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APRESENTACAO

A indudstria de confeccdo em Fortaleza é das mais
antigas. Ela vem desde o tempo em que a dona de casa confec
cionava as vestimentas para o consumo de sua familia. Essa
indudstria evoluiu com maior iIintensidade nos centros desen—
volvidos, a medida que o0s meios de comunicacdo foram-se ex-

pand indo.

Em Fortaleza foi dada propriedade ao desenvolvi—
mento da inddstria de confecc¢gdes, motivada pelas seguintes
razoes:

1) Disponibilidade de matéria-prima;
2) mao-de-obra abundante;
3) clima favoravel.

Os atraentes incentivos fiscais, junto com vanta-
gens locais acima mencionadas, resultaram num importante flu
xo de capital e num certo numero de novas fabricas de con-
feccBes que foram instaladas em nossa Capital, enquanto ou-

tras eram modernizadas.

Os planos de expansao das industrias visam a subs
tituir equipamentos antigos e obsoletos e aumentar a capa

cidade atual instalada.

A iIndustria de confecgdes praticamente nao sofre
concorréncia de produtos importados, as exportagcbes da iIn-
dustria de confecgdes, embora crescente, representam ainda
um volume bastante restrito, principalmente por Talta de
tradicao e "know-how". Conclui-se entdo que a industria de
confeccbes opera basicamente para o mercado interno,com ex-
cecao dos fabricantes de vestuario de couro, onde ocorre o

inverso.

A evolucdo adequada da industria de confeccdes d£



pende de um conjunto de iniciativas a serem tomadas pelos
préoprios fabricantes, pelo Governo e por entidades de clas-
se desses fTabricantes. Os problemas apontados: falta de pef£
soai adequadamente treinado na area de producdo e comercia-
lizacdo, fTalta de coordenagcdo do setor, deficiéncia de ca-
nais de distribuicdo e de pontos de vendas ,h exigem uma estra
tégia Iintegrada de ""marketing’, na qual a acao de cada uma

das partes envolvidas é tao importante quanto a dos demais.



INTRODUCAO

0 presente trabalho tem como objetivo

estudar e promover as indistrias de confeccdo de Fortaleza.

A pesquisa zada nesta Capital sendo os
seguintes os ramos de produtos principais

no, mascu ino, infantil, roupa intima e a

0 trabalho de campo foi baseado em entrevistas com
pessoas ! igadas de alguma forma, aos diferentes setores da
producao, industrial izacdo e comercializagcdo do setor de

con feccoOes.

Quando iniciei o trabalho de pesquisa,entendi que
o melhor seria o de entrev istas gravadas, o que também foi
sugeri do pelo entrevistado, porque assim registraria tudo
que fosse dito e poderia analisar com tranqui |idade as in-

fo rmacdes obtidas.

0 Sr. Costa, do Setor de Exportagcdes do CEAG/CE -
Centro de Apoio 4 Pequena e Média Empresa do Estado do Cea-
ra -, deu-nos alguns es arecimentos sobre as Industrias de

Con feccOes de Fortaleza e dados re ferentes a este Setor.

A Industria

A producdo de con fecgdes em Fortaleza, com carac-
teristlcas industriais, é fendbmeno da década de 50, apresejn
tando ainda segmentos de natureza artesanal e domeéstica, em

bora atualmente de i ntensidade bastante reduzida.

Fortaleza, a exemplo das outras capitais nordest i
nas, ressente-se de uma estrutura de mercado favoravel , que
venha a absorver a matéria-prima disponivel, clima favora-
vel e a mao-de-obra ociosa existente, proporcioando condi-
cOes para que ela supra, por si sO, suas proprias necessid_a

des basicas e consequentemente,melhore seu padrao de vida.
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A confeccdo de Fortaleza e uma das mais desenvol
vidas do Pais, seauramente a tercei ra em moda, estilo, qua-

| idade , acabamento etc.

A inddstria de wvestuarios femininos nao apresenta
0 mesmo dinamismo que o demonstrado pelo setor masculino
Tal fato é devido a alguns fatores, dentre os quais caberia
salientar;: D a predominancia da costura artesanal sobre a
confeccdo industrializada; 2) a constante evolucao da moda

feminina, que rapidamente desatualiza model os

Com o desenvolvimento do mercado de confeccbes de
Fortaleza, quer em decorréncia da elevacdo dos padrdes de
renda, quer pela substituicdo do produto ar tesanal pelo in-
dustrial, amp! ou-se a perspectiva do setor em Fortaleza .
regi st rando-se nas empresas, modifi cacoes que se refleti ram
numa maior variacdo de padronagem e na gradativa substitui
cdo de tec idos de algoddo puro por tecido misto, sintéetico

ou artificial.

Por essa ocasido, a industria de confeccbes de
For taleza, 4 medida em que melhorava a qua! idade de seus
produtos, passava a contar com maior poder de competicao, re
sultante da maior produtividade verificada e dos incenti —

vos Ffiscais origindrios da isencdo de impostos indiretos.

