projetuais utilizadas na industria de acessorios de moda.

Apesar do design ser considerado pertencente a industria criativa, onde utiliza-se da
criatividade e do capital intelectual como o principal insumo para criacdo produtos
(UNCTAD, 2010), a organizacdo de uma inddstria da moda é baseada na criacdo, producéo e
vendas de produtos, o que significa que o designer precisa utilizar dos conceitos de
metodologia de projeto de design para aplica-los (TREPTOW, 2013). Neste sentido, buscou-
se conhecer a visao do designer como individuo criativo dentro deste meio industrial.

Desta forma, a intencdo deste estudo de campo é compreender, analisando
empiricamente, como este processo de criacdo e desenvolvimento ocorre nas empresas
selecionadas. A partir das entrevistas, procurou-se entender as principais dificuldades e
vantagens dos métodos utilizados na indUstria atualmente, com intuito de complementar o0s
dados coletados na revisdo teorica, possibilitando a proposicdo de um método adequado para
0 cenério atual.

A discussdo dos resultados inicia-se pela analise dos processos de criacdo e
desenvolvimento de produtos, para entendimento do trabalho realizado pelos designers dentro
das empresas investigadas. Posteriormente, realiza-se a analise sobre a gestdo de colecéo,
buscando entender como os designers organizam as etapas de trabalho, e, por ultimo,
investiga-se quais sdo 0s incentivos e obstaculos a criatividade encontrados pelos designers
durante este processo. As andlises tem o objetivo de construir um método compativel com o

cenario atual do setor, apresentado no capitulo seguinte.
5.1 ANALISE DO PROCESSO DE CRIA(;AO E DESENVOLVIMENTO DE COLEC;AO

A partir da pesquisa foi possivel perceber que os quatro designers entrevistados
trabalham com processos de criacdo e desenvolvimento de produtos semelhantes. Todos 0s

entrevistados descrevem tarefas e sequéncias de trabalho muito similares, no entanto néo
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apontam nenhuma metodologia de projeto especifica, como é possivel perceber em uma das
respostas do entrevistado Delta: “Na verdade, eu tenho uma sistematica de trabalho, ndo sei se
pode ser chamada de metodologia, mas ¢ uma sequéncia de trabalho”. Assim, foram
analisadas as fases das sequéncias de trabalho separadamente, pois, segundo Fornasier et al.
(2010), a metodologia de projeto de design € uma atividade realizada atraves das etapas
necessarias para o desenvolvimento de um produto. As etapas foram analisadas de acordo
com a estrutura montada na revisdo teorica, sendo separadas em trés fases: Planejamento,

criacdo e desenvolvimento de colecdo.

5.1.1 Planejamento

Quando questionados sobre planejamento, um dos principais pontos levantados pelos
entrevistados foi o calendario de trabalho. O entrevistado Beta descreve que, quando se fala
de metodologia utilizada para criacdo de um produto de moda, é importante mencionar que
uma colecdo possui uma data de langcamento, e o designer deve trabalhar para que ela
aconteca dentro do prazo esperado. Segundo Treptow (2013), existem feiras comerciais onde
os produtos sdo vendidos, e o entrevistado Beta descreve que sdo as datas destas feiras que
direcionam o prazo de entrega das colecdes, ou seja, € preciso trabalhar dentro das datas
comerciais exigidas pelo mercado.

A entrevistada Alfa corrobora esta informacdo quando descreve que, como 0
designer ndo se envolve na elaboracdo dos prazos — pois estes sdo pré-datados pelo setor
comercial, a funcdo dela é atender ao calendario estabelecido. Alfa descreve a importancia de
um planejamento para néo atrasar a entrega dos produtos quando exemplifica que, se no plano
de acdo esta descrito que ela deve entregar 30 desenhos em 3 dias, ela deve se comprometer a
desenhar pelo menos 10 sapatos por dia para cumprir 0 prazo. Por isso, Sayeg e Dix (2015)
indicam que o cronograma é uma ferramenta indispensavel no planejamento para garantir o
controle das entregas das atividades.

Delta descreve um cenario um pouco diferente: como ndo participam de feiras,
trabalham com um calendario um pouco mais flexivel. Em fungdo da marca ter o escritdrio
criativo, as féabricas, a distribuicdo e trabalharem apenas com lojas préprias, tem a autonomia
de criar um cronograma de acordo com as necessidades da empresa. Mesmo assim,
programam os langcamentos de suas colecdes utilizando de um calendario para planejamento

do desenvolvimento de produto.
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Além disso, devido & demanda de mercado por um grande numero de lancamentos
por ano, é comum que os designers estejam envolvidos em mais uma cole¢do a0 mesmo
tempo (SORGER; UDALE, 2009). O entrevistado Beta destaca que o designer nao inicia e
termina um Gnico projeto de cada vez e a metodologia de trabalho utilizada deve atender as
prioridades de todos os projetos que o designer estd desenvolvendo no mesmo periodo. O
entrevistado Delta também diz que enquanto esta criando novos produtos, outros ja estdo em
fase de desenvolvimento, além da colecédo anterior que esta sendo vendida, e que ela sendo a
designer responsavel pela colecdo, deve acompanhar sempre trés cole¢cbes a0 mesmo tempo.
Para um planejamento mais adequado, Treptow (2013) indica que em um cronograma as
atividades ndo precisam ter a data de inicio limitada pelo término da atividade anterior,
retratando melhor a realidade do designer.

Quanto a determinacdo do nimero de produtos que precisam ser criados por colecéo,
Beta descreve que geralmente é feita uma analise do historico de vendas de colegdes
anteriores e, baseado nisso, o setor comercial aponta a quantidade que acha necessario ser
desenvolvido. Atualmente a empresa do entrevistado Beta trabalha com dez lancamentos de
colecdo por ano, sendo metade para outono-inverno e metade para primavera-verdao. Ja a
empresa de Delta trabalha com vendas apenas em uma regido quente, onde faz calor o ano
inteiro, por isso ndo distinguem suas colecdes por estacao.

Delta diz que o acompanhamento das vendas é constante e € de grande importancia
para verificar quais produtos estdo realizando maior nimero de vendas, entendendo o que o0
consumidor esta buscando. Segundo Frings (2012), analisar as vendas de colecGes anteriores €
importante para perceber melhor o perfil do cliente que a marca esta atingindo, considerando
este resultado na criacdo dos produtos nas proximas colecdes. A entrevistada Alfa acredita ser
fundamental entender o consumidor para conseguir visualizar como ele vai vestir o produto —
com qual roupa, em gual momento do dia, em qual ocasido — para considerar isso na hora da
criagéo.

Para a entrevistada Alfa, tdo importante quanto saber o prazo que ela tem para
desenhar a colecgdo é entender qual o tipo de produto que ela precisa criar. Ela descreve que,
na marca para qual desenha, trabalham com trés categorias de produtos: os produtos trends,
que sdo aqueles que retratam as tendéncias do momento, os produtos core, que retratam a
esséncia da marca, e 0s produtos basics, que sdo itens basicos que nunca podem faltar na
colecdo. Pires (2008) aponta a importancia de segmentar uma cole¢do de moda em categorias,
para melhor posicionamento no mercado e que variedade de itens oferecidos pela empresa

para determinada colecdo é chamada de “mix de produtos”.
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O entrevistado Beta também narra que o planejamento da colecéo é segmentado por
faixas de precos e estilo de produtos, e que para organizacdo da colecdo colocam estas
informacBes em formato de pirdmide de produtos. A construcdo de uma piramide no
desenvolvimento de produto é uma ferramenta para contemplar valor, assertividade e
competitividade, relacionando o custo do produto a aceitacdo dele no mercado
(ASSINTECAL, 2019).

A entrevistada Gama descreve igualmente que classifica a colecdo em trés categorias
organizadas em formato de piramide, onde no topo da pirdmide estdo os produtos conceito,
que tém menor representatividade de vendas, mas que agregam valor a imagem da marca. No
centro da piramide ficam os produtos que sdo considerados apostas, inserindo novidades no
mix de produtos da marca, trazendo novas tendéncias ou demandas de mercado. Por fim, na
base da piramide ficam os modelos assertivos, que pelo histérico da marca ira representar o
grande volume de vendas da colegéo.

Na empresa de Gama existe um setor de merchandising que faz a analise do histérico
de vendas e gera um relatério com as quantidades que precisam ser desenvolvidas para
abastecer as lojas da marca. Este setor também auxilia na visualizacdo de quais categorias
devem ser contempladas e qual o target'® que devem ter os produtos da colecdo. Com todas
estas informacdes, 0s designers comegam a estruturar a colecdo e planejar quais as categorias
que precisam contemplar, a quantidade de produtos que deve ter em cada uma delas e quais 0s
custos que devem trabalhar.

Ja na organizacdo onde atua o entrevistado Beta, o planejamento da colecdo ocorre
basicamente através de reunides entre o setor criativo e o setor comercial. Nestas reunides sdo
discutidas as necessidades de mercado trazidas pelo setor de vendas e o setor criativo
apresenta os resultados de suas pesquisas de produtos e tendéncias. A partir da troca de
informacdes fica estabelecido um planejamento para a colecédo e a quantidade de produtos que
deve ser desenvolvida.

Conforme Treptow (2013), as informacgfes resultantes do planejamento, como
quantidades, segmentacdo e pirdmide de produtos sdo utilizadas como parametros para a
criacdo da colegdo. Estes parametros sdo descritos através do briefing, um documento que
serve como guia para a elaboracdo e desenvolvimento de produtos (SEIVEWRIGHT, 2009).
Em concordancia, a entrevistada Alfa conta que ter um briefing bem estruturado deixa o
processo criativo mais facil, inclusive comenta que ndo consegue dar inicio a uma colecdo

sem o briefing, pois ela precisa desta ferramenta para construir as ideias e criar 0os produtos

Do inglés: alvo. Termo utilizado para definigdo de preco alvo que um produto deve atingir.
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que sdo necessarios. Os entrevistados Beta e Gama também narram que 0 processo criativo
inicia com o briefing. Beta descreve que quanto melhor estruturado for briefing para a
necessidade do produto, com o maior nimero de informacgdes possiveis — qual o tipo de
produto, categoria, material, faixa de preco, publico-alvo — mais facilmente ele sera
desenvolvido e maior sera a assertividade do designer em atender essa demanda de mercado.

A entrevistada Alfa diz que é importante saber quais categorias de produtos e
qguantos modelos devem ser feitos em cada categoria, que apesar de ser um processo criativo
precisa de um direcionamento para criar produto para aquela empresa: “Nao é simplesmente
sentar e desenhar o que eu achei bonito, eu tenho que ter um background™ de onde vem
aquela tendéncia. Acho que é uma mistura de tudo, sabe? Tanto de planejamento da colecéo,
guanto de referéncias de moda”. O entrevistado Beta destaca que ter estas informacdes &
primordial para comecar a criacdo dos produtos, por isso a importancia do briefing bem
delimitado.

Com isso, verifica-se que todos os entrevistados utilizam de algum planejamento
para iniciar o desenvolvimento de suas colecdes. Os principais pontos levantados foram: 1) ter
um calendario para o langcamento das colec¢des, seja por datas comerciais ou datas internas da
empresa; 2) a necessidade de organizar os prazos de execucdo das tarefa, devido ao curto
espaco de tempo entre uma colegdo e outra; 3) a identificacdo do publico-alvo e tipo de
produto que deve ser criado; 4) a categorizacdo da colecdo em uma piramide de produtos e
precgos; 5) parametros da colegdo quanto & quantidade de produtos e aos pre¢os que devem ser
contemplados; 6) o briefing como guia para criacdo da colecdo. A Figura 20 ilustra os

principais pontos levantados:

Figura 20 — Planejamento de Colecao

PLANEJAMENTO DE COLEGAO

calendario de prazo para
langamento execucao
de colecao de tarefas

publico piramide parametros
alvo de produtos da colegao

briefing

tempo produto

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

¥ Do inglés: conjunto de condicdes ou circunstancias que antecedem uma situacao.
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Ao analisar a Figura 20 é possivel perceber que existem dois topicos (1 e 2)
relacionados ao tempo, mostrando a necessidade de um cronograma para organizagao dos
prazos e lancamentos da colecdo. Percebe-se também que existem trés topicos (3, 4 e 5)
relacionados ao produto, apontando quais as caracteristicas ele deve ter em relagdo ao
consumidor, posicionamento da empresa, quantidade e precificagdo. O Ultimo topico
levantado diz respeito ao direcionamento criativo, no entanto, acaba contento as informagdes
levantadas nos topicos 3, 4 e 5 listados anteriormente. Por isso, entende-se que o
planejamento da colecdo pode ser dividido em dois grandes tépicos que abracam as

necessidades levantadas, conforme a Figura 21:

Figura 21 — Planejamento de Colecéo (2)

CRONOGRAMA BRIEFING

calendario de prazo para
langamento execucao
de colegao de tarefas

publico piramide parametros
alvo de produtos da colegao

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Devido a necessidade de organizacdo do tempo, como ja exposto por Sayeg e
Dix (2015), Feghali (2001) e Best (2012), a utilizagdo de um cronograma torna-se
fundamental para o desenvolvimento da colecdo dentro dos prazos necessarios. Assim como
destacado por Treptow (2013), Pires (2008) e Seivewright (2009), a necessidade de orientacao
quanto as caracteristicas e aos paramentos para criacdo dos modelos da cole¢do, atendendo ao
publico-alvo da empresa e otimizando o trabalho do designer. Por tanto, percebe-se a

importancia do planejamento para execucao da colecdo e direcionamento criativo.

