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g RESUMO_

O objetivo deste artigo foi identificar o processo de inovacdo nas empresas de confeccdo de modinha na Feira da José Avelino. Para
alcanca-lo, realizou-se um estudo de caso na Feira da José Avelino. Os dados foram coletados por meio de entrevista em profundidade
com 11 feirantes e analisados com a anélise de contetido. Encontrou-se que, embora a Feira seja reconhecida como polo de moda e
seja capaz de criar moda, hd uma grande influéncia externa, especialmente de novelas, sendo um mercado de massa. Constatou-se
gue a estratégia inovativa predominante é a imitativa. Existe um ciclo incessante em que, quando surge uma inovacao, os feirantes
imitam uns aos outros, levando a saturacdo, com produtos sem diferenciacdo e com precos baixos que fazem com que haja concor-
réncia acirrada entre as empresas, induzindo-as a buscarem inovacoes para se destacarem. Assim, a imitacao leva a inovacao.

Palavras-chave: Inovacdo. Moda. Imitacdo. Modinha. Feira.

ABSTRACT

The aim of this paper was to identify the process of innovation in modinha manufacture companies in José Avelino Street Fair. To
achieve this goal, a case study in José Avelino Street Fair. Data were collected through in-depth interviews with 11 stallholders and
analyzed with content analysis. It was found that, although the Fair is recognized as a fashion hub and be able to create fashion,
there is a great outside influence, especially novels, being a mass market. It was also found that the predominant innovative strategy
is imitative. There is an endless cycle that when there is an innovation, market traders mimic each other, leading to saturation, with
no products differentiation and low prices causing a fierce competition between companies, inducing them to seek innovations to
excel. Thus, imitation leads to innovation.
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NA FEIRA TAMBEM TEM INOVACAO? UMA ANALISE DA CRIACAO E CONFECCAO
DE “MODINHA" NA FEIRA DA RUA JOSE AVELINO

1 INTRODUCAO

A rapida obsolescéncia e o ritmo ciclico
e constante de trabalho tornam da industria da
moda complexa, sendo necessario reagir antes dos
concorrentes, acelerar o lancamento de produtos
e reduzir os prazos de concepcao e de colocacao
de novos itens no mercado (EMIDIO, SABIONE,
2010; LIPOVETSKY, 2007). Por isso, a capacidade
de inovar é um dos principais pontos de vantagem
competitiva, de maneira que a competitividade no
setor de confeccao envolve, sobretudo, estratégias
gue considerem a inovacao (FERREIRA, MARQUES,
BARBOSA, 2007; MARTINS, 2003).

Porém, nem todas as empresas estao prepa-
radas para lidar com a velocidade de criacdo, con-
feccdo e distribuicdo dos produtos. Assim, Raustiala
e Sprigman (2006) argumentam que essa industria
opera dentro de um regime de apropriacao livre em
gue a copia nao consegue impedir a inovacao, pelo
contrario, promove-a, sendo responsavel por sua di-
fusdo. A estratégia imitativa é uma das mais utiliza-
das na industria de confeccdo, porgue a velocidade
de lancamentos de produtos com inovacoes criativas
¢ cada vez maior e mais esperada pelos consumido-
res, obrigando toda a cadeia téxtil a formar cone-
xoes eficientes para produzir e distribuir seus produ-
tos (ANDREONI, 2008; CAULKINS et al., 2007).

No mercado da moda e confeccoes é co-
mum o agrupamento de microempresas na for-
ma de “feiras” ou mesmo de clusters geografi-
cos, como Nova Friburgo/RJ, Bras/SP e Toritama/
PE (RECH, 2006), facilitando a difusao e variedade
no final da cadeia de confeccdo. Este fenbmeno é
marcado pela necessidade de diferenciacdo e de

criacao do novo, visto que qualquer negdcio preci-
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sa, em algum grau, de inovacobes, até mesmo micro
e pequenos negocios agrupados para a comerciali-
zacao de seus produtos em uma feira.

O agrupamento e a necessidade de inova-
cao e diferenciacao sao explicitos no caso da “Feira
da Rua José Avelino”, objeto proposto para estu-
do nesta pesquisa. Esta Feira reine semanalmente
centenas de fabricantes de confeccdo no centro
de Fortaleza, Ceara. Segundo a estimativa da Se-
cretaria Executiva Regional do Centro de Fortaleza
(SERCEFOR), a Feira movimenta aproximadamente
R$ 20 milhdes por més e o nimero de comercian-
tes pode ultrapassar 7 mil em épocas como Natal
e Dia das Maes (MARQUES, 2014). A Feira recebe
clientes, a principio pequenos varejistas de moda,
vindos tanto de cidades do interior do Ceara quan-
to de outras cidades do Norte e Nordeste.

Como mulheres sao mais envolvidas com
guestdes relacionadas a moda, o foco deste traba-
lho é a moda feminina, especificamente a “modi-
nha” — pecas confeccionadas com rapidez, geral-
mente idealizadas e produzidas em uma semana,
com qualidade e preco baixos, e que, normalmen-
te, sdo resultado de réplicas (BRITO, BERNARDES,
2005; O'CASS, 2004; NORONHA, TURCHI, 2007).

A partir do exposto tem-se como problema
de pesquisa: Como se caracteriza o processo de
inovacdo nas empresas de confeccdo de modinha
da Feira da José Avelino? Com a finalidade de res-
ponder essa questdao, formulou-se o seguinte ob-
jetivo: Identificar o processo de inovacao nas em-
presas de confeccdo de modinha na Feira da José
Avelino. Para alcanca-lo sao propostos dois objeti-
vos especificos: (i) investigar o modelo de difusao
da moda que predomina na Feira da José Avelino;

(i) identificar as estratégias inovativas utilizadas pe-
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las empresas de confeccdo de modinha da Feira da

José Avelino.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa secdo sdo discutidos a definicdo de
inovacdo, bem como a inovacao por meio da imi-
tacao, a difusao e a cadeia produtiva da moda e a

relacdo entre inovacao e imitacdo na moda.

2.1 CONCEITO DE INOVACAO

Um dos conceitos mais difundidos de ino-
vacao é o da Organisation for Economic Co-ope-
ration and Development - OECD, em que inovacao
refere-se a “implementacdo de um produto novo
ou significativamente melhorado (bem ou servico),
ou processo, um novo método de marketing, ou
um novo método organizacional nas praticas de
negocios, na organizagao do local de trabalho ou
nas relacdes externas” (OECD, 2005, p. 46).