A modi ficacdo dos costumes e a maior Intensidade
da vida urbana, bem como a redugcdo nos custos, foram fato-
res que contribuiram para uma maior aceitacdo da roupa fTei-
ta.

A substituicao da producéo artesanal de roupas ;
pela producdo industrial se fez sentir mais Intensamente na
indumentaria masculi na, especialmente calgcas e camisas. Nos
dias atuais, o sexo feminino ainda resiste um pouco ao Vves-
tuario industrial, i excecdo de roupas intimas, blusas e ar

tigos de malha, cuja producdo vem aumentando gradativamente,
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atendendo a um consumo sempre crescente.

As empresas mantém-se em dia com a moda mundial
e as vezes a cada semana, novos mostruarios de seus prod£
tos de cuja aceitacdo depende o0 sucesso do empreendimento
A superacdo dos padrbdes tradicionais e mesmo as modifica-
¢Oes havidas nas modelagens dos artigos, transformou comple
tamente a estratégia administrativa anteriormente adotada
Ndo seria exagero afirmar que o sucesso da indudstria de
vestuario, nos dias atuai s, depende mais das evo lucdes veri
ficadas em sua linha de producdo e eficiente comercializa--
cdo, do que em qualquer outra funcdo dentro da empresa Na-
turalmente que uma boa linha de producdo implica, basi camen
te, em compras bem planejadas e que atendam a&s C rescentes
exigéncias dos consumidores. Consequentemente, do exercicio
ef i ciente e adequado da funcdo compra depende o progresso

de qualquer industria de confeccoes.

As industrias de vestuario, especialmente os que
prduzem calcas e camisas, estdo encontrando mercado para

seus produtos em todas as capi tais do Pais.

As regides Sudeste e Sul constituem-se o princi-
pal mercado extra-regiona!. Os Estados de e Rio
de Janeiro absorvem em casos diversos, parte da produgdo das
induastri as de Fortaleza. Isso se deve a varios fatores, den
tre os quais se destacam o menor custo, 0 menor preco do
produto e, final mente, uma politica de comercializagdo agre s

siva, atualizada e eficiente.

(1) BNB/ETENE - "Mercado para Roupa intima Feminina Fabricada no Ceara’.

(1978) p. 19.
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0 SIGNIFICADO DE PLANEJAMENTO

Planejar é decidir no presente o que fazer no fu-
turo. 0 planejamento compreende tanto a determinacdo de um
futuro almejado quanto as etapas necessarias para realiza—
-lo. E o processo pelo qual as empresas reconciliam seus re

cursos com seus oObjetivos e oportunidades.

Toda empresa tem algum planejamento. A preparacao
do orcamento anual representa planejamento. A determinacgao
do programa de propaganda do ano proximo (midia, temas, des
pesas mensais) representa planejamento. As decisdes sobre no
vos investimentos de capital e empréstimos representam pla-
nejamento. Em todos o0s casos, a empresa esta decidindo so-
bre como usara seus recursos - pessoal, material, maquinas e

dinheiro - no futuro.

PRINCIPAIS TIPOS DE PLANEJAMENTO

E um erro Tfalar do planejamento como se fosse de
um processo unico. Ha, pelo menos, cinco tipos de ativida-
des de planejamento. Diferem quanto ao nivel de responsabi-

lidade administrativa, resultados e recursos analiticos.

0 planejamento a longo prazo e empreendido pela
empresa a fim de estabelecer a direcdo de seus futuros es-
forcos e operacoes. 0 planejamento anual e feito para fixar
as metas e planos especificos para o ano. 0 planejamento de
produto destina-se a estabelecer um plano que e ao mesmo
tempo a curto e longo prazos para um determinado produto da
linha mantida pela empresa. 0 planejamento de empreendimen-
to tem por fim orientar empreendimentos especificos - tais
como produtos ou aquisicoes - desde o lancamento da idéia ,

até sua fruicdo. Finalmente, o planejamento de atividade ,
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ocorre para criar um roteiro para a execucdo de atividades

complexas e inter-relacionadas que formam um projeto.

Todos esses tipos de planejamento envolvem a cria
cao de um conjunto de planos de acao e medidas de desempe—
nho. Como as acoes planejadas sao executadas, o0s resultados
sao conferidos em confronto com as medidas de desempenho :

anotando-se o0s desvios. 0Os desvios, entdo, levam a acoes
corretivas. (M)u’

(1) KOTLER, Philip. "Administracdo de Marketing; analise, planejamento
e controle.” la. ed., Sao Paulo, 1980, v.2, p. 495.

05



0 MERCADO

De maneira geral, nao especificando setores, a in
dustria de confecgdes vem se ressentindo, nos ultimos dois
anos, das influéncias da crise econbmica. Tal fato,6até en-
tao nao se verificava, sendo que um crescimento registrado,
na area, de 970 era considerado satisfatorio. Atualmente, es
te crescimento esta aquém da inflacao que se registra em

dois digitos.