5.1.2 Criacéo

Sobre o processo de criagdo dos produtos, todos os entrevistados relatam que
comecam pela fase de pesquisa. Segundo Treptow (2013), a pesquisa de moda é uma tarefa
que requer muita disciplina, técnica e sensibilidade do profissional de criacdo para identificar
0 que sera desejo de consumo. As entrevistadas Alfa e Delta contam que a pesquisa € um
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procedimento constante em sua rotina de trabalho. Delta aponta que a pesquisa é a base para o
processo criativo, que a partir de referéncias visuais encontradas na pesquisa é possivel unir
ideias e criar novas propostas. Alfa acredita que a pesquisa € importante pelo fato de trazer
muitas destas referéncias visuais que auxiliam na criacdo de uma colecéo, por isso considera a
pesquisa como parte de sua metodologia de trabalho.

A entrevistada Gama descreve que o processo de criacdo inicia pela pesquisa de
moda, seja em desfiles, sites especializados, revistas ou Instagram. A entrevistada Alfa
também relata que assiste muitos desfiles e utiliza o Instagram como referéncia, no entanto
ndo pesquisa apenas paginas sobre moda, mas sobre diversos assuntos que tragam inspiracdes
visuais, como artes, arquitetura e lifestyle’®, por exemplo. A entrevistada Delta relata que a
pesquisa € ampla e acontece em varios campos: na internet, em viagens, nas ruas, etc., que a
pesquisa deve acontecer onde seu publico-alvo esta.

Apesar das diversas fontes de pesquisa, as entrevistadas Alfa e Delta propdem que €
importante fazer uma busca focada no nicho em que se esta atuando e procurar fontes que
influenciem os consumidores da marca. A visdo das entrevistadas estd de acordo com
Frings (2012), que descreve que perceber o que as pessoas VAo querer comprar ou vestir no
futuro ndo é uma tarefa facil, por isso, a pesquisa € uma ferramenta utilizada para tentar
prever de forma mais assertiva 0s desejos dos consumidores. Desse modo, para Berger
(2004), faz-se necessario que a pesquisa de moda contemple pesquisas de comportamento,
pesquisas de mercado e pesquisas de novas tecnologias para que o designer se mantenha
atualizado e possa direcionar a criacao para um cenario futuro.

Alfa descreve que o cliente para qual trabalha consome tendéncias de moda
rapidamente, por isso precisa estar constantemente pesquisando para perceber de forma agil as
novidades de mercado. Em consonancia, Delgado (2008) também destaca que fazer pesquisas
direcionadas as tendéncias de consumo imediato pode ser importante antes de comecar o
processo de criacdo e producdo de artigos de moda. Beta conta que geralmente a inspiracao de
um novo modelo vem de viagens, revistas, sites de moda ou através do departamento interno
de pesquisa, mas que o principal ponto € saber adaptar a criagdo de produto ao publico-alvo
que a empresa atua.

Quando comeca a criacdo de uma nova colecédo, a entrevistada Delta descreve que
intensifica a pesquisa de acordo com o que € preciso lancar naguele momento. A entrevistada
Alfa narra que sua metodologia para criagdo de uma colecdo também consiste em entender o

que precisa ser criado de acordo com a demanda e buscar em sua pesquisa referéncias com

5 Do inglés: estilo de vida. Termo utilizado para representar a forma de vestir das pessoas no dia a dia.
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este foco. Ao iniciar a criagdo da colegéo, o entrevistado Beta conta que prefere comecar
focando nos produtos que tém mais facilidade, para depois dedicar seu tempo aqueles
produtos mais complexos. Pelo contrario, a entrevistada Alfa coloca que prefere justamente
comecar pelos produtos mais conceituais, que considera mais dificeis e, a partir disso, criar 0s
modelos mais basicos e mais faceis da colegdo. Alfa descreve que estes modelos mais
conceituais serdo aqueles que servirdo como guia de estilo para os demais produtos da
colecdo, entdo, os modelos mais simples sdo criados depois para formar um visual Unico na
colecdo.

Para a entrevistada Gama, o processo criativo é induzido pela soma das informacdes
do planejamento somado as pesquisas de moda e, a partir disso, sdo definidas as familias de
produtos e a colecdo comeca a ser desenhada. Como forma de organizar o pensamento
criativo, a entrevistada Alfa também descreve que elegem produtos-chave e que a partir deles
sdo desenhados os demais produtos da colecdo, criando, assim, familias de produtos. A
entrevistada Gama relata que trabalhar com familias de produtos é o método utilizado na
empresa para estruturar a colecdo, sendo que, para cada familia, desenha em média 3
modelos, viabilizando o desenvolvimento de aviamentos, pois 0 consumo desse aviamento
ficara diluido entre os produtos que compde cada familia.

Neste sentido, Frings (2012) defende a utilizacdo de familias de produtos para
organizacao da colecdo. A autora coloca que cada familia consiste em um grupo de produtos
gue mantém entre eles um determinado tema, cor e direcdo de moda particular. Frings (2012)
aponta que uma colecdo eclética é mais dificil de ser produzida e comercializada pelo
fabricante, por isso, quando a colecdo é divida em familias de produtos, otimiza-se a compra
de matéria-prima, ja que dentro de uma familia utilizam-se os mesmos insumos para todos 0s
modelos.

A entrevistada Alfa expbe que esta organizacdo prévia (de pesquisa e familias de
produtos) é fundamental para 0 momento em que precisa se concentrar e criar a colecao, pois
tem metas diarias de desenhos que precisa cumprir e ter estas referéncias ajuda muito no
momento da criacdo. Alfa ainda descreve que, como parte da criacdo dos produtos,
desenvolve materiais, enfeites e aviamentos que ira utilizar nos modelos desenhados. Ela
conta que existe um setor de materiais que fica em contato com os fornecedores e faz esse
desenvolvimento, no entanto o designer que € responsavel por direcionar esse trabalho,
criando e aprovando os insumos desenvolvidos.

Na empresa onde a entrevistada Gama atua, existe um setor de P&D (pesquisa e

desenvolvimento) que encaminha o desenvolvimento dos materiais, metais e demais insumos
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necessarios. O P&D é um setor de suporte ao designer, j& que para viabilizacdo de um
acessorio de moda é preciso o desenvolvimento de muitos componentes. Como em um sapato,
por exemplo, que é preciso desenvolver insumos como sola, salto, férmas, couros, tecidos,
entre outros (MOTTA, 2004). No entanto, todos 0s materiais encaminhados para
desenvolvimento pelo P&D também passam pela aprovagéo do designer.

Na empresa onde a entrevistada Delta trabalha ndo existe este setor responsavel,
entdo o designer que deve pesquisar fornecedores e buscar novos materiais. Mas, assim como
a entrevistada Alfa, comeca o desenvolvimento de materiais e aviamentos em paralelo com os
desenhos da colecéo, trabalhando com as duas frentes de forma simultédnea. O entrevistado
Beta comenta que, dependendo do produto, existem materiais que devem ser desenvolvidos
antes dos modelos, devido ao tempo de desenvolvimento, como uma férma de sapato ou um
solado para um ténis que necessita de matrizaria. Por isso, Beta coloca que a metodologia de
trabalho deve se preocupar primeiramente com o todo para depois pensar em cada projeto
separadamente.

Segundo Silva et al. (2018), na maior parte das vezes, a compra de materiais é feita
antes mesmo de o produto ser desenvolvido, pois a matéria-prima € base para construcdo das
primeiras amostras. Treptow (2013) corrobora apontando que o planejamento no
desenvolvimento de materiais e na utilizagdo deles dentro da colegdo pode mudar
significativamente os resultados da marca. Portanto, percebe-se que o designer deve
acompanhar o desenvolvimento dos materiais em paralelo com o desenvolvimento dos
produtos da colecgéo.

A partir desta anélise, entende-se que o processo de criagdo de uma colecdo nédo
acontece de forma linear, porém existem similaridades entre as metodologias relatadas, como

exemplifica a Figura 22:

Figura 22 — Pesquisa e Criacdo de Colecao
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inspiragdo  organizagao execugao

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Um ponto destacado pelos entrevistados € a importancia de ter um direcionamento
vindo da etapa anterior de planejamento, sendo o ponto de partida para o processo criativo.
No entanto, todos colocam a pesquisa como passo inicial neste processo de criacdo, sendo a
fonte de inspiracdo criativa. Do planejamento e da pesquisa que surgem os insights que seréo
utilizados na criagdo dos produtos da colegéo.

Quanto a metodologia, 0s entrevistados indicam separar a colecdo em familias de
produtos, facilitando a organizacdo do processo criativo. Esta metodologia além de auxiliar a
criagdo também viabiliza a producéo da colecdo, facilitando o desenvolvimento dos insumos
utilizados nos produtos. Por fim, como forma de execugdo, os entrevistados utilizam do
desenho para representar as ideias, que séo realizados em paralelo com o desenvolvimento

dos materiais para agilizar a producéo.

5.1.3 Desenvolvimento

O desenvolvimento de um produto diz respeitos as etapas seguintes a criacdo ou
idealizacdo de um projeto, onde acdes precisam ser tomadas para que as ideias se
materializem, como, por exemplo, a especificacdo técnica e a modelagem dos produtos
(TREPTOW, 2013). Estas etapas ndo sdo todas realizadas pelos designers, outros
profissionais como modelistas, costureiras e montadores exercem suas fungdes na
materializacdo das ideias projetadas (JONES, 2005). No entanto, os designers descrevem
acompanhar todos estes processos “do inicio ao fim”, como narra a entrevistada Delta.

Com relacdo as etapas que envolvem o desenvolvimento de um produto, o
entrevistado Beta acha importante mencionar que realmente é uma série de atividades. Ele
conta que essas atividades se iniciam logo ap6s o planejamento da colecdo e o
desenvolvimento de um novo produto sé se encerra quando é encaminhada a amostra do
produto final para o representante iniciar as vendas. “Como designer, preciso atuar em todas
as atividades que envolvem o aspecto de criacdo e o aspecto visual do produto”, diz o
entrevistado Beta.

No desenvolvimento de um sapato, a entrevistada Alfa descreve que existem etapas
como: modelagem, maquete e o calce, para depois ser confeccionada a amostra, e que ela se
envolve do inicio ao fim, comegando pelo desenho e pela ficha técnica, que € encaminhado
para 0 modelista. Segundo Choklat (2012), a importancia desta especificacdo técnica é que,
além de ilustrar o produto, deve indicar medidas, acabamentos, costuras e a descri¢do de todos

os detalhes importantes do modelo.
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Alfa descreve que é importante fazer o acompanhamento desta etapa para o
modelista entender exatamente o que o designer quer. O designer deve passar todas as
especificacOes técnicas e medidas para que o modelista possa fazer a molde o mais proximo
possivel do produto idealizado (JONES, 2005). Por isso, a entrevistada Alfa comenta que s
passar um desenho nédo é suficiente, pois 0 modelista pode interpretar a ideia errada e perder
tempo fazendo algo que ndo era o desejado.

Apos fazer a modelagem do sapato, a entrevistada Alfa relata que é confeccionado
um prototipo que deve ser calcado por uma pessoa que possui pés com dimensdes conhecidas.
Em consonéncia com os autores Choklat (2012) e CTCCA (2002), essa pessoa e 0 modelista
devem possuir conhecimento sobre a anatomia e biomecanica dos pés, para avaliar se 0s
produtos precisam de ajustes quanto aos aspectos formais relacionados ao conforto no uso e
se 0 visual esta de acordo com o esperado pelo designer.