No entanto, consoante o manual da or-
ganizacao, este conceito limita-se as inovacoes
tecnolégicas, excluindo, por exemplo, mudancas
sazonais regulares, como é o caso do vestuario,
uma vez que a mudanca na producao de vestuario
é em grande parte uma questdao de moda, sendo
a introducao rapida das ultimas cores e corte um
elemento chave de competitividade. Todavia, es-
ses elementos ndo alteram as caracteristicas ou o
desempenho essencial das roupas que é manter o
corpo a uma temperatura adequada, ser conforta-
vel e facil de conservar.

A definicdo de inovacdo costuma ser asso-
ciada a novidade (JOHANNESSEN; OLSEN; LUM-
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PKIN, 2001, DAMANPOUR; WISCNEVSKY, 2006;
CILLO; DE LUCA; TROILLO, 2010; WEN-CHENG,;
CHIEN-HUNG; YING-CHIEN, 2011), de modo que a
inovacao esta relacionada ao grau de novidade do
novo produto em comparacdo com os anteriores e
pode ser considerado novo para um individuo, para
uma organizacao ou para todo o mundo. Podendo,

assim, ser associada ao vestuario.

2.2 INOVACAO POR MEIO DA IMITACAO

A inovacao é essencial para o crescimento
econdmico e pode gerar vantagem competitiva para
as empresas, mesmo envolvendo riscos e incerte-
zas na combinacdo de informacado, conhecimento e
criatividade (BRUM, SCHERER, 2006; DAMANPOUR,
WISCNEVSKY, 2006). Freeman e Soete (2008) apre-
sentam seis tipos de estratégias inovativas, as quais
nao devem ser estimadas absolutas, mas sim com um
espectro de possibilidade, sao elas: ofensiva, defen-
siva, imitativa, dependente, tradicional e oportunis-
ta. Dentre essas estratégias, uma das mais utilizadas
na industria de confeccdo é a estratégia imitativa,
porque a velocidade de lancamentos de produtos -
gue conforme Deschamps e Nayak (1995) também
€ uma vantagem competitiva - com inovacoes cria-
tivas é cada vez maior e mais esperada pelos con-
sumidores, obrigando toda a cadeia téxtil a formar
conexdes eficientes para produzir e distribuir seus
produtos (ANDREONI, 2008).

Um dos meios de difusdo da inovacédo ¢ a
imitacdo, de modo que pela estratégia de imita-
cao é possivel adquirir conhecimentos para inovar
e desenvolver inovacdes (NIOSI, 2012). Macedo e
Bataglia (2012) explicam que inovagao e imitacao

sao fendbmenos complementares e que a precaucao
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com o que esta sendo inserido no mercado é cau-
sada pela busca de vantagem competitiva.

Existe uma associacdo entre inovacao,
aprendizagem e imitacao, posto que 0s processos
de aprendizagem sao fundamentais na transferén-
cia, comercializacdo e aprimoramento das inova-
cdes e na assimilacdo dos resultados provenientes
do processo inovativo, porque as empresas podem
comecar imitando, mas desenvolverem tecnologia
propria a partir do aprendizado com outros (BATA-
GLIA, SILVA, KLEMENT, 2011; GALHARDI, ZACCA-
RELLI, 2005). A imitacdo envolve desde a reprodu-
cao ilegal de produtos populares até a fabricacao
de produtos inovadores inspirados numa marca
pioneira com o objetivo de obter efeitos iguais ou
semelhantes (KIM, 2005; SAJEVA, 2013).

Para Sajeva (2013), dentre os efeitos posi-
tivos da imitacdo tem-se que pessoas com menos
condicdes financeiras podem ter acesso aos Novos
produtos e que ha o estimulo a concorréncia e a ati-
vidade inovadora. Levitt (1996) defende que mesmo
com o fluxo intenso de produtos e processos parcial-
mente ou totalmente novos, nem tudo é inovacao.
Isso porque o numero de imitacdes é superior ao de
inovacoes e influencia o crescimento dos negdcios e
dos lucros. Segundo o autor, sé ha inovacao se algo
¢é totalmente novo. Semelhantemente, Niosi (2012)
descreve que a inovacao radical ocorre raramente,
no entanto a inovacgao incremental é constante.

Deve-se reavaliar a ideia de que a imitacao
é algo ruim e percebé-la como incentivo a inovacao
ao invés de impedimento (SHENKAR, 2010). Con-
forme Bataglia et al. (2011), o processo de imitacao
pode ser convertido em inovacao, recorrendo a me-
lhorias nos produtos e ao uso dessa estratégia, o

gue pode levar ao crescimento da firma.
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Existem diferentes estudos sobre estratégias
imitativas. Ulhgi (2012) aponta quatro tipos: réplica,
mimetismo, analogia, emulacdo. Sajeva (2013) tam-
bém propde quatro estratégias: replicar e sequir o lider;
replicar e competir em mercados diferentes; modificar
e tentar tornar-se o lider; e buscar superar o inovador
pela contribuicao significativa na solugcdo inovadora
inicial. Estratégias imitativas de sucesso, para Valdani
e Arbore (2007), podem ser reduzidas a trés: exercicio
de poder, reposicionamento de produtos e imitacdo e
entrada lateral em mercados diferentes.

De acordo com Galhardi e Zaccarelli (2005),
a validade da estratégia inovativa em relacao a estra-
tégia imitativa cria um cendrio que qualifica a apren-
dizagem, onde existem trés elementos principais:
empresa, tecnologia e aspectos estratégicos. Para os
autores, as empresas podem adotar trés estratégias:
empresa estatica, onde ndo ha inovacao; empresa
imitante, existe inovacao por meio da imitacdo; em-
presa adaptante, a inovacao é desenvolvida.

Com relacao aos tipos de imitacdo, Niosi
(2012) propde: falsificacbes; clones; adaptacoes
criativas; cépia de design; adaptacao de tecnologia
para outra industria; simplificacdo do produto ori-
ginal; e reposicionamento do produto original para
outro segmento. Valdani e Arbore (2007) expoem
outras tipologias: clone; imitacdes marginais; imita-
cdo incremental; e imitacdo criativa.