Aparentemente, vendedores e fabricantes de roupa,

passam por um abalo pouco comum em seus negocios.

A permanéncia no mercado, se apoia muito fortemen
te, na capacidade do fabricante (e do vendedor) , para adap-
tar-se as tendéncias modernas da moda e as exigéncias da
situacao, que se por um lado vao restringindo certos seto-

res, por outrn vao criando novos espacos de demanda.

Assim, a industria de confeccdes esta voltando
suas producoes para determinados setores que parecem ofere-
cer uma perspectiva positiva e otimista de desenvolvimento.

A saber:

Para marcas famosas, que parecem se constituir

num grande ponto atrativo para o consumidor.

Para segmentos do mercado, que por razoes demo-
graficas ou socio-economicas, tendem, Il&gica e obviamente |,
a crescer. Este caso de segmentos de idade, tais como a fa i
xa de 34 a 54 e do segmento infantil, ate 12 anos. E também
0 caso do segmento ""mulheres que trabalham fora'™. 0 nudmero
destas tende a aumentar sendo que a atividade '"fora de ca-
sa" exige novos padrdes de vestimenta.

Para roupas de preco baixo.

E, mesmo para roupas de preco muito elevado,que

encontra uma demanda mas estavel.
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AVALIACAO DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Unm mercado constitui-se de pessoas ou empresasqgue

tem poder aquisitivo , disposicao e autoridade para comprar.

>

empresa precisa determinar o mercado ou merca-

dos que ira procurar e decidir de que maneira concorrera.

m

importante saber o que os individuos que formam
0 mercado desejam o0 quanto estariam dispostos a pagar pelo

produto ou servico a ser oferecido.

Qualquer planejamento de mercado tem de levar em
conta o ambiente econdmico, bem como ser capaz de prever as

condicoes sociais e psicoldgicas dos individuos.

0 conhecimento de fatores econdmicos tais como
concentracbes de clientes, niveis de renda e condicoes eco-
ndmicas nacionais e locais e importante, mas o conhecimento
dos aspectos sociais e comportamentais do mercado também o
e. 0 executivo de "marketing" precisa ter pelo menos um c£
nhecimento pratico das influencias que afetamm as decisdes |,

no mercado a que esta servindo.

0 grau em que um plano de "marketing" logra exito
e determinado pela rapidez e flexibilidade com que uma em-
presa pode reagir a mudancas que estejam fora de sua IiNnflu-

encia direta.

0 planejamento e um processo corrente, e o esfor-
¢co de ""marketing'"” precisa ser constantemente acompanhado pa
ra que os resultados possam ser medidos em comparagao as me_

tas estabelecidas.

As metas dao direcao &s atividades de uma empresa
elas devem ser enunciar especificos objetivos que podem ser

realisticamente atingidos.
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Demanda de Mercado

A mensuracao da demanda do mercado exige uma defi

nicao cuidadosa do produto ou classe de produto.

A demanda do mercado pode ser medida em termos ou
de volume fisico ou de volume monetario, ou de ambos. 0 vo-
lume Ffisico e util quando o produto é relativamente homogé-
neo. Sua vantagem e que as vendas histdricas nao sao distor
cidas pelas alteracdes no valor da moda. Mas quando nao ha

homogeneidade de produto, o volume fisico pode ser enganoso.

A demanda de mercado pode ser medida pelo mercado
todo ou por qualquer segmento dele. A demanda de mercado de
ve ser medida em relacao a limites geograficos bem defini—
dos. Pode ser medida por cidades, areas metropolitanas, mu-
nicipios, estados, paises. Deve ser medida com referencia a
um periodo especifico. De modo geral, quanto maior o inter-
valo coberto pela previsao, mais ténue e a propria previsao.
Toda previsdo é baseada em um grupo de pressupostos sobre
condicoes mercadoldgicas e ambientais, e as probabilidades
de que alguns desses pressupostos podem nao se tornar reali

dade aumentam com o tempo.

A demanda de mercado é afetada por uma multiddo de
fatores incontrolaveis, tais como solucdo de problemas tec-
noldgicos, alteracao de situacdes econdbmicas, nova legisla-

cdo e alteracBes de gosto.

A demanda de "marketing” também é afetada por fa-
tores controlaveis, particularmente pelos programas de "maf£
keging” desenvolvidos pelos vendedores. A demanda,na maior
parte dos mercados apresenta certa elasticidade com respei-
to a preco de industria, promocao, melhoria de produtos e

esforcos de distribuicao.
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SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercado é a subdivisdo deste em
subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer sub-
conjunto pode, concebivelmente, ser selecionado como meta

de mercado a ser alcancado com um composto de marketing
distinto (1).

Nas industrias de confeccdes, 0o mercado é segmenta
do demograficamente, levando-se em consideragcao os fato-
res: sexo, renda e faixa etaria. Dentre estes fatores, seg
menta-se também por beneficio, ou seja, procura-se dar ao
consumidor potencial, o beneficio que ele espera do produ-

to.