A entrevistada Gama, que trabalha com bolsas, relata que também se envolve em
todos os processos de desenvolvimento. Depois de desenhar os modelos da colecéo, ela faz as
fichas técnicas com as especificacdes dos produtos e encaminha para a modelagem, quando o
modelista faz inicialmente uma “casquinha de bolsa”, que é uma peca em material alternativo
para aprovar o formato e a propor¢do antes de fazer a modelagem final. Ap6s a bolsa
modelada, é confeccionado um protétipo no material certo para ver como ficara o produto
com os acabamentos finais, verificando sua qualidade e usabilidade. Segundo a entrevistada
Gama, o produto é refeito quantas vezes forem necessarias até ficar como desejado e, somente
depois de aprovado pelo designer, é liberada a producdo das amostras que vao para a venda.

Durante o desenvolvimento dos produtos também sdo detalhadas as cores e materiais
que deverdo ser confeccionadas cada amostra. A entrevistada Alfa relata que € preciso
acompanhar as amostras pra ver se esta saindo no material desejado, nas cores escolhidas,
com todos os acabamentos que tinha sido solicitado na ficha técnica.

A partir dos relatos € possivel perceber que o designer envolve-se na criacdo, mas
também no desenvolvimento dos produtos criados atraves da ficha técnica, no direcionamento
dos projetos para a modelagem e na aprovacdo dos protétipos. Este resultado demonstra
concordancia com Frings (2012) quando descreve que faz parte do trabalho do designer
supervisionar a producdo dos modelos e da producdo das pecas de amostra, bem como

acompanhar a colecéo até sua concluséo. A Figura 23 ilustra este raciocinio:
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Figura 23 — Desenvolvimento de Colegéo

modelagem
(modelista)

prototipagem
(fabrica de amostras)

acompanhamento

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

A partir da Figura 23 é possivel perceber que durante o desenvolvimento dos
produtos existem etapas nas quais o designer atua potencialmente, mas em outras etapas atua
como supervisor do trabalho da equipe. No caso da modelagem, por exemplo, quem a executa
é 0 modelista, assim como a prototipagem que é realizada na fabrica de amostra, onde 0s
produtos sdo cortados, costurados e montados (FRINGS, 2012). No entanto, a
responsabilidade de supervisionar e aprovar estes protdtipos € do designer, fazendo com que

ele acompanhe todo o processo.
5.2 ANALISE DO PROCESSO DE GESTAO DA COLECAO

A gestdo de uma colecdo de acessorios de moda inicia pela etapa de planejamento.
Como visto nas entrevistas sobre 0s topicos anteriores, a etapa de planejamento é considerada
fundamental pelos entrevistados para dar inicio a criacdo dos produtos, corroborando 0s
conceitos de Best (2012), que descreve gque ao planejar € possivel organizar e direcionar um
projeto antes de iniciar sua execucao, bem como Sayeg e Dix (2015) colocam que entender
todas as etapas do desenvolvimento e ter conhecimento sobre o produto séo fundamentais
para a gestdo da colecéo.

A entrevistada Alfa descreve que o seu principal papel dentro da gestdo da colegéo é
respeitar os prazos que foram determinados no planejamento. Ela conta que é preciso entender
0 tempo que leva cada etapa do desenvolvimento do produto para se organizar e entregar
todos os produtos dentro do prazo. Segundo Alfa, as datas do calendario de lancamento da
colecdo séo passadas para ela e, a partir disso, ela organiza em quantos dias deve desenhar
toda a colecdo para encaminhar a modelagem, pensando no tempo necessario para modelar e

prototipar as amostras. Alfa aponta para a importancia da gestdo desse processo, pois, se 0s
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prazos ndo forem respeitados. toda a cadeia de vendas e producdo estard& comprometida,
prejudicando os resultados financeiros da empresa.

O entrevistado Beta também expde que a gestdo da colecdo precisa primeiramente
atender os prazos das grandes feiras que sdo realizadas no setor. No entanto, para o
entrevistado Beta, existe uma diferenca entre o planejamento da colecdo e a gestdo da
colecdo: planejar a colegédo envolve apenas o setor criativo e o0 setor de vendas, enquanto a
gestdo da colegdo envolve o setor técnico também. O entrevistado Beta afirma isso quando
descreve que parte da execucdo do produto € realizada no setor técnico — que inclui a
modelagem e a fabricacdo das amostras. Assim, é necessario que o designer realize a criacdo
do produto no tempo certo, mas é preciso também se assegurar que 0s setores responsaveis
pelo desenvolvimento dos produtos entreguem as amostras no prazo esperado.

O entrevistado Beta coloca, ainda, a importancia do acompanhamento ao relatar que
se ele desenha um modelo e, por questdes de custo o departamento técnico sugere alguma
alteracdo que modifique o visual do produto, ele precisa verificar e atuar para que as
mudancas ndo afetem a proposta inicial do projeto nem a qualidade do produto. Além disso,
ele precisa administrar o desenvolvimento de materiais e 0s custos de matéria-prima e mao de
obra para que produtos fiquem com visual e prego desejado.

A entrevistada Gama descreve que, depois das amostras aprovadas, as fabricas fazem
o0 célculo de custo de cada produto e estes sdo apresentados em uma reunido para ver 0 preco
que ficaram as bolsas da colecdo e ajustar aquelas que ficaram fora do target. Por isso, a
entrevistada Gama narra que durante toda a criacdo e desenvolvimento precisa pensar no
preco dos materiais e dos aviamentos, assim como na qualidade do produto, nos acabamentos
e no tempo de producdo da bolsa — que impactam em custo de méo de obra. Todo projeto
deve ser pensado para ficar dentro do target desejado, pois quando o custo ndo fecha é preciso
simplificar o produto no final, o que pode comprometer o visual projetado inicialmente.

A partir das respostas, percebe-se a relacdo dos trés fatores fundamentais colocados
por Best (2012): o tempo, a qualidade e o custo. Best (2012) indica que estes trés pontos
influenciam qualquer projeto, sendo a relagdo entre eles a principal preocupacdo na gestéo do
produto. No entanto, os entrevistados ainda colocam outra questdo em destaque que é o
aspecto visual, sendo téo relevante quanto a qualidade e o custo do produto em suas respostas.
Se tratando de um produto de moda, entende-se a relevancia do visual tanto quanto sua
funcionalidade, ja que o produto de moda é um bem de consumo relacionado a estética e ao
seu valor simbolico (CIDREIRA, 2005). Assim, poderiamos redefinir os fatores fundamentais
de Best (2012) conforme a Figura 24:
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Figura 24 — Diagrama: Fatores Fundamentais Adaptado

Tempo

Qualidade - Visual - Custo

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Best (2012)

Neste ponto percebe-se uma semelhanca com os resultados encontrados
anteriormente na anéalise feita sobre planejamento e apresentada na Figura 20: questfes que
precisam ser gerenciadas em relagcdo ao tempo e questdes relacionadas ao produto. A pergunta
que surge entdo é: como gerenciar tantas questfes relacionadas ao produto dentro do tempo
necessario?

Quando questionados sobre a forma de gestdo da colecdo, os entrevistados Alfa, Beta
e Delta mencionaram ndo utilizar nenhuma ferramenta ou software que os auxiliassem com
esta questdo. Ja a entrevistada Gama conta que a empresa utiliza uma metodologia chamada
PREV, que vem da abreviacdo de: Planejamento; Revisdo; Edi¢do; Vendas. Gama relata que,
como todo calendario é montado a partir da data que os produtos precisam estar prontos pra
venda, é a partir da data do V, de forma retroativa, que sdo estabelecidas todas as datas do
PREV. O processo comeca pelo P, quando é feita uma reunido de Planejamento onde sdo
passadas as informacbes de quantidades e categorias de produtos que devem ser
contempladas, além do direcionamento do merchandising com as informacdes do mercado. A
partir do P, a equipe de criacdo faz as pesquisas de tendéncias e definem as familias de
produtos que irdo ser trabalhadas. Apds esse direcionamento, o designer inicia a criacdo da
colecdo que é apresentada na reunido de Revisdo para a coordenagdo e geréncia da marca,
onde sdo analisadas as ideias para ver se estdo de acordo com o direcionamento passado no P,
com a piramide de produtos e com as tendéncias da estacdo. A partir do R 0s produtos sdo
desenvolvidos e quando as amostras estdo prontas passam pela Edi¢cdo. No E as amostras sdo
avaliadas pelo merchandising e alguns produtos que ndo ficaram bons sdo descartados da
colecdo, bem como algumas combinagGes novas de cores sdo acrescentadas para que o mix da

colecéo fique perfeito. Na reunido de Edi¢cdo também s&o analisados os custos dos produtos
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da colecdo, pois eles devem contemplar os precos estabelecidos no Planejamento. A colegéo
resultante da Edicdo vai para Venda na data indicada pelo calendério.

A entrevistada Gama ainda descreve que a etapa de Venda é definida por duas datas:
a data de Sell In, que ¢ 0 momento de vendas interno para lojistas e franqueados, e a data de
Sell Out, que é o momento de venda para o consumidor final. A partir da data de Sell Out s&o
calculados quantos dias sdo precisos para producdo dos produtos e contados de forma
retroativa no calendario chegando até a data do Sell In, quando sdo feitas as vendas a partir
das amostras da colecdo.

A partir do relato da entrevistada Gama, entende-se a necessidade de trabalhar com
um calendario retroativo conforme sugerido por Treptow (2013), que descreve a importancia
de definir a data final do cronograma e saber os prazos necessarios para cada etapa do
processo, retroagindo até a data inicial da colecdo. Treptow (2013) aponta que € preciso ter
um cronograma que alinhe a criagdo com a produgéo para entrega dos produtos nos prazos
comerciais devido a importancia das datas de lancamento do varejo. Assim como
Feghali (2001) propde um calendario de lancamentos pensado no momento certo em que o
produto precisa estar na vitrine da loja. Por isso, 0 cronograma serve como guia para que as
colecBes tenham seus langamentos adequados ao calendario do varejo, mas também como
orientagé@o para gerenciamento dos prazos de todas as etapas do produto.

A entrevistada Delta diz ndo utilizar nenhuma metodologia de gestdo especifica, mas
relata que a criacdo e o desenvolvimento da colecdo seguem sempre as mesmas etapas
rigorosamente, tornando-se um método de trabalho. Segundo a entrevistada Delta, as etapas
sdo as seguintes: 1) Pesquisa — a equipe realiza as pesquisas de tendéncias e define as ideias
que véo trabalhar na colecédo; 2) Definicdo das familias de produtos — sdo definidas quais as
familias que serdo trabalhadas a partir do historico de vendas e do que foi visto como
importante nas pesquisas de tendéncias; 3) Criacdo da colecdo — a colecdo é idealizada em
cima das familias de produtos definidas; 4) Comité de produto — é realizada uma reunido com
um comité onde participa a diretoria da empresa, o gerente comercial e o responsavel pelo
custo. Esse comité avalia os desenhos com as ideias propostas, define o mix da colecdo e
coloca o preco que deve ficar cada produto; 5) Mapa dos modelos aprovados — apds o comité,
é feito um mapa com desenhos e referéncias de todos os produtos aprovados. E a partir deste
mapa que as amostras sdo executadas; 6) Fichas técnicas — é preenchida uma ficha técnica
para cada produto e enviadas para a fabrica realizar a modelagem e prototipagem dos
modelos; 7) Detalhnamento de cores e materiais — neste momento todos os modelos que estao

no mapa precisam ser detalhados com descricao de cor e materiais, indicando como devem ser
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feitas as amostras para venda; 8) Ajuste dos modelos — conforme os protétipos véo ficando
prontos, precisam ser avaliados e ajustados até aprovados; 9) Andlise de mix da colecao - ap6s
a chegada de todas as amostras, realiza-se uma analise do mix da colecdo juntamente com
toda a diretoria. Nesse momento se avalia se eventualmente um modelo e/ou combinacdo nédo
ficou bom, descartando-o, e se falta algum modelo e/ou combinacdo que deveria ser incluido;
10) Apresentacdo da colecdo — a colecdo ¢ apresentada e disponibilizada para venda.

Ao comparar as respostas das entrevistadas Gama e Delta, é possivel identificar
etapas similares entre elas. Os dois métodos tém uma parte inicial onde é feito o planejamento
da colecdo a partir dos resultados de vendas anteriores e das pesquisas de tendéncias. Apos a
criagdo da colecdo, ambos tém uma reunido — Revisdo (Gama), Comité de produto (Delta) —
para avaliacdo dos produtos com uma equipe multissetorial dentro da empresa. Para ambas
também existe uma reunido para Edicdo (Gama) e Analise de mix da colecdo (Delta), assim
como uma data final na qual a colecéo é apresentada e vendida.