Compreende-se que a imitacdo é uma es-
tratégia aceitavel, podendo promover o aprendiza-
do, o surgimento e a difusao de inovacoes. Ade-
mais, pode proporcionar vantagem competitiva a
organizacao imitadora, que tem a oportunidade de
oferecer um produto semelhante ao do inovador,
mas com custos inferiores e até melhorias em rela-

¢ao ao original.

145



Thalita Silva Caliope e José Carlos Lazaro da Silva Filho

2.3 A DIFUSAO DA MODA

Com um ciclo de vida reduzido, os produ-
tos de moda devem maximizar as vendas em um
prazo curto. De modo que toda a cadeia produtiva
é influenciada, visto que a velocidade das decises
de escolha dos fornecedores e de compra sao agra-
vadas pela velocidade das decisbes que devem ser
tomadas e das inovacbes introduzidas nas lojas,
dado que os consumidores esperam por produtos
novos em um ritmo frequente (BRUCE, DALY, 2006;
FEGHALI, 2008). Desse modo, o que movimenta o
ciclo da moda é o processo de difusao.

Para Brum e Scherer (2006), Ruthschilling
(2009) e Sproles (1981), o ciclo de vida da moda re-
vela constante renovacao por meio de dois proces-
sos: trickle-down, ou gotejamento, e bubble-up,
ou ebulicdo. No trickle-down, a renovacdo comeca
na alta costura e nas celebridades e finda na mas-
sificacdo do consumo. No bubble-up, a renovacao
inicia devido a formacao de novos estilos e grupos
nas ruas e termina nas lojas de consumo de luxo.

Para Crane (1999), os modelos de difusao
sao utilizados em diferentes tipos de ambientes or-
ganizacionais, sendo o top-down ou trickle-down
utilizado por empresas de design de moda de luxo,
enquanto o modelo bottom-up ou bubble-up é
usado por fabricantes industriais de roupa. Ainda
de acordo com a autora, a énfase dos estudos so-
bre difusao tende a ser no processo de difusao, ao
invés de no processo de inovacao, contudo as ca-
racteristicas do ambiente no qual as inovacdes sao
produzidas influenciam a natureza das inovacoes
da moda, que por sua vez afetam sua difusao.

Cillo e Verona (2008) explicam que a indus-

tria da moda tem uma estrutura que pode ser re-
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presentada por uma piramide que vai de produtos

com alta qualidade, alta margem e baixo volume

até produtos com baixa qualidade, baixa margem

e alto volume. Ha uma hierarquia nessa industria:

e alta costura— projetos pontuais e feitos sob medida;

e prét-a-porter (pronto para usar) — expressao do
processo de democratizacdo da alta costura e
sua extensao a um publico mais amplo;

e difusdo — inclui empresas de alta qualidade pro-
duzindo as chamadas segundas linhas, que sao
mais acessiveis e visam um mercado mais amplo;

e ponte — criacdes mais acessiveis e funcionais e
tém como alvo diferentes segmentos cujo vo-
lume de compras aumenta de acordo com as
camadas da piramide;

e mercado de massa — empresas, tipicamente va-
rejistas, especializadas em fazer moda para atin-

gir um publico amplo.

Rech (2006) elucida que a variacdo de preco
entre um segmento e outro é um fator critico de
sucesso: da alta costura ao mercado de massa ha
a reducdo de importancia dos fatores intangiveis
como inovacao, qualidade e contetdo imaterial do
produto; em adicao dos fatores tangiveis como volu-
me/custo, estratégia de fornecimento e distribuicao.
Compreende-se que a difusao da moda pode ser as-
cendente ou descendente e envolve vérios atores,
contudo, para que a moda seja difundida, ela preci-
sa ser criada, por isso, faz-se necessario discutir sua

cadeia produtiva, tema da préxima subsecao.

2.4 A CADEIA PRODUTIVA DA MODA

O rapido ciclo de mudancas e a ansia por

novidade obrigam as empresas a lancarem novos
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produtos cada vez mais préoximos, a ponto de, nas
empresas de pequeno porte, como as microempre-
sas de confeccdo, haverem lancamentos semanais
(TREPTOW, 2013). Kroeff (2012) expde que o ciclo
de producao da moda depende de varios mecanis-
mos industriais téxteis e da propria moda que se
entrelacam e o ritmo de seu processo de desen-
volvimento é determinado em conformidade com
o produto ofertado e o mercado consumidor. Nes-
se sentido, a industria de vestuario, para Andreoni
(2008) e Feghali (2008), compreende produtos de
alto valor e produtos que tendem a commodities,
envolvendo uma rede heterogénea de setores in-
dustriais com estruturas diferentes.

Na cadeia produtiva da industria téxtil e de
confeccoes, segundo Carvalho e Serra (1998), ha
setores a montante, que produzem a matéria-pri-
ma para a fabricacao dos fios, e setores a jusante,
gue comercializam os produtos. Pode-se dizer que
a moda é inerente a cada uma dessas etapas, uma
vez que, a partir das tendéncias do mercado da
moda, sao escolhidos cores e estilos, fios, estam-
pas, malhas e tecidos, modelagens, acabamentos,
e varios outros detalhes fundamentais.

Conforme ABID e UNICAMP (2008), a
industria téxtil e de confeccdo é caracterizada por
quatro etapas: (i) fiacdo — producao de fios; (ii) te-
celagem — fabricacao de tecidos planos ou malhas;
(iii) acabamento — operacdes que conferem ao pro-
duto conforto, durabilidade e propriedades especi-
ficas; (iv) confeccdo — desenho, confeccdo de mol-
des, gradeamento, encaixe, corte e costura.

As confeccbes sao responsaveis pelos pro-
cessos de criacao, modelagem, corte, costura e aca-
bamento do produto final (IPEAD, 2011). Bittem-

court (2011) apresenta que a criacao do produto de

Gestao & Regionalidade - Vol. 35 - N° 105 - Edicao Especial, 2019

moda envolve a pesquisa, a escolha de cores, tecidos
e aviamentos, em seguida o desenho, a modelagem,
a peca-piloto e, por ultimo, a ficha técnica, enquan-
to que na producao ha a graduacao dos moldes, o
enfeste, 0 encaixe, o corte e, finalmente, a costura.