Dentre o0os segmentos acima expressos, 0 de maior
significado para o ramo é o masculino, seguido, respectiva

mente, pelo feminino e iIinfantil.

No mercado de confeccgdes, existem diferencas mar-
cantes no comportamento do consumidor, que dependem |, nao
somente dos fatores geograficos e climaticos (diferencasen
tre as regides Sul, Sudeste e Nordeste), mas também da ori-

gem da populacao.

Para obter a demanda para um produto, é necessa-
rio investigar as oportunidades de mercado por segmento de
mercado. E importante que se determine quais sao os produ-
tos mais adequados a cada segmento de mercado, bem como se
avaliar a sazonalidade de vendas e as possibilidades de veri
cé-la

Através da analise por tipo e classe de cliente |,
pode-se identificar a relacao produto/segmento de mercado,
podendo, desta maneira, estabelecer um método de vendas mais
adequado para cada linha de produto ou mesmo para cada seg-
men to .

(S PHILLIP, Kotler. "Administracdo de Marketing".



A segmentacdo de mercado antecede a organizacao
dos territdrios de vendas, o zoneamento de vendas e outros
critérios importantes para a formulacdo da estratégia deven

das.

0 segmento precisa ser claramente definido,ou se-
ja, precisa ser identificado e medido. A obtencdo de dados
demograficos, sociais e culturais dos membros do segment o,
permitem determinar o tamanho, o potencial e a importancia
do segmen to. Um segmento precisa evidenciar um potencial
adequado ou seja, para que um segmento represente uma opor-
tunidade de "marketing', e preciso gque o0 seu potencial seja
atraente. Porem, nao e suficiente um segmento de mercado pos
suir um potencial atraente E preciso também que ele seja
acessivel do ponto de vista econdmico, Em outras palavras |,
um segmento precisa ser economicamente acessivel.Convém tam
bem que um segmento seja razoavelmente estavel, onde as mu-
tacoes (instabilidades) do segmento poderdao tornar as opor-

tunidades de mercado desinteressantes.
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POTENCIAL DE MERCADO

0 potencial de mercado das industrias de confec-
cObes de Fortaleza apresenta-se em franca expansao, muito em
bora um de seus maiores Ilimitadores seja a confeccdo domes-
tica que absorve grande fatia deste potencial. Outro é o fa
to desse tipo de produto ter um ciclo de vida muito rapido
(produtos de moda) que leva um decréscimo no consumo em Vir
tude da constante queda do poder aquisitivo do consumidor

potencial cearense.

Em wvirtude deste fato, os empresarios do setor
procuram atuar em outros mercados regionais, onde o0 padrao
de renda é mais alto do que da nossa regido. Nestas regides
foram medidos os seus referidos potenciais e contatada a va

lidade de penetracdo das confeccbes fTabricadas em Fortaleza,

Foi constadado que 4 medida que os custos de pro-
ducdo e comercializagao caiam, o potencial de mercado aumen
tava, uma vez que as empresas tinham condicdes de cstabele
cer precos a nivel de consumidor final compativeis e as ve-
zes, mais baixo do que a industria artesanal. Esue fato mo-

tivou o aparecimento de novas industrias no ramo.

Vale salientar ainda com relacao ao potencial do
ramo, 0 mercado de exportacdo embora ainda insignificante |,

apresenta-se bastante promissor.



MERCADO INTERNO

Podemos dizer que a moda jovem, englobando a con-
feccdo feminina e masculina, comanda o mercado interno, aci
ma dos outros setores da confeccdo, por ser um setor ativo
e dindmico, buscando sempre do empresario uma Vvisao imedia
ta das novidades que possam surgir ou da repercussao que o
seu mMostrudrio possa ter. E o setor de maior sucesso em
vendagem e em comercializacdo, dominando tranquilamente 0
mercado interno. A tendéncia é dominar cada vez mais em de-
corréncia tanto da confeccdo domestica que esta deixando de
existir, como também da alta costura em funcao dos altos
precos.

A moda jovem como esta sendo lancada atraveés de
um processo de atualizacao e visualizacao, atinge um grau
de beleza muito elevado, uma vez que ¢é baseada na moda de
Paris, Franca e Roma na Ita&lia, que sao os polos de moda no
mundo. Possibilita hoje uma pessoa utilizar uma confeccdo ,
feita em série e ir a qualquer tipo de recepcao, a qualquer

tipo de atividade sem desmerecer o que esta usando.

Entdo a moda jovem alcancou esse grau de beleza ¢
perfeicdo, a ponto de ter afetado bastante a alta costura
0 mercado interno ficou quase completamente nas maos dessas
indudstrias de moda jovem, que hoje ja o ativa de maneira

bastante precisa.

As roupas intimas dominam também inteiramente 0

mercado interno.