As reunides apresentadas nos métodos de trabalho de Gama e Delta mostram que
existe uma unido entre os setores da empresa, algo que ndo acontece na empresa onde Beta
atua. Quando questionado sobre o que poderia melhorar em sua rotina de trabalho, o
entrevistado Beta descreve a necessidade de maior interacdo entre os setores comerciais, 0
setor de criagdo e setor o técnico, que sao 0s trés setores que se envolvem no desenvolvimento
de um produto. O entrevistado Beta sugere que, se estes setores tivessem uma conexdo e uma
afinidade maior, fariam com que o lancamento das colecdes ficasse muito mais facil. Assim,
podemos ver estas reunides entre setores como um ponto positivo nos modelos apresentados
por Gama e Delta.

Analisando a metodologia apresentada pela entrevistada Gama, percebe-se um
cuidado maior com as datas e prazos, sendo a Venda o ponto inicial para organizacdo do
cronograma, a partir das datas comerciais da empresa (Sell In) e do mercado (Sell Out). No
entanto, este método ndo contempla questdes como a ideacdo da cole¢do, o detalhamento de
cores e materiais, a ficha técnica e a aprovacgéo dos protétipos.

Segundo Choklat (2012), é fundamental ter um momento especifico para ideagéo, ja
que as ideias passam por um periodo de maturagdo apoOs pesquisa, descritas pela autora em
trés etapas essenciais — inspiracdo, investigacdo e processamento. Silva et al. (2018) destacam
a importancia do detalhamento de cores e materiais ja que na maior parte das vezes, a compra
de materiais é feita antes mesmo de o produto ser desenvolvido, precisando ser programada
para ndo atrasar o prazo de entrega das amostras. Treptow (2013), Frings (2012) e Jones

(2005) apontam a importancia da ficha técnica para a modelagem dos produtos, engquanto
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Matharu (2011) descreve a importancia do acompanhamento e aprovacdo dos prototipos,
solicitando qualquer ajuste que for necessario antes da confecgdo das amostras finais. Assim,
percebe-se que o método apresentado pela entrevistada Delta € mais completo e contempla
etapas imprescindiveis no planejamento da colecao.

No modelo utilizado por Delta, percebe-se uma maior atencdo as etapas do processo,
ficando em consonancia com Best (2012) sobre a visdo de que a realizacdo de um produto
requer muitas etapas até ele chegar ao mercado e quanto melhor forem gerenciadas estas
etapas, maior serd o sucesso do produto final. Entretanto, o gerenciamento dos prazos foi
apontado por todos entrevistados com um fator primordial na gestdo da colecdo, o que se
destaca na metodologia descrita pela entrevistada Gama.

Quando questionados sobre as dificuldades no modelo de trabalho atual, Alfa destaca
0 pouco tempo que tem para dedicar a criagdo dos produtos: “o que eu menos faco € sentar e
criar”, responde o entrevistado. Alfa conta que tem uma demanda muito grande de trabalho e
um fluxo muito corrido, e que as vezes ndo d& tempo nem de fazer o processo todo de
pesquisa que gostaria. Por isso 0 que a entrevistada mudaria em sua rotina seriam justamente
0S prazos, para conseguir ter mais tempo para a pesquisa e criacao.

A entrevistada Delta enfatiza a quantidade enorme de interferéncias que acontecem
durante o dia para resolver problemas relacionados as amostras e a producédo, o que também
acarreta pouco tempo para criacdo dos produtos. A entrevistada Delta conta que estas
interferéncias “quebram” o pensamento criativo e que depois ¢ muito dificil voltar ao ponto
que estava, prejudicando a idealizacéo da colecéo.

A entrevistada Gama, além de colocar a falta de tempo como uma dificuldade, ainda
descreve a falta de um briefing bem definido no inicio da colecédo, o que acarreta retrabalho de
produtos que ndo foram bem direcionados. No mesmo sentido, Beta aponta que o briefing mal
definido é o grande problema na organizacdo do trabalho dele e que muitas vezes faz com que
ele precise refazer etapas do projeto, atrapalhando a criacdo dos produtos.

Desta forma, entende-se a necessidade de um modelo de gestdo que priorize as
etapas de trabalho de forma detalhada, mas dentro de prazos devidamente estipulados. Com
ISs0, pode-se perceber um ‘descolamento’ do cronograma em relacdo ao planejamento de
colecdo, uma vez que ele diz respeito ao andamento de todas as etapas do processo (Figura
25).
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Figura 25 — Tempo X Produto
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Esta disposi¢cdo de projeto se apresenta em concordancia com a teoria exposta por
Martins e Merino (2011) quando se fala de gestdo no design. Segundo Martins e Merino
(2011), a metodologia de projeto no design possui duas atuagdes fundamentais que ndo se
dissociam. A primeira atuacdo esté vinculada ao controle e gestéo relacionada as necessidades
cronoldgicas deste processo — que se identifica na coluna a esquerda da imagem. Ja a segunda
atuacdo esta na concepc¢do do produto propriamente dito, vinculando os métodos e as técnicas
de desenvolvimento de produto ao processo criativo — expostos nas colunas a direita.

Em um cenario de comércio rapido, no qual estas empresas atuam, 0S prazos sdo
curtos devido a necessidade de atender o mercado de forma agil. Miranda (2008) descreve que
esta forma de comércio resulta em uma producao acelerada e um sistema ciclico de consumo
ininterrupto, o que, segundo Treptow (2013), torna-se um desafio para a indlstria de moda
que precisa criar, produzir e comercializar uma cole¢cdo em poucas semanas. Desta forma,
percebe-se que as principais dificuldades encontradas pelos entrevistados no modelo de
trabalho atual estdo relacionadas a questdes que prejudicam a criatividade, apontando a
necessidade de uma metodologia de trabalho que valorize 0 momento criativo.
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5.3 ANALISE DE ESTIMULOS E OBSTACULOS A CRIATIVIDADE

Quando questionados sobre a criatividade dentro do trabalho de criacdo e
desenvolvimento de produto, os entrevistados apresentaram similaridades em suas respostas
sobre o0 que estimula e o que desestimula o processo criativo. Desta forma, foi possivel
separar as respostas em quatro topicos de analise: 1) Questbes pessoais: motivacdo, autonomia
e confianca; 2) Ambiente de trabalho; 3) Pesquisa como fonte de inspiracdo e 4) Tempo para
inspiracdo e criacdo dos produtos.

Sobre motivacgdo, o entrevistado Beta conta que o que estimula sua criatividade € o
desafio de fazer algo melhor a cada colecdo. Ele descreve que estar sempre comecando uma
colecdo nova 0 motiva a ter vontade de querer fazer sempre algo diferente, apresentando
novas ideias e produtos a cada lancamento. A entrevistada Gama também narra que o que
estimula sua criatividade é o desafio de todo dia precisar fazer algo novo e diferente, mais
bonito e mais desejavel do que ja foi feito antes. Gama comenta que existe uma concorréncia
muito grande de mercado hoje, entdo pensar em como fazer um produto novo que vai levar a
cliente a comprar mais uma bolsa, sendo que ela ja deve ter varias outras no armario, € algo
gue a motiva a ser criativa todos os dias.

Complementando este raciocinio, a entrevistada Alfa comenta que o que estimula a
sua criatividade como designer é ter o poder de decisdo. A entrevistada Alfa descreve que faz
parte do trabalho do designer pesquisar, analisar o mercado, entender qual o produto ideal
para estar na loja, e que quando o designer propfe uma ideia e diz: “eu acredito que é isso que
vai funcionar”, ele deveria ter a confiangca da empresa nesta deciséo, e que ter a confianca da
empresa no seu trabalho motiva sua criatividade. Em contraponto, existem muitas
interferéncias de outros setores em relacdo aos produtos, tirando a autonomia do designer
(que acaba apenas recebendo ideias prontas e s6 executando-as) e que isso desmotiva o
profissional criativo. A entrevistada Delta aponta a mesma insatisfacdo com as interferéncias
externas no seu trabalho, o que para ela também desestimula a criatividade.

Por tanto, confirma-se que o sistema ciclico e de renovagdo constante da moda é um
fator de motivacdo para os designers, sendo apontada a motivagdo como elemento
fundamental para a criatividade conforme autores como Fabun (1968), Sternberg (2006) e
Kaufman e Beghetto (2009). Porém, esta motivacdo também vem da autonomia do designer
em expor suas ideias e da confianga depositada em seu trabalho, corroborando as afirmacoes
de Muzzio e Paiva Junior (2014) que colocam como ponto fundamental a confianga no

ambiente de trabalho e a autonomia do individuo criativo.
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A segunda questdo abordada pelos entrevistados ¢ em relacdo ao ambiente de
trabalho, tanto sobre as questfes fisicas de espago, mas também sobre as relagdes pessoais
neste ambiente. A entrevistada Gama descreve que ter um ambiente agradavel de trabalho
estimula muito a criatividade, onde possa abrir imagens, expor materiais, apresentar testes,
ilustrar pesquisas através de moodboards, e que seja possivel olhar para tudo isso e pensar em
como transformar estas referéncias visuais em novas ideias.

O entrevistado Beta coloca que este ambiente, para ser agradavel, deve ser
diferenciado de um escritorio corporativo. O entrevistado Beta descreve que para ele este
ambiente deveria ter masica, um espaco para café, uma area para interacdo da equipe, com
soféds ou pufes que proporcionem uma roda para trocar ideias, mas que isso ndo € uma
realidade na empresa dele atualmente. No entanto, a empresa conta com uma estrutura fabril
muito bem equipada e que proporciona testar quase tudo que ele deseja criar, 0 que estimula
sua criatividade.

A entrevistada Delta também sugere que para estimular a criatividade € preciso ter
um ambiente aberto a troca de ideias. Um ambiente que seja agradavel visualmente e que
trabalnem pessoas do meio criativo, que desenvolvam ideias juntas, no sentido de estar
trocando informacéo. A entrevistada Delta acredita que a troca de informacdes estimula muito
a criatividade, porque trocar ideias faz com que o profissional possa discutir outras opcoes e
chegar a outros insights, entdo, na visdo da entrevistada, este ambiente faz o designer ser mais
criativo.

O ambiente de trabalho é um dos pontos principais levantados por Hennessey e
Amabile (2010) em seus estudos sobre criatividade. No entanto, percebe-se que ndo existe um
padrdo neste ambiente quanto as questdes fisicas de espaco, mas, sim, existe aquele espago
onde cada individuo se sente melhor. Porém, as respostas apresentam convergéncia para uma
questdo que é a abertura para troca de informacdes e ideias, sendo um fator que estimula a
criatividade na viséo dos entrevistados.

Quanto ao que mais estimula a criatividade, todos entrevistados mencionaram a
pesquisa como maior fonte de inspiracdo para criacdo de produtos, sendo o terceiro topico de
analise. Para a entrevistada Gama, o que estimula muito a sua criatividade é fazer uma
pesquisa de imagens muito grande, buscando ideias em sites, redes sociais, desfiles, etc. Ela
comenta que estas imagens podem ser sobre moda ou sobre outras coisas bonitas visualmente
que podem inspirar detalhes, cores e composi¢des como, fotos de lugares pelo mundo,

arquitetura, obras de arte e filmes.
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Para o entrevistado Beta, além da pesquisa de imagens, outra coisa que estimula a
criatividade é fazer pesquisa de comércio, assim como fazer visitas a fornecedores. O
entrevistado Beta conta que fazer pesquisa em fornecedores possibilita ver as opcoes
existentes e mesclar ideias, desenvolvendo materiais novos para o mercado. O entrevistado
também sugere viagens inspiracionais, em locais que sao referéncias de moda e em feiras do
setor.

Neste sentido, a entrevistada Alfa comenta que estimula sua criatividade ter uma
rotina diferente de ficar s6 no escritorio, mas sair da empresa em alguns momentos e ter uma
vivéncia de loja, olhar o que existe disponivel no mercado ou fazer viagens de pesquisa, por
exemplo. A entrevistada Alfa acredita que quanto maior o numero de referéncias visuais, seja
em pesquisa de moda ou em fontes diversas, mais estimula sua criatividade.