Treptow (2013) qualifica a producao do ves-
tuario em trés categorias: fabricantes (coordenam
todas as operacoes e contratam servicos em algumas
etapas), atacadistas (realizam todas as etapas, po-
rém, a costura é feita por empresas subcontratadas
— as faccdes) e faccionistas (costuram, fazem aca-
bamento e embalam para os atacadistas, ou criam
modelos para diversas marcas, que sao ofertados em
lojas laboratério antes que o pedido seja emitido. Se
aprovado, o faccionista produz o modelo com a eti-
gueta do cliente, é a conhecida “private label” .

As inumeras aplicacoes finais e possibilida-
des de segmentacao de mercado no elo de con-
feccdo pdéem a capacidade de diferenciar produtos
e de atender de maneira flexivel as mudancas nos
padrées de preferéncia dos consumidores como
uma questao fundamental para a competitividade
(ABID, 2008). Uma peca de vestuario agrega va-
rios elementos em sua confeccdo, além do tecido,
ha todo um universo de materiais utilizados para
se obter forma e estrutura (RYBALOWSKI, 2008).
Segundo a autora, o conhecimento e a aplicacao
desses recursos permitem que o produto retina em
si os valores extrinsecos e intrinsecos que desperta-
rao o desejo do consumidor, assim, 0s aviamentos
tém varias funcoes:

e construtiva e decorativa (elementos de unido, de
fechamento, de ajuste);

e decorativos (elementos de adorno externo);

¢ informativos/legislativos (elementos de identifi-

cacdo e marca).
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Observa-se que os desafios da industria da
moda estao na inovacao em termos estéticos, como
o design e os acabamentos, que sdo 0s pequenos
detalhes que envolvem as cores, os desenhos, 0s
comprimentos, e no preco concorrencial, tudo fun-
damentado na efemeridade e na mutabilidade da
moda e de acordo com as exigéncias dos consumi-
dores (PINHEIRO, ARAUJO, 2006; RUTHSCHILLING,
2009). Para lidar com tais desafios, as inovacbes na
moda sao indispensaveis, dada sua necessidade de
renovacao constante, além disso, a moda difunde-
-se por meio da imitacao, por isso, na secao seguin-

te discute-se sobre a inovacao na moda.

2.5 INOVACAO NA MODA

Na industria da moda, as empresas compe-
tem entre si para se diferenciar e ocupar ou explorar
0 mercado, 0 que exige constante inovacao e dife-
renciacdo para crescer, ser eficaz e até sobreviver
(DAMANPOUR, WISCNEVSKY, 2006; LEAES, 2008).
Martins (2003) explana que o desafio da inovacao
esta na definicao certa de produtos, processos e ma-
teriais, bem como na producao por meio de equipa-
mentos atualizados, novas técnicas organizacionais
e qualidade a baixo custo. Outra questao essencial
nessa industria é o tempo. Bruce e Daly (2006) de-
claram que as empresas usam cada vez mais o tem-
po como um fator para aumentar a competitividade.

De acordo com Andreoni (2008), a indus-
tria de confeccao vive essencialmente de inovacao.
Porém, por ser fundamentada no uso intensivo de
mao-de-obra e com poucas inovacdes na producao,
distingue-se pelo uso de trabalho subcontratado e
terceirizado, para reduzir custos e se concentrar em
atividades estratégicas (ARAUJO, AMORIM, 2002;
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COSTA, ROCHA, 2009; EMIDIO, SABIONE, 2010).
Tais autores ressalvam que as inovacdes sao margi-
nais e nNos processos anteriores a costura, nas fases
de desenho e corte, como na modelagem e no en-
caixe. Cunha (2013) destaca que as inovacoes ocor-
rem na criacdo e desenvolvimento de estampas e
aplicacdes, treinamentos relacionados a pesquisa de
tendéncias e criacdo e desenvolvimento de colecoes.

Os produtos de moda sao resultado de ino-
vacoes incrementais, pois adotam linguagens esté-
ticas de produtos existentes e reagem de maneira
rapida ao surgimento de novas necessidades dos
clientes, propondo melhorias continuas, diferente-
mente das inovac¢des radicais que exigem tempo e
podem contribuir para o estabelecimento de novos
parametros e tornarem-se icones (DELL'ERA, VER-
GANTI, 2007). A moda é indissociavel da inovacéao,
posto que a efemeridade da moda e seus curtos ci-
clos de vida impb6em constante renovacao seja nos
detalhes, seja na estrutura do vestuario, o impor-

tante é que sempre exista algo novo.

2.6 A IMITACAO NA MODA

O surgimento e a permanéncia das tendén-
cias de moda, na perspectiva de Emidio e Sabione
(2010), ocorrem por meio da intensificacdo na pra-
tica de copia, pela qual tem-se a democratizacao da
moda e permite inumeras opcdes ao publico alvo,
instituindo mais rapidamente as novas tendéncias,
tornando a coépia mais lucrativa. Dentre os atribu-
tos que a copia possui, Jacob et al. (2014) ressal-
tam sua qualidade de difusora de novas tendéncias
nessa industria ao possibilitar que as inovacoes se
tornem populares, visto que quando os produtos
sao copiados ha reducao de custos.
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A facilidade em copiar artigos de vestuario
reside no fato de que nao existem barreiras que
dificultem a imitacdo no tocante a infraestrutura
(manutencado, distribuicdo, servicos poés-venda),
nem mecanismos de protecao legal e fiscalizacao
capazes de coibi-la (CARVALHO, SERRA, 1999).
Além disso, quando as grifes lancam designs ino-
vadores e definem as tendéncias, elas se tornam
inspiracao para as demais empresas, gue nao se ar-
riscam, sendo beneficiadas por uma particularidade
essencial dos produtos téxteis: a predominancia do
conhecimento codificado (JACOB et al., 2014).

Nao existe propriedade intelectual no ves-
tudrio porque as ideias que se concretizam em rou-
pas nao oferecem inovacao e ineditismo suficientes
para que haja protecao (TOZI, 2012). Porém, Raus-
tiala e Sprigman (2006) acreditam que este siste-
ma de baixa protecao intelectual pode, paradoxal-
mente, servir aos interesses da industria melhor do
gue um sistema de alta protecao, pois o regime de
apropriacao livre do design acelera a difusao da
moda e induz a sua obsolescéncia.