7

A confeccdo artesanal no mercado interno ¢ muito
timida. Pode-se dizer que o mercado nao esta definido neste
setor. Essa desvantagem ¢é em decorréncia da nao existéncia
de um canal de distribuicdo eficiente, uma vez que o0 seu

principal canal de distribuicdo ¢ a calcada, nao havendo uma
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continuidade de comercializacado com o cliente. Onde conclui

-se que a tendéncia da confeccdo artesanal é agregar-se a

um sistema de micro-empresa, uma vez que ja esta se organi

zando em cooperativas.
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MERCADO EXTERNO

Em mercados de exportacdo para produtos de confec
cao, o critério mais importante é a relacao qualidade/preco.
A margem de lucro é mais estreita que no mercado domestico,
e algumas vezes, mesmo inexXxistente. Portanto, para ser com-
petitivo, nestas circunstancias, é essencial que os calcu-
los dos custos de producdo e dos precos sejam precisos e
exatos.

Firmas interessadas em comprar de Fortaleza, tem
também enviado missdes comerciais. Tem sido dada ampla di-
vulgacdo a estas visitas, bem como providenciados contactos
através do PROMOEXPORT com firmas que demonstraram interes-

Sse.

A maior penetracdo de mercado tem sido alcancada
na Republica Federal da Alemanha e no Japao, para tecido cru

de algodao e na Europa, para confeccdes.

Os subcontratos (ou empreendimentos conjuntos)tam
bém constituem uma parte importante do comércio internacio-
nal de confeccBes. Neste caso, o estilo, o desenho, a cor |,
o material e as especificacdes técnicas sao fornecidas ou
decididas pelo comprador (normalmente um retalhista) ,que e”
ta interpretando assim, as tendéncias de padrao ou seu mer-
cado. Mesmo em matéria de producao, embalagem e embarque ,

os importadores podem estar envolvidos.

Os termos de comando, para confeccdes despachadas
do exterior, variam conforme a natureza e o tamanho do ped”
do e o0 pais interessado. 0 transporte aéreo é o0 mais usa-
do pelos paises europeus que pelos paises do Extremo Orien-
te, e pode reduzir o tempo de comando consideravelmente
Confecgdes importadas adquiridas a um importador/atacadista
provenientes de estoque, sao normalmente entregues 7-10 di-

as apo6s o pedido.
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Se os pedidos forem feitos durante os principais
periodos de encomenda, o tempo de comando pode ser bastante
longo, mas em geral, pedidos iniciais tendem a ser vendidos
6 meses antes da entrega, sendo novos pedidos feitos numa
data posterior, sujeitos a um tempo de co mando considera—

velmente mais curto.

Entregas atrasadas nao sao toleradas, isto porque
os periodos mais importantes de vendas sao curtos. 0Os itens
entregues em atraso s6 podem ser vendidos na estacao seguin

te, significando muitas vezes que estdo fora de moda.

As condicoes de pagamento variam consideravelmen-
te, dependendo do pais de origem e da companhia compradora.
Na maioria dos casos, a carta de crédito, frequentemente ir
revogagel ¢é utilizada. Os grupos centrais de compra empre-
gam pagamento contra documentos junto ? seus fornecedores |,
bem conhecidos. Este método de pagamento é um tanto menos
arriscado que as cartas de crédito, e poderia ser um fator

decisivo para assegurar vendas.

Incentivos para EXxportacao

0 fator mais importante no calculo do preco de ex
portagcao sem duvida sao os incentivos fiscais dados aos ex-
portadores brasileiros. Estes incentivos proporcionam as fir

mas exportadoras:

a) Isencdo de taxas de valor adicionado federais

e estaduais.

b) Isencdo de pagamento de impostos de importacao
sobre mercadorias importadas necessarias ao ultimo estagio
da producéao.

c) Concessdao de creéditos tributarios calculados

como uma percentagem fixa do wvalor de mercadorias eXxporta-

das, geralmente igual a taxa federal de valor adicionado ar

15



recadado sobre o produto, até um maximo de 30% da producao

exportada.

d) Isencdo de impostos sobre os lucros gerados por

vendas de exportacao.

e) Reducdo de taxas pagas sobre mercadorias impor
tadas, usadas por firmas de exportacdo na producdo para 0
mercado domeéstico, até um maximo de 30% do wvalor das expor-

tacBes da firma.

Geralmente esses incentivos permitem que os fabri
cantes exportem a um preco 45% (em média) mais baixo que

0 preco interno.
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COMPOSTO DE MARKETING

Composto de Produto

0 produto precisa ser desenvolvido de maneira a
rel acionar-se com a satisfacao das necessidades do consumi-
dor. As decisdes nao se limitam apenas aos atributos fisi-
cos do produto. Mas também &s decisdes a respeito do proje-
to da embalagem, marcas registradas, nomes, garantias, a Vi
da de mercado prevista para o produto etc., também sao par-

te de seu planejamento.