A entrevistada Delta também aponta que o que mais estimula sua criatividade é a
possibilidade de pesquisar imagens em fontes diversas, para que possa juntar essas
inspiragdes e transformar em novas ideias. Assim, podem-se relacionar as diversas fontes de
pesquisa apontadas pelos entrevistados como acumulo de informacGes e de conhecimento,
colocados por Kaufman e Beghetto (2009) como fator que contribui para criatividade. As
etapas de pesquisa também podem ser comparadas as etapas do processo criativo de Fabun
(1968), sendo a “Preparacgdo” realizada através do acumulo de novas informagdes vindas da
pesquisa que fomentam a etapa seguinte da “Manipulacao”, quando a mente busca novas
conexdes entre as ideias encontradas, contribuindo para a criatividade.

Porém, outro ponto levantado pela entrevistada Delta € ter tempo para fazer esta
pesquisa com tranquilidade, deixando espaco para as novas ideias virem e aguardar o
momento do insight. Neste ponto, entramos no quarto fator de analise, que é o tempo para
realizar as tarefas criativas. O pouco tempo para dedicacdo aos momentos criativos foi o
principal ponto levantado como fator que desestimula a criatividade pelos entrevistados.

Segundo o entrevistado Beta, em relacdo ao que desestimula sua criatividade, tem o
fato de que o designer tem muitos atributos a fazer durante o dia e que esses atributos néo
estdo relacionados diretamente as atividades criativas. Desta forma, ele menciona que o
principal fator restritivo é o tempo, porque é um produto modal que precisar ser feito rapido,
mas também por sobrar pouco tempo na rotina do designer para criacdo. O entrevistado Beta
acredita que qualquer ideia necessita de um tempo de amadurecimento, e que muitas vezes 0
mercado ndo dispde desse tempo, fazendo com que as ideias sejam descartadas por falta de

tempo para viabiliza-las.
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As entrevistadas Alfa e Delta relatam a mesma dificuldade com relagéo ao tempo,
pois descrevem que ndo existe um momento definido para a criagdo dos produtos. A
entrevistada Delta conta que devido aos prazos apertados, precisa criar os modelos da colecao
rapidamente entre outras tarefas do dia a dia. Contudo, a entrevistada Delta comenta que este
pouco tempo é algo que bloqueia sua criatividade, pois ela acredita ser essencial ter um tempo
de organizar as ideias e transformar em produtos bem pensados.

Conforme Gama, o curto espaco de tempo que tem para criar e testar todas as
possibilidades também dificulta em chegar ao resultado ideal esperado. A entrevistada
acredita que é preciso tempo pra maturar a ideia, para pensar a melhor forma de fazer as
coisas, e 0s prazos apertados para entregar as colecOes atrapalham este processo. Assim,
percebe-se que o pouco tempo ndo impossibilita os entrevistados de criar os produtos da
colecdo, mas faz com que eles ndo sejam téo criativos como gostariam de ser.

Por fim, é visivel que os dois primeiros dos quatro fatores de analises estdo
vinculados as questfes pessoais e ao relacionamento do individuo com o ambiente de
trabalho, ndo sofrendo interferéncia da metodologia adotada. No entanto, os outros dois
fatores de anéalise dizem respeitos as etapas do método de trabalho adotado pelo designer,
como as fases de pesquisa e de criacdo de produto, bem como o0 tempo necessario para se
dedicar a elas. Por isso, estas etapas devem ser consideradas e ter um prazo estipulado para as
mesmas durante o projeto de criacdo e desenvolvimento de produto.



6 PROPOSICAO DE METODO PARA CRIACAO E DESENVOLVIMENTO DE
ACESSORIOS DE MODA

Para a criacdo e o desenvolvimento de produtos de moda, por serem atividades
pertencentes ao design, verifica-se a necessidade de uma metodologia de projeto aliada as
técnicas de criatividade (FORNASIER et al., 2010). Segundo Best (2012), a metodologia de
design abrange as necessidades dos usuarios, mas também os processos de producgdo
disponiveis e necessarios para levar um produto ao mercado. Neste sentido, Frings (2012)
aponta a importancia dos profissionais da industria entenderem todos 0s processos inter-
relacionados na producdo de artigos de moda.

Para trabalhar com moda, ndo é necessario apenas criar uma peca de vestuario ou um
acessorio, mas é preciso analisar as etapas industriais consideradas fundamentais para
realizacdo de novos produtos (GARCIA, 2007). Conforme Kachba e Hatakeyama (2015), este
processo é considerado complexo devido a questdes como: imprevisibilidade da demanda,
breve ciclo de vida dos produtos por influéncia das tendéncias de moda, curto prazo de
fabricacdo e fragmentacdo dos processos produtivos.

Por isso, para Frings (2012), os conhecimentos fundamentais para a criacdo de um
produto dizem respeito a questdes gerais, como mercado de moda e tendéncias de consumo,
mas também a questbes especificas do produto a ser produzido, como processo produtivo,
tipos de modelagens e matérias-primas. Assim, Christo (2008) define o design como uma
atividade preocupada com o desejo do consumidor para, através de um planejamento correto,
suprir também as necessidades do fabricante.

Segundo Treptow (2013), para atender o cenario atual de comércio rapido na moda, é
preciso agregar conhecimentos multidisciplinares de forma a motivar uma mentalidade pro-
produtividade, na qual os profissionais devem estar envolvidos ndo s6 no processo criativo,
mas também entender as limitacfes e capacidades do processo produtivo. Neste sentido,
Burdek (2010) aponta que a metodologia de design tem uma meta clara: esclarecer o processo
de projeto e fornecer as ferramentas necessarias para sua otimizacao.

Partindo deste conceito, para executar projetos de design é preciso ter um plano de
acdo, 0 que € o intuito deste capitulo: propor um método para criagdo e desenvolvimento de
acessorios de moda. Sendo a metodologia de projeto de design uma atividade realizada
através das etapas necessarias para o desenvolvimento de um produto (FORNASIER et al.,

2010), o método proposto é composto pelas etapas verificadas como essenciais para
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realizacdo do projeto na sequéncia considerada adequada ao sistema de comercio rapido da
moda.

Segundo Feghali (2001), os produtos de moda sdo apresentados ao mercado em
forma de colecéo, sendo que uma colecdo € definida por um conjunto de pecas que possuem
uma relacdo entre si. Conforme Rech (2002), uma colecdo é composta por produtos que
seguem uma harmonia do ponto de vista estético ou comercial, cuja fabricacdo e entrega sdo
previstas para determinada época do ano, por isso seguem o mesmo calendario de langcamento.
Desta forma, o método proposto ndo sera designado apenas a um unico produto, mas, sim, a
criacdo e desenvolvimento de uma cole¢do de acessorios de moda.

Treptow (2013), Renfrew e Renfrew (2010), Jones (2005) e Frings (2012) colocam a
importancia de iniciar a criacdo e desenvolvimento de produtos de moda pelo planejamento da
colecdo. Os autores apontam a necessidade de considerar questdes de mercado e publico-alvo
para um planejamento de cole¢do mais assertivo, assim como determinar parametros para a
colecdo estipulando o numero necesséario de produtos por langamento. Para representacao
destes parametros, a Assintecal (2019) sugere a montagem de uma piramide de produtos,
ilustrando melhor o posicionamento da empresa.

Ap0s as entrevistas foi possivel perceber que os designers consideram de suma
importancia receber estas informacbes como forma de planejamento da colegdo. Os
entrevistados descrevem considerar as necessidades dos clientes no momento da criagéo dos
produtos, assim como estipular a quantidade e estilo de produtos que precisam ser criados.
Portanto, relataram que ndo ter um briefing bem estipulado dificulta o direcionamento criativo
da colecéo.

Segundo Seivewright (2009), o briefing deve expor as ideias principais e
informac@es importantes que devem ser seguidas, assim como conter o nimero de produtos e
a variedade deles a serem criadas no desenvolvimento de uma cole¢do. Por isso, o briefing
(Apéndice A) deve ser a primeira definicdo importante para a execucdo do trabalho do
designer, onde devem estar descritas todas as informacdes relevantes para dar inicio a criagdo
dos produtos.

Ap0s o briefing definido, entramos na fase de criacdo da colecdo. Conforme visto nas
analises das entrevistas, a principal fonte de inspiracdo apontada pelos entrevistados foi a
pesquisa. Os entrevistados descrevem que a inspiracdo pode vir de fontes de pesquisa
diversas, seja em sites de moda ou em redes sociais — onde podem ver diretamente o interesse
do seu consumidor. Com a difusdo do mercado fast-fashion, segundo Delgado (2008), as

empresas passam a fazer pesquisas direcionadas as tendéncias de comportamento e de
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consumo imediato, observando 0 que as pessoas realmente estdo consumindo antes de
comecar o processo de criagdo e producdo de artigos de moda.

A partir desta realidade efémera, a moda pode ser considerada um fenémeno ciclico
de tendéncias que passa pelas seguintes fases: lancamento, consenso, consumo ampliado,
massificacdo e desgaste. Desta forma, é possivel através da pesquisa identificar sinais do que
sera 0 novo desejavel de amanhd (HALL, 2005). Por isso, Treptow (2013) descreve que a
pesquisa de moda € um trabalho que exige disciplina e técnica, além da sensibilidade do
profissional de criagédo para traduzir mudancgas, sentimentos e comportamentos do consumidor
e descobrir o que sera desejo de consumo, corroborando a importancia de haver uma etapa do
método destinada para a mesma.

Apds a pesquisa, inicia-se a etapa de idealizacdo da cole¢do. Como visto, uma forma
de idealizar e organizar a colecdo € em formato de familias de produto (Apéndice B).
Segundo Frings (2012), cada familia tem uma determinada caracteristica de moda particular,
que pode ser denominada elemento de estilo. Quando a colecdo é divida em familias de
produto, otimiza-se a compra de matéria-prima, ja que dentro de uma familia utiliza-se os
mesmo elementos de estilos (materiais e insumos) no detalhamento técnico das pecas
(FRINGS, 2012). Os entrevistados também descrevem trabalhar com familias de produto,
apontando ser uma pratica viavel e aprovada pelos designers dentro das empresas. Assim,
temos uma segunda definicdo importante para execucao da colecdo: a defini¢do das familias
de produto.

Neste momento é necessario que exista uma etapa dedicada a criacdo e ao desenho
dos produtos criados. Ao mesmo tempo em que o designer idealiza os modelos da colegéo,
precisa também imaginar quais 0s materiais necessarios para fabricacdo destes produtos, pois
a compra de matérias-primas normalmente é feita antes mesmo de o produto ser
desenvolvido, sendo a base para construcdo das primeiras amostras (SILVA et al., 2018).

Neste estagio, identifica-se que as etapas de pesquisa e criacdo fazem parte do
momento em que o designer precisa de tempo para maturacdo das ideias e absorcdo das
inspiracdes vindas da pesquisa. Segundo Choklat (2012), ha trés fases essenciais quando o
designer busca inspiracdo atraves da pesquisa: inspiracdo, investigacdo e processamento. A
primeira etapa € aquela na qual se encontra algo que desperta a criatividade, na segunda etapa
a inspiracdo é explorada ampliando as referéncias visuais sobre o assunto, e na terceira etapa
acontece 0 processamento das informagdes coletadas, que servirdo como referéncia para a

criagdo de formas, materiais, aviamentos e cores que seréo aplicados nos produtos da colecao.
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As fases descritas por Choklat (2012) assemelham-se as fases do processo criativo
apresentadas por Fabun (1968) e discutidas no capitulo de criatividade. Desta forma, entende-
se que as etapas de “pesquisa e criagdo” sdo aquelas em que o designer deve ter tempo e
autonomia para trabalhar a criatividade, tendo liberdade e confianca para idealizar a colecéo a
partir de sua percepcdo pessoal. Assim, esta parte do processo serd denominada “ideagdo”,
abrangendo a pesquisa como fonte de inspiracdo e a idealizagdo através das familias de
produto e da criacdo dos desenhos e materiais para a colecdo. A Figura 26 ilustra a
organizacdo das etapas e as definicdes importantes (1. Briefing; 2. Familias de produto),

explanadas até este ponto:

Figura 26 — Fluxo de Trabalho (1)

PLANEJAMENTO DE COLECAO Jll IDEACAO

pesquisa desenhos dos produtos

ERUSEINEN 18 - (sites, viagens, FAMILIAS DE

revistas, etc.) PRODUTO | desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Apos a ideacdo da colecdo, as entrevistadas Delta e Gama sugerem, nas
metodologias apresentadas, uma reunido para apresentacdo do trabalho do designer a uma
equipe composta por outros setores da empresa, como a geréncia de produto e o setor
comercial. Esta equipe forma um “comité de produto”, conforme sugerido pela entrevistada
Delta, que avalia, discute e revisa as propostas para colecdo, por isso esta etapa ¢ chamada de
“revisao” na metodologia apresentada por Gama. Segundo Treptow (2013), a metodologia de
projeto visa oferecer uma proposta para organizar as etapas do processo de design, aliando a
criacdo de produtos com estratégias comerciais e viabilidade de producdo. Por isso, esta etapa
de “revisao” serd adotada neste projeto.