Para Caulkins et al. (2007) e Emidio e Sabio-
ne (2010), a imitacdo e a cultura da cépia dao aos
designers um incentivo adicional para criar perio-
dicamente e estabelecer tendéncias. Isso porque a
moda muda em cada ciclo, existindo dois elemen-
tos fundamentais da industria da moda: a inovacdo
constante por grifes de alta qualidade e imitacao
de produtos por marcas de baixo custo, que sao
capazes de oferecer produtos a um preco inferior
ao original e parecidos com os dos inovadores.

As variacbes da moda e o ciclo de vida re-
duzido sao mecanismos utilizados pelas empresas
lideres para se protegerem contra copias e imita-

cbes, porquanto a aplicacdo de patentes nos seg-
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mentos de tecelagem e confeccdes é ineficiente, e
determinam um padrdao competitivo que demanda
constante investimento em diferenciacdo e fortale-
cimento da marca no mercado (IPEAD, 2011). Con-
forme afirma Souza (2013), ha quatro pontos que
sustentam a copia:

e um produto copiado possui valor inferior ao
original, sanando o desejo ou a necessidade de
guem estad em uma classe social de baixo poder
aquisitivo, alimentando o ciclo da moda;

e com a reproducdo de um produto pode-se
aprender uma técnica mediante sua analise mi-
nuciosa — uma espécie de engenharia reversa;

e a falta de criatividade impulsiona a cépia, dado
gue muitos criadores nao possuem conhecimen-
to satisfatério para criar, inspirando-se em pecas;

e devido a falta de ética, muitas pessoas apro-
priam-se e vendem produtos como se fossem

criacao sua.

Oliveira e Epaminondas (2012) esclarecem
0 conceito de imitacdo criativa, que ocorre quando
os inovadores, por meio da imitacdo, aprimoram
ou encontram novos usos para os produtos. Ao
analisar organizacdes do setor da moda, os autores
destacam que a inovacao sucessiva é decisiva para
0 sucesso competitivo, mesmo com a constancia da
imitacao, sendo o tipo de inovacdo mais comum a
incremental, embora também exista imitacao criati-
va e espaco para invencdes de produtos.

No Brasil, um fato curioso, com relacdo a
imitacao, é a fabricacdo e comercializacdo de pe-
cas inspiradas em personagens de novelas, que in-
fluenciam os consumidores, os quais desejam imitar
os famosos, e a industria do vestudario aproveita a
oportunidade (VELHO, 2000). Lopes e Matos (2013)
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relatam que alguns designers de moda que traba-
lham em empresas de confeccao sdo constrangidos
a copiar modelos existentes alterando alguns itens
ou adaptando a matéria-prima e 0s aviamentos
para que o preco seja compativel. Assim, percebe-
-se que existe constante inovagao na moda, mesmo
sendo incremental, e que seu processo de difusao

se da mediante a imitacao.

3 METODO

Buscou-se estudar as empresas de confec-
cao de modinha na Feira, utilizando a estratégia de
estudo de caso, haja vista que estuda fendbmenos
em seu contexto, sendo adequada ao estudo de
processos e a exploracao de fendbmenos com base
em varios angulos (ROESCH, 2006), permitindo uma
investigacao que preserva as caracteristicas holisticas
e significativas de eventos da vida real (YIN, 2010).
Este é um estudo explanatorio, porque procura ana-
lisar e explicar por que e como os fatos acontecem
(COLLIS, HUSSEY, 2005) e utilizou-se a entrevista em
profundidade (COOPER, SCHINDLER, 2008).

A amostragem foi ndo probabilistica, pois
nao se conhece o numero total de feirantes, im-

possibilitando uma escolha randémica da amostra,

e intencional, uma vez que foram escolhidos os en-
trevistados dentre os participantes da primeira fase
da pesquisa. Dentre os 78 feirantes participantes
da primeira fase, foram escolhidos 31 que apresen-
taram maior predisposicao para participar e prove-
ram seus dados para contato.

Utilizou-se um roteiro de entrevista semies-
truturado baseado em Ruthschilling (2009), dividido
em quatro partes: identificacdo, criacdo, confeccao
e inovacdo. Por fim, foram realizadas 11 entrevistas,
gue foram denominadas de E1, E2, ..., E11, onde
atingiu-se um nivel de saturacao conceitual. As en-
trevistas foram gravadas e transcritas e tiveram a
média de duracdo de 16 minutos, sendo realizadas
de marco a abril de 2015. Segue-se uma analise de
conteddo com trés fases de Bardin (1977):

e pré-andlise: consistiu na transcricao das entrevis-
tas e no recorte de falas semelhantes para com-
paracao posterior.

e exploracdo do material: foram escolhidas as ca-
tegorias, subcategorias e unidades de analise de
acordo com o objetivo da pesquisa, como indicado
no Quadro 1, e, em seguida, as falas previamente
selecionadas nessas categorias foram agrupadas.

e tratamento dos resultados: os resultados sdo

tratados para que sejam significativos e validos.

Quadro 1 — Categorias, subcategorias e unidades de analise para a analise de contetdo

Categoria

Subcategoria

Unidade de Analise

Autores

Trickle-Down (Gotejamento)

Moda Difusdo da Moda

Bubble Up (Ebuligao)

Brum e Scherer (2006); Crane (1999);
Ruthschilling (2009); Sproles (1981)

Inovagéo de Produto

Tipologia de

Inovagéo de Processo

Inovagéao

Inovagéo de Marketing

OECD (2005)

Inovagéo Organizacional

Estratégia Ofensiva

Inovagéao

Estratégia Defensiva

Estratégia

Estratégia Imitativa

Inovativas

Estratégia Dependente

Freeman e Soete (2008)

Estratégia Tradicional

Estratégia Oportunista
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Modelista Responsavel -
Criagéo Model Pesquisa Niosi (2012); Ulgi (2012 apud NIOSI,
odelo
Execugao 2012); Valdani e Arbore (2007)

Confeccionista Fabricante

Confeccionista Atacadista

Costura Faccionista | (costura, acabamento e Treptow (2013)
embalagem)
Confecgéo Faccionista Il (Private Label)
Construtivo ou Componente e
Acab " Decorativo
cabamento
. Rybalowski (2008
(Aviamentos) Decorativo Yy ( )