Ciclo de Vida

De modo nao diferente das pessoas, 0s produtos
passam por quatro estagios, 0s quais comecam com 0 hascimen
to e seguem até a morte. Nem todos os produtos passam por
todas as faes, e o0 ciclo de vida do produto pode durar algu
mas semanas ou estender-se por muitos anos (™). E o caso
dos produtos das industrias de confeccdes. A quantidade pro
porcional de tempo em cada fase do ciclo também vwvaria. Mas
sob o ponto de vista de planejamento, é importante reconhe-
cer o0s passos através dos quais o produto passara e, depois
planejar de modo constante. Os quatro estagios do ciclo de
vida do produto sao: introducdo, crescimento, maturidade e
declinio.

Uma das cas principais do setor de
confecgdes é o0 dinamismo e rapidez com que a confeccdo sai
de moda e com que, a peca deixa de existir, onde o tempo de
vida da peca nao é o tempo de vida util do tecido, mas a mo

da é que determina esse espaco.

Desenvolvimento de novos produtos

Algumas empresas mantem departamentos especificos
para o proposito de desenvolver novos produtos. Em outras,

0s representantes de varios departamentos formam um comité
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gque é responsavel por novos produtos.

Moda jovem é o segmento mais ativo dentro do se-
tor de confecgdes, no que se refere a desenvolvimento de no-
vos produtos.

Dependendo do tempo que a empresa esta atuando no
mercado, ela recebe visitas de clientes de cidades préoximas
que vem ver 0s nhovos produtos lancados. Entdo os fabrican—
tes tém que estar com esses modelos novos ja confeccionados
para mostrar a esses clientes que vao para suas bases e com

pram também através de representantes.

Tanto é a rapidez em termos de moda jovem, que o
comprador, o lojista, as vezes nem esperam pela chegada do
mostruario do representante. Eles quebram toda essa sistema
tica, e vém direto & fabrica para ver o que estad sendo lan-
cado hoje e vender amanha.

No caso de outras confeccgdes, o desenvolvimento de
novos produtos esta mais ligado a tendéncias da moda e a
tendéncia também da matéria-prima, realcando ainda que a em
paresa desce a padrbes de seu produto para chegar ao nivel
do consumidor.

H& uma preocupacao geral dos empresarios estarem
sempre ao nivel de seus consumidores habituais. Alguns nao
estdo preocupados em mudar de faixa de consmidor. A grande
realidade é que o consumidor é que esta constantemente mu-

dando de faixa de produto.

Fracasso de um Produto Novo

0 fracasso de um produto novo é 0 que menos acon-
tece nas pequenas e médias industrias de confecc¢gdes de For-
taleza. A criagcao de um produto novo é tao estudada, que as
industrias nunca produzem em série sem antes lancarem no
mercado e testar a reacao do consumidor. Geralmente o lanca,

mento é feito através de desfiles de moda, se o produto iIin-
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teressar ao cliente, o lojista, entdao nao havera maiores
problemas. Mas caso nao haja repercussao, eles argqu ivam
aquele modelo.

Na confeccdo quase nao exXxiste fracasso,porque se

nao vender, simplesmente, nao se faz mais aquele produto.

0 fabricante e/ou lojista vai baixando o preco e
nao fica com o produto estocado. Quando ele sente que 0 mes
mo nao teve uma boa aceitacao, muito embora tenha consegui-

do vende-lo, ele naturalmente deixa de produzi-lo.

Uma das vantagens do artesao em relacao ao fabri-
cante, e devido o contato direto com o cliente, que faz sen
tir muito mais rapidamente o fracasso de um produto e sem

prejuizo algum.

Descricdo do Produto

Camisas

A producdo de camisas do tipo popular, abrange ca
misas esporte e social, em geral confeccionadas com tricoH
nas sanforizadas (fio de algodao, titulo médio, Ne 30) pro-
duzidas em Fortaleza e utilizam aviamentos de algodao.Em ra
zao dos precos relativamente baixos, esses produtos situam-
-se ao alcance de ampla parcela da populacao, cuja rendanao
permite a aquisicao de artigos de melhor categoria. Nao obs_

tante, trata-se de confecgdes de razoavel apresentacao.

As empresas que se dedicam & fabricacao de cami-
sas do tipo popular, compoem importante segmento da induUs-
tria de confeccdes de Fortaleza, em decorréncia do volume
de producdo e da area de mercado abrangida. Algumas sao iIn-
terligadas com fabricas téxteis e geralmente dotadas de sa-

tisfatoria estrutura técnico-financeira

As camisas esportivas, de uniforme e de trabalho,
sdo comumente produzidas numa colecdo limitada de tamanhos,

tais como: pequeno, médio, grande e extra-grande; as cami-
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sas sociais sao feitas num completo sortimento de tamanhos
de colarinho e comprimento de manga. As camisas sociais sao
confeccionadas em tecidos como: pano inglés, popelina, Ox-
ford, batista, morim, algoddo estampado e cambraias leves.0
algodao costumava ser omaterial tradicional para camisas so
ciais, mas um aumento no numero de viagens feitas pelos usu
arios de camisas sociais e 0 interesse por camisas que ne-
cessitassem pouco cuidado, tornaram as camisas de algodao e
poliéster de facil cuidado e engomagem permanente cada vez

mais populares nos ultimos anos.