A partir da revisdo das propostas apresentadas pelo designer, sdo definidos os
produtos que serdo desenvolvidos para a colecdo. A entrevistada Delta sugere a montagem de
um mapa para visualizacdo dos desenhos da colecdo. Matharu (2011) explica a importéncia de
ter uma apresentagdo visual da colegdo, para facilitar a visualizagdo de todas as pessoas da
equipe de uma mesma ideia, de forma que todos envolvidos na criagdo dos produtos estejam
alinhados na mesma tematica. Por tanto, como resultado da reunido de revisdo tem-se a
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terceira definicdo importante: 0 mapa da colegdo, onde sdo representados os produtos
aprovados pelo comité.

O mapa é uma representacdo visual de todos os modelos que estdo sendo
desenvolvidos na colecdo (Apéndice C). Ele serve como guia para que toda a equipe saiba
quais produtos estdo em desenvolvimento. Se a colecédo esta dividida em familias de produtos,
0 mapa deve conter todas as familias e os produtos que foram desenhados para cada uma.

Com a colecédo definida e organizada no mapa, o designer pode comecar a fazer as
fichas técnicas com as especificagdes de cada produto. Segundo Frings (2012), o designer
precisa registrar na ficha técnica todas as informacgdes necessarias para orientacdo da
modelagem. Por isso, a ficha técnica inclui ilustracGes e anotagdes sobre materiais utilizados,
dimens@es do modelo, procedimentos de manufatura e acabamentos (TREPTOW, 2013).

Conforme o designer vai preenchendo as fichas técnicas com as especificacdes dos
produtos, estas informacBes podem ser passadas ao modelista que ird fazer a modelagem de
cada produto da colegdo. Treptow (2013) indica que algumas atividades ndo precisam ter a
data de inicio limitada pelo término da atividade anterior. Para agilidade do processo, o
designer pode ir fazendo as fichas técnicas e ao mesmo tempo ir encaminhado o
direcionamento para confeccdo da modelagem. As etapas seguintes sdo realizadas pelo
modelista e pela fabrica de amostra, por isso cabe ao designer apenas fazer o
acompanhamento da confecgdo dos protétipos. Conforme os protétipos vao ficando prontos,

devem passar pela aprovagéo do designer, sendo liberados para produgéo (Figura 27).

Figura 27 — Fluxo de Trabalho (2)

PLANEJAMENTO DE COLEGCAO Jll IDEACAO

pesquisa , desenhos dos produtos
BRIEFING §1 | - (sites, viagens, | FAMILIAS DE

revistas, etc.) PRODUTO | desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

REVISAO

DESENVOLVIMENTO

modelagem

=2 (modelista)
MAPADA W] - f
COLECAO | mento prototipagem

(fabrica de amostras)

acompanhamento

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Outra etapa levantada pela entrevistada Delta é o detalhamento de cores e materiais.
Esta etapa € importante, pois todos 0s modelos que estdo no mapa precisam ser detalhados
com descricdo de cor e material, indicando como devem ser feitas as amostras para venda.
Segundo Treptow (2013), o planejamento do detalhamento de materiais e a utilizagdo deles
dentro da colecdo podem mudar significativamente os resultados da empresa. Assim, 0
detalhamento dos produtos (Apéndice D) pode ser considerado a quarta definicdo importante
no desenvolvimento da colecao.

Algumas etapas do desenvolvimento do produto sdo realizadas por profissionais
diferentes, o0 que permite que sejam previstas para acontecer simultaneamente
(TREPTOW, 2013). Por isso, enquanto a modelagem e a prototipagem estdo sendo realizadas
por outros profissionais, o designer pode dedicar seu tempo a definicdo do detalhamento de

cores e materiais da colegdo (Figura 28).

Figura 28 — Fluxo de Trabalho (3)

PLANEJAMENTO DE COLECAO Jll IDEACAO

pesquisa desenhos dos produtos
BRIEFING ITT 2

(sites, viagens, | FAMILIAS DE [ =

revistas, etc.) PRODUTO | desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

REVISAO

DESENVOLVIMENTO

ficha técnica model;gem
(modelista)
MAPADA BT »
COLECAO direcionamento prototipagem
da modelagem (fabrica de amostras)
|

DETALHAMENTO

MATERIAL/COR

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Conforme a modelagem e a prototipagem véo ficando prontos, o designer precisa
avaliar e ajustar os protétipos até ficarem como idealizados. Com os prot6tipos aprovados, é

possivel avaliar o conjunto de todos os produtos juntos e verificar quais produtos ficaram
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melhores para compor o langamento da colecéo. Por isso, Frings (2012) propGe que durante o
desenvolvimento da cole¢do sejam confeccionados varios modelos, para que depois possam
ser avaliados e selecionados em uma etapa chamada de “edicao”, quando sdo envolvidos
profissionais de outras areas da empresa, como o0 setor de custos, o setor de marketing e a
equipe de merchandising.

Sayeg e Dix (2015) indicam que para uma indastria de moda € imprescindivel
trabalhar uma variedade de produtos adequada, considerando que € necessario um conjunto de
itens para sustentar as vendas e manter as atividades empresariais lucrativas para a marca. A
variedade de itens oferecidos pela empresa para determinada colecdo é chamada de mix de
produtos (Apéndice E) e pode sofrer alteracGes a cada estacdo devido ao mercado, levando em
consideracdo os produtos mais vendidos na Ultima colecdo e os produtos mais procurados
pelos clientes atualmente (TREPTOW, 2013). Assim, na edicao alguns modelos séo ajustados
e outros totalmente eliminados, ficando apenas as melhores combinacGes de material, preco e
estilo (FRINGS, 2012), chegando a quinta definicdo importante que é o mix de produtos

ideais para o langcamento da colecédo (Figura 29).

Figura 29 — Fluxo de Trabalho (4)

PLANEJAMENTO DE COLEGAO [l IDEACAO

pesquisa desenhos dos produtos

(sites, viagens, FAMILIAS DE —

revistas, etc.) PRODUTO | desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

ficha técnica

MAPA [?A DETALHAMENTO —
COLECAO direcionamento MATERIAL/COR '
da modelagem

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Atraveés das entrevistas verificou-se que a etapa de edi¢do é uma pratica realizada no
desenvolvimento de colegéo, sendo colocada por Gama e Delta como uma fase importante
antes de iniciar as vendas dos produtos. As entrevistadas colocam que através da edicdo sdo
definidos os produtos e a quantidade de SKUs que estardo disponiveis no langcamento da
colecdo. Segundo Rigueiral e Rigueiral (2002), um SKU representa a menor unidade de
estoque minimo de cada produto, servindo para previsdo da quantidade de itens que serdo
produzidos e disponibilizados para venda.

O periodo de vendas € determinado pelo calendario comercial do mercado de moda
(FEGHALLI, 2001). Treptow (2013) aponta que se a empresa trabalha para o varejo, deve
considerar as datas de feiras do setor e periodo de compra dos lojistas, mas a empresa também
deve aproveitar as datas comerciais, como natal e dia dos namorados, para potencializar as
vendas. Neste sentido, a entrevistada Gama descreve que na metodologia utilizada por sua
empresa existem duas datas importantes de venda: o Sell In — quando os produtos s&o
vendidos para lojista em feiras e eventos do setor; e o Sell Out — que diz respeito & data em
que os produtos devem estar disponiveis no mercado para o cliente final, levando em
consideracdo as datas comerciais mencionadas anteriormente. Devido o fato da nomenclatura
utilizada por Gama ser em inglés, neste projeto as datas serdo representadas pela letra X,
fazendo referéncia a sinalizacdo utilizada para marcar alguma data no calendario. Assim, a
primeira data importante de venda (Sell In) seré descrita como X! e a segunda data importante
no calendario (Sell Out) sera representada por X2.

Torna-se imprescindivel considerar as datas de venda do setor, pois segundo
Matharu (2011), a cadeia produtiva de moda é uma sequéncia de eventos, incluindo as
seguintes etapas apds o desenvolvimento de produtos: Confeccdo de amostras; Lancamento
para vendas; Producdo dos modelos vendidos e Remessa e entrega para vendas no varejo. Por
isso, Sorger e Udale (2009) descrevem que € preciso alinhar a criacdo da colecdo com a
producéo para entrega dos produtos nos prazos comerciais estipulados. Desta forma, entende-
se que a sexta definicdo importante para o desenvolvimento da colecéo é a data de venda Xt,
até quando todas as amostras devem estar prontas para o lancamento da colecdo, e que a
sétima definicdo importante € a data X?, quando a producgdo dos modelos vendidos deve estar

pronta e entregue nas lojas para venda ao consumidor final (Figura 30).
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Figura 30 — Fluxo de Trabalho (5)

PLANEJAMENTO IDEACAO

desenhos dos produtos

pesquisa .
BRIEFING ||- (sites, viagens, | FAMILIAS DE
revistas, etc.) PRODUTO desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

REVISAO DESENVOLVIMENTO

ficha técnica
MAPA DA DETALHAMENTO

COLECAO direcionamento MATERIAL/COR
da modelagem

[ VENDAS (X1, X2) |

X : X2

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

Percebe-se que o fluxo da Figura 30 esta dividido em sete fases: Planejamento;
Ideacdo; Revisdo; Desenvolvimento; Edicdo; Vendas para os lojistas (X') e Vendas para
consumidor final (X?). Entende-se também que existem sete definicGes importantes para a
realizacdo destas tarefas: Briefing; Familias de produto; Mapa da colecdo; Detalhamento de
cor e material; Mix de produto; Datas de vendas — X! e X2. Para que o fluxo aconteca, existem
acOes que devem ser executadas pelo designer, como a pesquisa, 0s desenhos, as fichas
técnicas e a aprovagdo das amostras. Desta forma, pode-se alinhar o fluxo de trabalho acima
pelas suas fases, defini¢des e ages.

A partir da analise de todo processo, utilizando a mesma ldgica encontrada na
pesquisa de campo, apresenta-se 0 método desenvolvido a partir do fluxo de trabalho
evidenciado (Figura 31), que sera chamado de PIRDEXX — abreviacéo das fases destacadas
no processo: Planejamento; Ideacdo; Revisdo; Desenvolvimento; Edigdo; Xt (Sell In); e X2
(Sell Out). Assim, para cada fase do método PIRDEXX devera ser estipulada uma data,
orientando o trabalho do designer e das equipes envolvidas, como setor comercial,

modelagem e fabrica de amostras.
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Figura 31 — Método PIRDEXX

P = Data 1

EQUIPES ENVOLVIDAS: Designers, P&D, gerente
de marca; merchandising.

- Apresentagéo do cronograma

- Proposta de estratégia da coleggo, com piramide
de produto e parémetros da colegao

- Montagem do briefing

IDEACAO

DEFINICOES ACOES
>
BRIEFING
pesquisa
de moda/inspiracional

pesquisa
de fornecedores/materiais

I = Data 2

EQUIPES ENVOLVIDAS: Designer, P&D.

- Pesquisas de referéncias, fornecedores e materiais
- Defini¢éo das familias de produtos

- Desenhos dos produtos

- Desenvolvimento dos materiais

REVISAO

J

FAMILIAS DE
PRODUTO

desenhos dos produtos

desenvolvimento dos materiais
(insumos, matrizarias, etc.)

R = Data 3

EQUIPES ENVOLVIDAS: Designers, P&D, gerente
de marca, merchandising.

- Apresentagéo da proposta de colegdo, com
familias de produtos e desenhos da colegdo.

- Avaliagéo das propostas apresentadas

- Montagem do mapa da colegéo a partir das
propostas aprovadas

DESENVOLVIMENTO

MAPA DA
COLEGCAO

ficha técnica

direcionamento
da modelagem

D = Data 4

EQUIPES ENVOLVIDAS: Designers, P&D,
modelagem, fabrica de amostras.

- Ficha técnica

- Direcionamento da modelagem

- Detalhamento de cor e material

- Acompanhamento da prototipagem

- Aprovagao dos protétipos

EDICAO

DETALHAMENTO
COR / MATERIAL

acompanhamento
modelagem/prototipagem

aprovagao dos prototipos

E = Data 5

EQUIPES ENVOLVIDAS: Designers, gerente de
marca, merchandising.