Informativo/Legislativo

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para compreender a difusdo da moda e as delista (quem faz a modelagem) e o modelo (pes-

estratégias inovativas na Feira, foram sugeridas qua- quisa da peca ou estilo escolhido para confeccao

tro categorias para analise das entrevistas (moda, e execucdo ou desenho do modelo escolhido para

. - o - - reproducao). Por Ultimo tem-se a confeccéo, envol-
inovacao, criacdo e confeccdo), que sao elencadas P cao) 6ao,

< . vendo a costura. Essas categorias foram baseadas
nesta ordem para melhor compreensao da modi-

. o na divisao do questionario utilizado na pesquisa.
nha na Feira. Primeiro, observa-se se como ocorre a

difusdo da moda e como se estrutura a “industria”

da modinha na Feira. Segundo, expde-se 0s tipos 4 RESULTADOS

de inovacao recorrentes e as estratégias inovativas

adotadas na Feira. Em seguida, aborda-se o pro- O Quadro 2 mostra os atributos das em-
cesso de criacdo, que envolve dois aspectos: a mo- presas representadas pelos 11 feirantes.

Quadro 2 — Identificacdo das Empresas representadas pelos Entrevistados

Entrevistado CNPJ Porte Produgao mensal
E1 Sim MEI 800 pecas
E2 Sim MEI 1500 pecas
E3 Nao - 1500 pecas
E4 Sim ME 30000 pecas
E5 Sim ME 1000 pecas
E6 Sim MEI 1000 pecas
E7 Sim MEI 500 pecas
E8 Nao - 1200 pecas
E9 Sim ME 5000 pecas
E10 Nao - 1600 pecas
E11 Nao - 1000 pecas

Fonte: dados da pesquisa.
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Nota-se que a producao média por més
destes varia entre 800 e 30000 pecas, contudo
salienta-se que essa producdo pode aumentar
muito no final do ano, época de maior movimen-

to na Feira, como E1 e E4 destacaram.

4.1 A DIFUSAO DA MODA NA FEIRA

Para compreender a dinamica da mo-
dinha na Feira é necessario entender como se
configura a difusao da moda nesse ambiente.
Na Feira, utilizando a classificacdo de Crane
(1999), Brum e Scherer (2006), Rithscilling
(2009) e Sproles (1981), a moda difunde-se de
cima para baixo, ou seja, sdao absorvidas ten-
déncias de fora, especialmente da midia por
intermédio de novelas, e tem-se a massificacao
do consumo, como indicam E3, E4, E5, E8, E9,
E10 e E11 ao explicarem que as pessoas usam
0 que passa na televisdo, especialmente em
novelas. Embora E9 afirme que “tem produtos
muito criativos dentro da Feira” e E4 diga que
a Feira é um polo de moda e que a moda chega
primeiro 14, E8 expde que “vocé criar e botar
aqui, vocé nao vende coisa sua, entao a gente
tem que trabalhar em cima do que tdo usando,
porque aqui tem muito modismo”.

Por isso, a Feira é um mercado de massa,
uma vez que as empresas sao varejistas e procu-
ram atingir um publico amplo, além de possuirem
baixa margem de lucro, conforme a piramide de
Cillo e Verona (2008). Isso porque 0s principais
clientes sao sacoleiras, provenientes de varias re-
gides do pais, o que implica em consumidores
com caracteristicas demograficas, psicograficas e
comportamentais distintas.

4.2 A INOVACAO NA FEIRA

E possivel encontrar inovacoes na Feira,
principalmente incrementais de produto, e também
de processo e de marketing, conforme a classifi-
cacao da OECD (2005). As inovacdes de produto
sao as mais presentes na Feira, como E1, E3 e E10
exemplificam com a preocupacdo de inovar suas
pecas com tecidos e aviamentos diferentes. Isso
porque, como afirmam E2, E5, E6, E7, E8, E10 e
E11, os clientes sempre querem novidade e, se ndo
apresentarem isso, os feirantes perdem vendas.

A excecao é quando um modelo especifico
faz muito sucesso entre os clientes, entao eles pe-
dem para que seja repetido (E2, E5 e E10). Como
defendem Dell’Era e Verganti (2007) e Oliveira e
Epaminondas (2012), os produtos de moda resul-
tam, normalmente, de inovacbes incrementais,
pois se apropriam de caracteristicas de produtos
existentes e propdem melhorias continuas.

Destaca-se que E4 expde duas inovacbes de
processo: uma referente ao uso da plotter, uma im-
pressora que possibilita a impressao do encaixe do
risco das modelagens em tamanho real, elaborado
com o auxilio de um software, otimizando o uso do
tecido e reduzindo desperdicios, tal impressao é uti-
lizada ap6s o enfeste realizado com a maquina de
enfestar, sendo colocada sobre o tecido para auxi-
liar o corte; e outra referente ao uso de um softwa-
re para gerenciar o processo produtivo, permitindo
a criacdo da ficha técnica, que, como E1 esclarece,
¢ um desenho, em que sdao apontados onde deve
ficar, por exemplo, o ziper, o viés, o bolso.

Outra inovacao de processo € o uso do apli-
cativo WhatsApp (E6) para a compra de materiais
utilizados para a producdo das pecas evitando o
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deslocamento até as lojas. Ainda com relacao ao
uso do WhatsApp, observa-se uma inovacao de
marketing, que é o uso do aplicativo para expor os
modelos aos clientes, possibilitando efetuar vendas
por intermédio deste (E4, E8 e E11).
A constante busca por diferenciacdo faz da
Feira um ambiente propicio as inovacoes, tentando
aliar qualidade e baixo custo, além disso, é funda-
mental para manter a competitividade e fortalecer
a marca no mercado (ABDI, UNICAMP, 2008;
IPEAD, 2011; HEMPILL, SUK, 2009). Os principais
diferenciais apresentados foram tamanho (E1, E7 e
E9) e aviamentos (E1, E7 e E8). Tamanho porque na
Feira, para manter o preco baixo, as pecas costu-
mam ser de tamanho pequeno, assim, os feirantes
disseram que trabalham com modelagens maiores.
Aviamentos porque podem agregar valor a peca e
diferencid-la dos concorrentes.
A entrevistada E9 esclarece a importancia
da diferenciacéo:
Quando vocé quer vender, vocé quer constituir
um nome no mercado e vocé quer ter clientela,
entdo vocé tem que trabalhar aliada a qualida-
de, a inovacao e ao preco. Vocé nao pode fazer
um preco Muito caro, porque sendo vocé vai ser
trocado pelo concorrente. Vocé ndo pode fazer
com menos qualidade, porque as pessoas vao
achar que tdo pagando por um produto que ndo
tem qualidade, ou seja, elas ndo vao voltar a te
comprar. E tu também nado pode fazer a mesma
coisa que todo mundo ta fazendo, porque logo
ela vai encontrar outra coisa ali na frente igual,
entdo nao vai ter porque voltar a te comprar,
entendeu? Tu tem que ter um diferencial, entao
esses trés pontos sao necessarios pra vocé atuar:

qualidade, preco e inovacao.
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Mesmo que exista a ideia de que nao ha
qualidade na Feira, deve-se observar que os acaba-
mentos e aviamentos diferenciados podem fidelizar
os clientes (E2, E4 e E8). Na Feira, para manter os
precos baixos, os feirantes reduzem a margem de
lucro (E3) e compram materiais mais baratos (E6,
E8 e E10), pois os clientes querem precos acessiveis
(E9). Isso faz com que pessoas com renda inferior
também tenham acesso as roupas que estdo na
moda (SAJEVA, 2013).

Quanto a inovacao, os entrevistados afirma-
ram gue sempre inovam, trazendo modelos novos
e diferentes dos concorrentes (E4, E6, E7, ES, E9 e
E10), porém sao inovacdes nos detalhes e aconte-
cem em termos estéticos nos aviamentos, tecidos
e modelagens, ou seja, sao incrementais (LIPOVE-
TSKY, 1989; PINHEIRO, ARAUJO, 2006).

Com relacao as estratégias inovativas, a es-
tratégia dominante é a imitativa (E2, E3, E5, E6,
E7, E8, E9, E10 e E11). Os feirantes alegaram que
a copia impera na Feira, tanto entre eles mesmos,
guanto de modelos externos. Freeman e Soete
(2008) sugerem que essa estratégia permite utilizar
0 know-how de outras empresas e com isso redu-
zir custos. Na Feira isso acontece a medida que os
feirantes ndo precisam, necessariamente, investir
meses em pesquisas de tendéncia e de comporta-
mento e contratar estilistas, dado que ja encontram
o resultado disso pronto nas vitrines das lojas cujos
modelos sdo copiados (VALDONE, ARBORE, 2007).

4.3 O PROCESSO DE CRIACAO

Quando se discute sobre criacdo na Fei-
ra, trés pontos devem ser analisados: modelista,
modelagem e modelo. Modelista é a pessoa que
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confecciona a modelagem e que pode, ou nao,
ser responsavel pela criacao do modelo. Mode-
lagem é o desenho em tamanho real das varias
partes que, apds serem riscadas e cortadas, com-
porao a peca de vestuario. Modelo é a materiali-
zacao da modelagem no tecido, obtido por meio
da criacdo ou da copia.

Na maioria das empresas 0s proprietarios
sao modelistas e fazem as modelagens, destaca-se
qgue E5 e E9 tém formacdo em estilismo e moda.
Foram apresentadas algumas vantagens de fazer
a modelagem como a reducao do custo da peca
(E3, E5 e E8), nao precisar depender de outra pes-
soa (E8) e a facilidade de aplicar os conhecimentos
adquiridos com o curso de estilismo (E9), contudo,
a desvantagem é que confeccionar a modelagem
exige muito tempo (E3, E8 e E9). Embora os demais
nao sejam modelistas, como sugere E10, eles tém
uma nocao de modelagem.

As estratégias imitativas destacam-se na
Feira, especialmente o mimetismo (ULH@I, 2012)
e a réplica no mesmo mercado (VALDANI, ARBO-
RE, 2007). Na estratégia de mimetismo ha uma
espécie de engenharia reversa, em que sao ad-
quiridas pecas prontas, que servem de base para
a confeccdo da modelagem, mas com peque-
nas alteracoes (E3, E7, E10 e E11). Na estratégia
de réplica no mesmo mercado os modelos sao
adquiridos e comercializados na Feira (E2, E6 e
E10). Outra estratégia é a réplica em mercados
diferentes, em que os modelos sdo adquiridos
fora da Feira, como em lojas de shoppings, e sao
reproduzidos na Feira (E4, E5, E6, E7 e E11).

Nota-se que as marcas populares presentes
na Feira oferecem, como propdem Caulkins et al.

(2007) e Emidio e Sabione (2010), produtos com pre-

cos muito inferiores aos encontrados em lojas de sho-
ppings e na Internet, mas muito semelhantes a estes.
Conforme Bataglia et al. (2011), a imitacao é conver-
tida em inovacao quando ha melhorias no produto,
auxiliando no crescimento da empresa, como é 0 caso
de E5, que, as vezes, adquire modelos para copiar,
mas percebe que sua modelagem tem algum defeito,
entao ela conserta a modelagem e oferece uma peca
com mais qualidade, o que agrada seus clientes.

Ainda em relacdo a imitacdo, foram en-
contradas duas tipologias: adaptacdo criativa
(NIOSI, 2012) e imitacao marginal (VALDANI,
ARBORE, 2007). Existe adaptacao criativa, visto
gue os feirantes tém a capacidade de criar um
modelo a partir de outro, acrescentando, trocan-
do ou retirando elementos do modelo inicial (E1,
E3, E6, E10 e E11). Ha imitacdo marginal, pois
os modelos sofrem pequenas alteracées nos avia-
mentos e tecidos (E1, E5, E7 e E8).

A copia auxilia na difusdo do que esta
na moda e possibilita sua popularizacdo, contu-
do pode levar a pasteurizacdo dos produtos e a
saturacdo do mercado (JACOB et al., 2014; LE-
VITT, 1996; RYBALOWSKI, 2008). Acontece algo
semelhante na Feira: quando um modelo novo
surge todos comecam a fazé-lo, espalhando-o e,
consequentemente, tornando todos os produtos
iguais. Isso acontece, possivelmente, devido a
falta de conhecimento codificado dos feirantes,
que faz com que criem e se arrisquem menos (JA-
COB et al., 2014, Souza, 2013).