As camisas esportivas sao produzidas em Varios es
tilos, padrbes de tecidos e cores. Os tecidos mais popula-
res sao: guingdo, flanela, veludo pique, pano inglés, morim
e algodao estampado. 0 algodao, a la, as fibras manufatura
das e as combinacbes de fibras sao também tecidos populares
para camisas esportivas. As camisas de uniformes sao usa-
das por uma certa quantidade de empregados civis, bem como
pelas forcas armadas. A maioria das camisas de uniforme @&
feita de algoddo. As camisas paragarotos sao geralmente fei
tas dos mesmos mMmateriais que as camisas para homens e rapa
zes.

As camisas de trabalho sao feitas de tecidos for-
tes tais como: sarjas, cambraias, brins e flanela. 0 algo-
dao é a fibra mais usada. As camisas de trabalho sao comu-
mente cosidas com ponteados de agulhas duplas ou triplas,pa
ra maior resisténcia.

Os produtos apresentados como amostras foram cam
sas de algodao/poliéster (35% algodao, 65% poliéster). 0 rjs
latorio nédo distingue as principais categorias de camisas,
mas compara as amostras fornecidas pelos fabricantes com os
diferentes tipos de camisas esportivas e de peso leve dispo
niveis nos mercados.

A maioria das camisas sociais € de TfTacil cuidado

e engomagem permanente, feitas das seguintes combinacdes de
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algodao e poliéster: 20/80, 35/65 e 50/50 por cento.

Calcas

A parcela na producdo de calcas feitas principal
mente de algodao aumentou para calcas esportivas destinadas
a mulheres e mocas e diminuiu com relacao as calcas para ho

mens € rapazes.

0 mercado para calcas em geral, e para calcas de
algodao em particular, esta em crise.

As calcas de brim, provavelmente tornar-se-ao mais
e mais um elemento basico do guarda-roupas de cada um. 0
baixo preco do brim é a razao mais Iimportante por que este
material e tao popular; e também uma das razoes pelas quais
as fiacoes de brim, nos paises industrializados nao se ex-

pandiram .

Vestuario Feminino

A confeccdo de vestidos, costumes e semelhantes |
para senhoras, permanece artesanal, embora seja registrada

a implantacao de varias unidades no setor de moda jovem.

Roupa intima Masculina

A confeccdo de roupa intima interior para homens
e meninos, onde se inclui a producdo de pijamas, calcas ,
camisas e cuecas, constitui-se um importante subsetor da in

dustria de wvestuario.

A producdo de cuecas em escala industrial, confejc
cionadas com tricolinas ¢ também constada em Fortaleza. Sao
artigos de padrao classico, de precos relativamente baixos,
que se destinam & faixa de populacao de baixa renda.Congquan
to tais artigos sejam comercializados em todo o territorio
nacional, verifica-se, gradativamente, o crescimento da pro

cura por cuecas de fios médios de algodao ou sinteticos,con
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feccionadas em maquinas rotativas. Compreende-se dai de ter
-se voltado o empreendedor deste setor, para a producao de
artigos Iintimos, de qualidade e preco inferiores aos ofer-

tados pelas grandes empresas situadas no Sul do Pais.

Roupa intima Feminina.

Existe, tradicionalmente uma clara diferenca en-
tre roupas intimas e modeladoras (espartilhos, cintas etc),
Vvisto que as duas inddstrias costumavam ser inteiramente se
paradas. Calcinhas, meias-calgca, camisetas, anaguas etc. ,es
tao na categoria das roupas intimas, enquanto que '"'soutien"
justilhos, espartilhos, etc., pertencem ao grupo dos modela
dores. Essa distincdo, no entanto, esta desaparecendo pro-
gressivamente, visto que os produtores de roupas intimas co-
mercializam ''soutiens”™ leves e conuuntos de calcinhas e'sou
tiens'”™ no mercado, enquanto os fabricantes tradicionais de
modeladores de malharia estdo agora também entrando neste

segmento de mercado.

Existemn basicamente dois tipos de ‘'‘'soutiens':
0 artigo classico, com copas bem definidas, com

ou sem Tfios ou enchimento para reforcos, estes ''soutiens
proporcionam sustentacao e sao produzidos para mulheres mais

velhas ou mulheres de busto grande.

0 "'soutien' classico, redesenhado segundo 1i-
nhas mais leves, macios e modernos, esta se tornando cada
vez mais popular. Durante os ultimos dois anos, tem havido

uma tendéncia no sentido da compra de ‘‘'soutiens'™mais leves.