- Apresentagéo e avaliagao dos protétipos

- Avaliagéo da coleg@o quanto a quantidade e
variedade de SKUs

- Edigao da colegdo para definicdo do mix final de
produto

VENDA (X7)

MIX DE
PRODUTO

X' = Data 6

EQUIPES ENVOLVIDAS: Fébrica de amostras,
merchandising, equipe de vendas.

- Fabricagéo das amostras aprovadas no mix de
produto

- Langamento da colegéo

- Venda dos produtos em feiras e eventos do setor

VENDA (X2)

J

amostras
> X
(SELL IN)
produgio

>

X2 = Data 7

EQUIPES ENVOLVIDAS: Produgao, distribuigao.
- Fabricag@o dos produtos vendidos no X'

- Distribuigéo e entrega dos produtos para o
varejo

D

Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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Analisando o método construido (Figura 31), é possivel verificar que cada fase do
fluxo de trabalho resulta em uma definicdo importante e que esta, por sua vez, direciona as
acOes do designer, bem como, cada acdo culmina na proxima fase do processo. Desta forma, o
método apresenta um fluxo de trabalho com datas especificas que servem como parametro
para finalizacéo e inicio de cada etapa.

Na fase 1 de Planejamento, as equipes de criagéo incluindo o designer, o P&D, o
gerente de marca e o setor de merchandising se reunem para discussdo da estratégia da
empresa para aquela colecdo. Esta reunido acontece na Data 1 (P), quando precisam ser
definidos os parametros da colecdo, com quantidades e categorias de produtos que precisam
ser trabalhados para o lancamento em questdo. Para organizacdo das atividades, no (P) deve
ser apresentado o cronograma da colecdo com as datas estipuladas para o PIRDEXX,
colocando todos a par dos prazos que precisam ser cumpridos. A partir das datas do
PIRDEXX, o designer sabe qual o tempo que tem para executar cada a¢do, assim como todos
envolvidos sabem as datas das reunides importantes para definicdes da colecgéo.

A fase 2 da Ideacdo € o momento criativo, onde o designer deve ter liberdade e
autonomia para desenvolver sua criatividade, sem interferéncias. Nesta fase, o designer pode
realizar as pesquisas que desejar como fonte de inspiracdo. Ap6s 0 momento de inspiragdo, o
designer precisa criar os modelos da colecdo, que devem ser representados em formato de
desenho. Enquanto os produtos sdo desenhados, também é preciso iniciar o desenvolvimento
de novos materiais, devido a antecedéncia necessaria para este desenvolvimento. Algumas
empresas possuem um setor de P&D que auxilia o designer no encaminhamento destes
materiais com os fornecedores.

Em meio a segunda fase, existe uma definicdo importante que sdo as familias de
produtos que serdo trabalhadas. As familias de produtos devem ser definidas apds a pesquisa
na Data 2 (I), servindo de guia para o designer desenvolver as ideias, transformando as
inspiracdes em modelos para a colecdo. Esta data € importante para organizar as agdes do
designer que utiliza a data do (I) para saber quando deve terminar as pesquisas e iniciar 0s
desenhos dos produtos.

Na fase 3 acontece a Revisdo da colegdo. O designer apresenta sua proposta para a
colecdo, ilustrando as familias de produto definidas e os desenhos dos produtos criados em
uma reunido que acontece na Data 3 (R). A proposta para colecdo ¢é avaliada por um comité
envolvendo a equipes que a empresa achar necessario, discutindo sobre quais as propostas
devem ser desenvolvidas. Apos a Revisdo, o designer monta 0 mapa da colecdo, servindo de

guia para que toda a equipe saiba o que esta sendo trabalhado.
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A fase 4 é a etapa de Desenvolvimento dos produtos aprovados na Revisdo. A partir
do mapa da colecdo, o designer sabe todos os modelos que devem ser desenvolvidos. Com
isso, a proxima acdo do designer ¢ fazer as fichas técnicas especificando todos os detalhes dos
produtos. Concomitantemente, o designer pode ir repassando os desenhos e as fichas técnicas
para 0 modelista, fazendo o direcionamento da modelagem para que o produto seja modelado
como desejado. Conforme as modelagens véo ficando prontas, a fabrica de amostra monta os
primeiros protétipos, que precisam ser avaliados, ajustados e aprovados pelo designer.

Enquanto o designer faz o acompanhamento da modelagem/prototipagem dos
modelos, é importante que ele faca o detalhamento dos produtos, definindo as composi¢des de
cores e materiais de cada um que deve ser produzido. A partir do detalhamento, as fabricas
irdo adquirir os materiais para fazer as amostras, por isso o0 designer precisa fazer este
detalhamento antes de terminar o desenvolvimento dos prototipos, caso contrario 0s materiais
nédo ficariam prontos a tempo de realizar as amostras. Para organizacdo das tarefas, o prazo
para detalhamento dos produtos estd marcado como a Data 4 (D) e serve de parametro para o
designer saber até quando precisa fazer todas as fichas técnicas e passar todos os modelos
para 0 modelista.

Na fase 5 todos os protdtipos devem estar prontos para que aconteca a Edicdo da
colecdo. Nesta fase, sdo apresentados os produtos ja estdo modelados e prototipados, sendo o
resultado de todo desenvolvimento da colecdo. Neste momento, também ja estdo detalhados
todos 0os modelos quanto a composicdo de cores e materiais, sendo possivel avaliar todos os
SKUs da colecdo. Por tanto, na Data 5 (E), o comité se relne novamente para avaliar 0s
protétipos. Caso algum produto ndo tenha ficado bom, é descartado, além de outras
composicdes de cores que podem ser acrescentadas. O comité também avalia o preco que
ficaram os produtos, solicitando algum ajuste, se for necessario, para que o produto chegue ao
custo desejado. Como resultado da Edicdo tem-se o mix de produtos que serd ofertado na
proxima etapa.

As fases 6 e 7 sdo etapas primordialmente comerciais, ndo envolvendo mais a figura
do designer. No entanto, estas etapas precisam estar no fluxo de trabalho para organizacdo de
todas as tarefas anteriores. A partir do entendimento dos conceitos de gestdo de colecdo,
verifica-se que as questdes relacionadas ao produto possam ser gerenciadas em um
determinado periodo de tempo (BEST, 2012). Desta forma, torna-se imprescindivel que o
método proposto seja possivel de planejar dentro de um cronograma de trabalho, conforme

apresentado na Figura 32:



102

Figura 32 — Cronograma Método PIRDEXX

| semana 2 semanas | semana 2 semanas 2 semanas } semanas
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desenhos dos produtos
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x
(SELL IN)

X2
(SELL OUT)

Fonte: Elaborado pela autor (2019)
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Um cronograma bem elaborado permite a visualizacdo das atividades previstas e o
prazo para inicio e fim de cada etapa. Sua forma de apresentacdo deve ser elaborada de modo
a permitir a facil visualizacdo e garantir o controle das entregas das atividades
(SAYEG; DIX, 2015). A Figura 32 demonstra a aplicagdo do PIRDEXX a um cronograma,
simulando como devem ser contabilizadas as datas do calendario a partir de X! e X2, sendo
que cada empresa deve estipular estes prazos de acordo com sua estratégia e capacidade
produtiva.

O planejamento da colecéo diz respeito a viabilidade produtiva, estipulando quantos e
quais modelos devem ser criados e produzidos, mas também ao tempo necessario para
execucdo dos produtos. Esta relacdo entre lancamento e capacidade produtiva precisa ser
gerenciada para que o desenvolvimento seja executado no tempo certo, garantindo que as
amostras da colecdo estejam prontas para as feiras e showrooms de vendas (TREPTOW,
2013). Por isso, cada letra da abreviagdo PIRDEXX corresponde a uma etapa de trabalho,
sendo que cada uma delas tem a data estabelecida de forma retroativa a partir da etapa de
Vendas (Xt, X?), tltima fase do fluxo.

A gestdo de design também possui a funcdo de coordenar estratégias, assegurando
que todos os envolvidos cumpram com seus objetivos nos prazos planejados
(MARTINS; MERINO, 2011). Todas as etapas de criagdo e desenvolvimento devem estar
previstas no cronograma, servindo de material de apoio para toda equipe de criacdo e
execucdo (TREPTOW, 2013). Para isso, toda a equipe deve cumprir as fases de trabalho
dentro do cronograma previsto, de forma que as amostras da colecdo estejam prontas a tempo
para as feiras e eventos do setor (X!), bem como é preciso contabilizar o tempo necessario
para producéo, para a colecdo chegar a tempo nas lojas nas datas comerciais desejadas (X?).

Como visto anteriormente, a gestao feita pelo designer durante o processo criativo €
fundamental, pois o produto deve atender ao planejamento quanto ao custo e qualidade dos
produtos (CARDOSO; DEMARCHI, 2012). Sendo que o designer trabalha em meio a
restricbes econdmicas, estéticas, tecnologicas e comerciais, indica-se a necessidade de uma
equipe multidisciplinar para atender a todas as etapas que demandam o desenvolvimento de
um produto (MOZOTA; KLOPSCH; COSTA, 2011). E neste sentido que o método proposto
possibilita a avaliacdo do andamento do projeto durante todo o processo, atraves da Reviséo e
Edicdo da colecdo, onde equipes de diversos setores sdo convocadas a participar do
desenvolvimento do produto.

A delimitacdo das tarefas também estabelece uma etapa focada na criatividade. A

fase de Ideacdo é destinada ao processo criativo, quando o designer tem tempo para realizagédo
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de pesquisa e aprimorar suas ideias. A pesquisa em moda, considerada pelos designers
entrevistados como maior fonte de inspiragdo, proporcionando o acimulo de informacGes
(KAUFMAN; BEGHETTO, 2009) e fomentam as etapas de “Preparag¢do” e “Manipulagido”
do processo criativo (FABUN, 1968). No entanto, para melhor execucdo da fase de ldeacéo,
algumas questdes organizacionais sdo levantadas.

Muzzio e Paiva Janior (2014) apontam como ponto fundamental a confianga no
ambiente de trabalho e a autébnima do individuo criativo. Martens (2011) sugere um ambiente
de trabalho onde exista 0 compartilhamento de informacdes, gerando a participacdo da equipe
no fluxo de ideias. Portanto, € preciso considerar o individuo no plano organizacional, pois
ainda que tenha sua identidade pessoal, ndo estd isolada do contexto da organizagdo
(MUZZIO; PAIVA JUNIOR, 2014). Desta forma, mais do que implementar um método que
tenha um espaco para 0 processo criativo, é preciso que a empresa tenha um ambiente

favoravel a autonomia e a confianca do designer, incentivando a criatividade.



CONSIDERACOES FINAIS

A indUstria de moda, considerada altamente competitiva, vem adotando téticas de
producdo e comércio rapido para atender as demandas do mercado atual. Historicamente, as
marcas de moda vém lancando cada vez mais cole¢des por ano, o que levou a moda a adotar
praticas do design apds a sua industrializagdo. O comércio de moda é considerado complexo
devido ao breve ciclo de vida dos produtos por influéncia das tendéncias ciclicas, além da
imprevisibilidade da demanda e curto prazo de fabricacao.

Considerada pertencentes a industria criativa, a indastria moda utiliza da criatividade
e do capital intelectual como o principal insumo para os ciclos de criagcdo, producdo e
distribuicdo de bens e servicos. Neste cenério, entende-se que qualquer grau de imaginacao
artistica utilizado no desenvolvimento de produtos é executado para torna-los vendaveis e
lucrativos, ja que o principal objetivo da producdo de moda é resultar em lucro para a
inddstria.

Para atender este mercado, a industria de moda adotou o lancamento de produtos em
formato de colegBes para levar suas criagcbes ao comércio. Uma colecdo € composta por
produtos que possuem uma relacdo entre si do ponto de vista estético ou comercial, cuja
fabricacdo e entrega sdo previstas para determinada época do ano, por isso seguem 0 mesmo
calendario de lancamento. Entretanto, uma colecdo requer uma enorme quantidade de
pesquisa, investigacdo e planejamento, pois & necessario conhecer a necessidade de seus
clientes e estar atento ao calendario de lancamentos e ao periodo de compras dos lojistas.
Desta forma, verificou-se a necessidade de propor um método que contemplasse mais que
apenas de um produto, mas, sim, que fosse voltado para a criagdo e desenvolvimento de uma
colecdo de moda.

Evidenciou-se que a metodologia de projeto de design € uma atividade realizada
através das etapas necessarias para o desenvolvimento de um produto. A metodologia de
design também pode ser vista como uma forma de gestdo, que abrange as necessidades dos
usuarios e os processos de producdo disponiveis, ou necessarios, para levar o produto ao
mercado. Por isso, 0s produtos modais sdo desenvolvidos através de uma metodologia de
projetos de design, principalmente por se tratarem de uma colecdo de moda, nas quais existe a
necessidade de lancar produtos novos constantemente.