4.4 O PROCESSO DE CONFECCAO

O processo de confeccdo é composto por
trés etapas: corte, costura e acabamento. Durante
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as entrevistas, exceto pela inovacdo de processo
de E4, nao foi acrescentado nada sobre o corte dos
tecidos. Quanto a costura, as empresas utilizam
faccoes, especialmente no final do ano, quando
a demanda é maior, e por isso sao confeccionistas
atacadistas, conforme a classificacao de Treptow
(2013). Os entrevistados expuseram vantagens e
desvantagens de trabalhar com faccoes.

Foram apresentadas trés vantagens de tra-
balhar com fac¢bes: ndo é necessario um contrato
formal de trabalho (E3, E5, E6, E10 e E11); é dificil
trabalhar com costureiras em casa, que é onde a
“fabrica” funciona (E4 e E8); e a capacidade pro-
dutiva é ilimitada (E9). Como desvantagens foram
apresentadas a falta de qualidade e dificuldade de
cobrar isso das costureiras (E3 e E7); a possibilidade
de a faccdo abandonar o feirante no final do ano
para trabalhar com outras pessoas (E8); e a neces-
sidade de deslocamento constante para levar ma-
teriais e acompanhar a montagem das pecas (E9).

Encontrou-se uma empresa que também é
faccionista do segundo tipo, ou private label. Como
disse E5 “As minhas pecas que eu crio, as vezes eles
levam algumas s6 pra experiéncia pra loja dele no
shopping, ele faz o pedido e coloco a etiqueta dele”.

Com relacdo ao acabamento das pecas,
tem-se 0 uso de elementos decorativos, de acordo
com Rybalowski (2008), como gripir, strass, rendas,
tules, pérolas e botdes (E1, E7, E8, E10 e E11), 05
quais sao responsaveis por diferenciar os modelos e
inovar. Acentua-se que dois entrevistados utilizam
sublimacao (E1 e E6) e ambos passaram a sublimar
em casa, visto que quando as pecas sao colocadas
em empresas que oferecem esse servico elas sao
danificadas, o material é desperdicado e demoram

a entregar as pecas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi identificar o
processo de inovagao nas empresas de confeccao
de modinha na Feira da José Avelino. Para alcan-
ca-lo foram propostos dois objetivos especificos.
O primeiro buscou investigar o modelo de difusao
da moda que predomina na Feira da José Avelino.
Encontrou-se que, embora a Feira seja reconhecida
como polo de moda e seja capaz de criar moda,
ha uma grande influéncia externa, especialmente
da midia, como as novelas. A Feira é um mercado
de massa com um publico diverso de modo que
as tendéncias se espalham rapidamente, dado que
os clientes querem novidades constantemente,
por isso os feirantes tentam estar alinhados com
a moda.

O segundo objetivo especifico intentou
identificar as estratégias inovativas utilizadas pelas
empresas de confeccdo de modinha da Feira. Cons-
tatou-se que a estratégia inovativa predominante é
a imitativa, posto que muito do que existe na Feira
provem da copia. Na Feira ha a estratégia imitativa
de mimetismo, uma espécie de engenharia reversa,
mas com pequenas alteracoes; a réplica de pecas
da Feira na proépria Feira; e a réplica de pecas de
lojas de shoppings e da Internet na Feira. Tem-se
ainda duas tipologias de imitacao: adaptacao cria-
tiva, em que os modelos originais sdo adaptados e
originam modelos novos; e imitacao marginal, com
a alteracao de alguns elementos.

Como limitacbes para a execucdo desta
pesquisa tem-se que alguns dos feirantes nao ti-
veram o desejo de prosseguir na pesquisa e outros
até demonstraram interesse e marcaram as entre-

vistas, mas devido ao tempo ou ao movimento
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acabavam indo embora antes do horario agenda-
do para a entrevista.

Estudos futuros podem discutir o impacto
de produtos importados (tanto insumos, quanto o
vestuario pronto), especialmente chineses e corea-
nos, na economia local, dado que nos ultimos anos
ha uma crescente proliferacdo desses produtos na
capital cearense. Mais um tema de estudo poderia
ser a comparacao das estratégias de inovacao das
empresas de confeccdo de modinha com os demais
segmentos presentes na Feira, como moda praia,
moda fitness, moda infantil e jeans.

Conclui-se com esta pesquisa que, mesmo
em um ambiente cadtico e cheio de problemas como
a Feira da José Avelino, existe inovacdo. Contudo, as
inovacbes sao incrementais no vestuario, com pe-
guenas variacées nos modelos, tecidos e aviamen-
tos, por meio da imitacdo de modelos provenientes
da midia, Internet e novelas, e de lojas da Feira e de
shoppings. Deste modo, ha uma espécie de reinter-
pretacdo dos modelos mediante a cépia, dado que
os insumos utilizados e, as vezes, o modo como sao
encaixados no produto final, diferem do “original”.

Existe um ciclo incessante em que quando

surge uma inovacao (um modelo de modinha dife-

renciando na Feira), os feirantes imitam uns aos ou-
tros, levando a saturacao, com varias pecas iguais en-
contradas nos varios boxes e barracas, sao produtos
sem diferenciacdo e com precos baixos que fazem
com que haja concorréncia acirrada entre as empre-
sas, induzindo-as a buscarem inovacoes para se des-
tacarem. Esse ciclo ndo tem fim: a inovacao leva a
imitacdo e, como consequéncia, a saturacao do mer-
cado que impde o desenvolvimento de inovacao para
a sobrevivéncia.

Destarte, nota-se o casamento perfeito entre
a moda e a Feira, pois ambas sdo efémeras e pos-
suem alta capacidade de adaptacao, ou seja, elas
estdo mudando constantemente, mas sempre se
adaptando as condicdes do ambiente em que estdo
inseridas. Isso faz com que haja uma atmosfera na
Feira da José Avelino que induza a inovacao, mesmo
gue baseada na imitacdo, porque ao copiar os fei-
rantes tem a possiblidade de aprender, de criar e de
recriar, ademais, estdo constantemente usando sua
criatividade para adaptar modelos, mesmo que ape-
nas alterando os tecidos ou os aviamentos utiliza-
dos, para o publico da Feira. Assim ao questionar-se:
“na Feira também tem inovacdo?” Nao ha o que

responder, sendo: “tem sim, senhor!".
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