A pesquisa identificou como ponto de partida deste método a necessidade de ter um
planejamento, ja que o designer ndo trabalha apenas com um produto, mas sim com uma

cadeia produtiva. Como acdo estratégica, as empresas de moda definem seu publico-alvo e
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analisam o histérico de vendas, tentando identificar o comportamento do seu consumidor e
seu objetivo de consumo. Analisar as vendas de cole¢des anteriores, possibilita entender
melhor o perfil do cliente que a marca esta atingindo, considerando este resultado na criacéo
dos produtos nas proximas colecgdes.

Para o planejamento quantitativo e qualitativo, utiliza-se de ferramentas como a
piramide de produtos para definicdo dos parametros da colecdo, direcionando o trabalho
criativo. Entendendo a importancia deste planejamento, os parametros sao descritos através de
um documento, chamado briefing, que serve como guia para a elaboracdo e desenvolvimento
de produtos. Entende-se que quanto melhor estruturado for briefing, com o maior nimero de
informagdes possiveis sobre as necessidades de mercado e de produto, mais facilmente seré
desenvolvida a colecdo e maior seré a assertividade do designer em atender a demanda.

A literatura aponta que planejamento ndo tem por objetivo engessar 0
desenvolvimento da colecdo, mas oferece uma proposta para organizar as etapas do processo
de design, direcionando a criacdo de produtos de acordo com as estratégias da marca e
viabilidade de producdo. Por isso, os conhecimentos fundamentais para a criacdo de um
produto estdo relacionados ao mercado de moda e tendéncias de consumo, mas também a
questBes especificas do produto a ser produzido, como processo produtivo, tipos de
modelagens e matérias-primas.

O desenvolvimento de um produto também diz respeitos as etapas seguintes a
criacdo de um projeto, quando o designer precisa realizar acbes para que as ideias se
materializem. A modelagem e a prototipagem ndo sdo realizadas pelo designer, mas elas
acontecem através do direcionamento realizado pelo mesmo. Desta forma, verificou-se a
obrigatoriedade de incluir estas etapas de desenvolvimento no método de trabalho, uma vez
que a responsabilidade de direcionar, supervisionar e aprovar estes protétipos é do designer,
fazendo com que ele acompanhe todo 0 processo.

E notério que o designer, como responsavel pela criacdo e desenvolvimento de
produtos de moda, envolve-se desde a idealizacdo do projeto até a aprovagdo dos prototipos
desenvolvidos. Porém, devido & demanda de mercado por um grande nimero de langamentos
por ano, é comum que os designers estejam envolvidos em mais uma colegdo a0 mesmo
tempo. Neste sentido, o designer atua como gestor da colecédo através da realizacdo das tarefas
necessarias para execuc¢édo dos produtos dentro dos prazos de mercado.

A gestdo de uma colecdo de produtos de moda pode ser analisada a partir de duas
vertentes: a primeira relacionada aos prazos que o comércio rapido exige, e a segunda

relacionada as etapas de criacdo e desenvolvimento de produto. Entender todas as etapas do
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desenvolvimento e ter conhecimento sobre o produto é fundamental para a gestdo da colecéo,
bem como analisar o tempo que leva cada etapa para organizar e entregar todos os produtos
dentro do prazo. Por isso, verificou-se a importancia de um cronograma que alinhe todas as
atividades ao calendario de lancamentos da empresa, pois se 0s prazos nao forem respeitados
toda a cadeia de vendas e produgdo estarda comprometida, prejudicando os resultados
financeiros da empresa.

Entretanto, no cenario de comércio rapido os prazos sdo curtos devido a necessidade
de atender o mercado de forma agil, o que resulta em uma producéo acelerada e um sistema
ciclico de consumo ininterrupto. Este sistema torna-se um desafio para a industria de moda
que precisa criar, produzir e comercializar uma cole¢do em poucas semanas. Desta forma,
percebe-se que as principais dificuldades encontradas no modelo de trabalho atual estdo
relacionadas a questdes que prejudicam a criatividade, apontando a necessidade de uma
metodologia de trabalho que valorize 0 momento criativo.

A partir da pesquisa foi possivel relacionar estimulos e obsticulos a criatividade
dentro do desenvolvimento de produtos de moda. Apesar de a criatividade ser um fator
idiossincréatico, similaridades foram encontradas. A moda, em sua forma ciclica, estimula a
criatividade através da motivacdo que é renovada a cada cole¢do. No entanto, durante a
realizacdo da mesma, ha pouco espaco para inspiracdo e maturacdo das ideias. Para atender a
esta lacuna, o0 método proposto deveria atender a necessidade de ter um momento para o
processo criativo bem delimitado.

Buscando responder ao problema de pesquisa proposto: Quais orientaces
metodol6gicas podem ser mais eficientes para a criagdo e desenvolvimento de acessorios de
moda, capazes de se adaptar ao cenario atual de comércio rapido? Identificou-se que é
possivel dar origem a um método a partir do entendimento dos conceitos de moda e design,
aliadas as praticas vigentes nesta industria, buscando a valorizacdo da criatividade no projeto
de produto.

Neste sentido, 0 objetivo geral de ampliar o conhecimento sobre 0s processos de
criacdo e desenvolvimento de acessorios de moda e expandi-los no ambito académico foi
atendido por meio dos objetivos especificos. A partir do levantamento bibliografico foi
possivel a construcdo da base tedrica sobre metodologias de design aplicadas a moda. Através
do estudo de campo realizado com profissionais da area, foi possivel identificar fatos
relevantes na construcdo do projeto de produto de moda nas industrias de acessorios,

possibilitando estender o conhecimento tedrico através dos processos empiricos realizados.
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Esta pesquisa resultou na proposicdo de um método para criacdo e desenvolvimento
de acessorios de moda em decorréncia do levantamento teérico e da contribuicdo do estudo de
campo, onde se construiu um modelo hibrido entre teoria e pratica. Assim, entende-se a
relevancia das duas formas de pesquisa para obtencdo do método neste projeto. Neste
contexto, a maior contribuicdo sdo os resultados que emergiram da pesquisa hibrida,
permitindo que o modelo possa ser utilizado como parametro para outros segmentos de moda.

O trabalho apresentou limita¢6es na revisao teorica, devido a escassez de publicacdes
na area de metodologias criativas de design de moda focadas em bolsas e calcados. Neste
sentido, foi fundamental a realizacdo do estudo de campo para complementar os resultados da
pesquisa. Outro fator restritivo foi a falta padronizagdo nos langamentos entre as empresas
analisadas, o que ndo permitiu a montagem de um calendario de lancamentos de moda
considerado ideal. No entanto, 0 método proposto resultou em um cronograma que se adapta a
necessidades das empresas, podendo sempre ser estipulado de forma retroativa a partir das
datas finais de langamento e venda dos produtos.

A partir dos dados evidenciados, foi possivel encontrar as respostas desta pesquisa,
mas outras questdes surgem no que tange ao formato de trabalho da industria de comércio
rapido de moda estudado. Neste sentido, sugere-se como continuidade desta pesquisa aplicar
o modelo construido para entendimento de sua eficiéncia e necessidades de ajustes ou
aprimoramento. Ha possibilidade de aplicar o modelo em industrias de moda que néo
trabalnem com comercio rapido, entendendo qual a influéncia dos prazos na criatividade,
assim como explorar questdes voltadas ao ambiente organizacional e sua influéncia no
processo criativo. Visando a melhoria e adequacdo do método, a pesquisa poderia ser

realizada com um nimero maior de empresas, apresentando uma visdo ampliada deste setor.
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COLECAO
Lancamento: Data:
Estacdo: Objetivo comercial:

Quantidade de produtos:

Quantidade de SKUs:

Perfil de compra da colecao:

Principais tendéncias:

Categorias de produto:

Estilo da cole¢ao:

%

LABORATORIO | PESQUISA
INOVACAQ COM PROPOSITO

GERA

VALOR

Propostas:

%

ESTRATEGIA
PLANEJAMENTO / PROCESSO

GERA

ASSERTIVIDADE

Propostas:

%

KNOW-HOW
SEGURANCA

GERA

PRECO
COMPETITIVIDADE

Propostas:

PARAMETROS DA COLECAO

MIX DE PRODUTO x MIX DE MODA x SKUS

CATEGORIA VALOR

ASSERTIVO | COMPETITIVO | JO™LDE

TOTAL DE

CORES o

ANEXAR ARQUIVOS: Relatério de pesquisa de tendéncia, mercado e consumo; Relatério de vendas
recente; Histérico de vendas da mesma coleg¢do de anos passados; Perfil do consumidor atualizado.




APENDICE B - FAMILIA DE PRODUTO

FAMILIA DE PRODUTO
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FAMILIA LOGO

Sie

ELEMENTOS DE ESTILO: Couro com gravagao riscada;
Metal grande com logotipo da marca.

Sie

R

PRODUTO | PRODUTO 2 PRODUTO 3
Modelo: Shopping Modelo: Tote Modelo:Tiracolo




APENDICE C - MAPA DE COLECAO

MAPA DA COLECAO
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FAMILIA BASIC

ELEMENTOS DE ESTILO: Couro liso; Costuras
contrastantes; Bag charme com ilhos.

PRODUTO | PRODUTO 2 PRODUTO 3

FAMILIA CROCO

ELEMENTOS DE ESTILO:Couro com estampa crocodilo,
Porta alga de metal; Fechadura de metal articulada.

=
/

PRODUTO | PRODUTO 2 PRODUTO 3

FAMILIA LOGO

ELEMENTOS DE ESTILO: Couro com gravagao riscada;
Metal grande com logotipo da marca.

PRODUTO |

PRODUTO 2

PRODUTO 3

FAMILIA JACQUARD

ELEMENTOS DE ESTILO:Tecido jacquard personalizado;
Couro liso contrastantes; Lapela com metal.

=
\

PRODUTO 2

PRODUTO | PRODUTO 3




APENDICE D-FICHA TECNICA

FICHATECNICA
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FICHA TECNICA

Sie

/@

FAMILIA LOGO

Modelo: TIRACOLO
Referéncia: STS10020

Designer: ALFA
Fabrica: BOLSAS&CIA
Modelista: OMEGA
Data: 10/10/2020

COMBINACAOQO 1

Material Cor Fornecedor

1 - Couro Riscado Verde Militar Curtume AA

2 - Couro Atanado Liso Verde Militar Curtume BB

Forro Sarja Caramelo Tecelagem CC

Metais Banho Ouro Escovado Metalurgica DD

COSTURA
Linha Cor Fornecedor
11 - Linha N° 40 Verde Militar Linha SS
2 - Linha N° 40 Verde Militar Linha SS
| Forro - Linha N° 60 Caramelo Linha SS
AVIAMENTOS
Material Cor Fornecedor Quantidade
Passador da al¢a 2000-01 Banho Ouro Escovado Metalurgica DD 02 un
Enfeite logo 2020-01 Banho Ouro Escovado Metalirgica DD 01 un
Botao Ima 1020-01 Banho Ouro Metalirgica DD 01 un
Ziper interno N°5 metal Caramelo/ouro Ziper ZZ. 20 cm
ACABAMENTOS

Item Acabamento Fornecedor
A fio pintado Pintura brilho Tintas TT




APENDICE E-DETALHAMENTO DE COR/MATERIAL

DETALHAMENTO COR/MATERIAL
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Sl

/@

FAMILIA LOGO

Modelo: TIRACOLO
Referéncia: STS10020

Designer: ALFA
Fabrica: BOLSAS&CIA
Modelista: OMEGA
Data: 10/10/2020

COMBINACAO 1
Material Cor Fornecedor
|1 - Couro Riscado Verde Militar Curtume AA
12 - Couro Atanado Liso Verde Militar Curtume BB
Forro Sarja Caramelo Tecelagem CC
Metais Banho Ouro Escovado Metaldrgica DD
COMBINACAO 2
Material Cor Fornecedor
1 - Couro Riscado Salmio Curtume AA
12 - Couro Atanado Liso Salmio Curtume BB
Forro Sarja Caramelo Tecelagem CC
Metais Banho Ouro Escovado Metalurgica DD
COMBINACAO 3
Material Cor Fornecedor
1 - Couro Riscado Preto Curtume AA
2 - Couro Atanado Liso Preto Curtume BB
| Forro Sarja Caramelo Tecelagem CC
[ Metais Banho Ouro Escovado Metaltrgica DD

() ()