0 artigo de peso-leve, sem copas bem definidas e
onde as faixas dos ombros, das costas e dos lados sao fei-

tas do mesmo pedaco de tecido; estes "'soutiens', estilo "ja_
queta'" sao usados principalmente por adolescentes e meulhje

res jovens.
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0 melhor material para "'soutiens'™ classicos e a
lycra texturizada (enrugada) ou poliamidas. A helanca e ou-
tras variedades de poliéster texturizado sao utilizados ape
nas para ''soutiens' de baixo custo usados por gente jovem
Todos os materiais deveriam ser feitos em malha (ponto esti
cado). As copas sao em geral feitas em malha, de maneira se
melhante ao feitio de meias. Um ponto particularmente impor
tante e que a parte de tras deve ser feita de ponto estica-
do, e nao de tecido tracado. 0 algodao ¢ raramente emprega-
do.

As alcas dos '"'soutiens” classicos deveriam ser fFi
nas e estreitas, e feitas de elastico extensivel e bastante
macio. As costas e os lados deveriam ser feitos de um ponto
esticado. As copas podem ser feitas de um material diferen-
te daquele do resto do "soutien" ('voile', malha, renda
etc). Normalmente, as copas sao ponteadas no mesmo modo que
os calcanhares de meias, ou sao premoldadas através de um
processo térmico. A técnica classica de moldar o busto do
soutien através do corte do material provavelmente caira
de uso.

As misturas de algodao estdo sendo cada vez mais
usadas, e as calcinhas sao raramente feitas de 1002 de Fi-
bras sintéticas, exceto algumas calcinhas vendidas com "'soij
tiens”™ em conjuntos. Quando forem usadas Tfibras sintéticas
puras, estas devem ser 0 mais macio e esticavel possivel
A lycra ¢ o tecido sintético mais popular. As calcinhas fej.
tas de tecidos tracados nao sao mais encontradas no merca—
do: todos os tecidos sao em malha. Os conjuntos de ""'souti-
ens” e calcinhas feitas exclusivamente de fibras sintéticas
sao importados porém sao encontrados nos segmentos de mais

baixo custo e qualidade do mercado.

0 tipo mais popular de calcinha é aquele usado na
altura dos quadris. As calcinhas estilo biquini (muito su-

cintas) ndo tem mais demanda. Os pontos seguintes sao extre
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mamente importantes na producdo de calcinhas, e a penetra-

cdo num mercado pode depender deles:

As nesgas de reforco devem ser feitas de algo-

dao: nesgas de '"nylon" ou poliéster nao sao aceitaveis.

Os extremos inferiores das calcinhas devem ser
tao discretos quanto possivel e nao devem machucar as per-
nas. 0 elastico ou penteado de acabamento deve ser tao adap
tavel quanto possivel. Deve-se evitar elasticos duros e es-
pessos. A ourela do extremo inferior deveria ser razoavel—
mente larga mas nao muito volumosa, Vvisto que as calcinhas

deveriam ser discretas quando por baixo das calcas.

Confeccdo Artesanal

A confeccdo artesanal é a mais pitoresca,chega a
ser até cbmica, o sistema de producdao comercializacao e de
como é encarada em Fortaleza. A confeccdo artesanal surgiu
devido a ociosidade e necessidade das senhoras donas-de-ca-
sa que nao tinham posses para vestir-se e a seus familiares
Entdo elas comecaram aconfeccionar vestidos, blusas etc ,
para o consumo proprio. Como também a comercializacdo des-
sas pecas surgiu com o desejo de posse de outras pessoas que
vaim, gostavam, mas nao sabiam confecciona-las e nem exis-

tiam no mercado.

A vocacao e a habilidade enorme da mulher cearen-
se, que consideramos de grande importancia, também contribjj

iu para o surgimento da confeccao artesanal.

Caracteristicas do Artesanato

Uma das caracteristicas principais desses produ-
tos é a nao similaridade, ou seja, nao h& uma unidade, nos
ndo temos o mesmo produto feito em quantidade, nem em cara-

cteristicas semelhantes. Uma peca difere da outra e mais airi



da das outras e assim sucessivamente.

Os produtos artesanais nao entram nos grandes ma-
gazines do Sul e nem nas grandes lojas de Fortaleza. Em
decorréncia de outra caracteristica do produto artes anal
que é o preco inferior, como também o estilo e a qualidade.
Porém nao deixa de ser um trabalho bonito, por ser diferen-

te, criativo, aliado & criacao e vocacao do artesao.

Entretanto, ja existem algumas empresas em Forta-
leza que fabricam confeccdes artesanais de excepcional qua-

lidade com uma frequéncia e similaridade muito grande.

Esses produtos sao comercializados em butiques es
peciais e nao ha um preco-limite. 0 limite de preco esta no
tempo gasto para a peca Tficar pronta para a comercializacao.
Inclusive o calculo de custo dessas pecas é feito mais em
funcdo da necessidade do artesao de alimentar-se do que em
cima do wvalor real da peca, ou seja, dependendo de suas ne-

cessidades basicas a peca Vvai ser cara ou barata.

E um dos setores de confeccdes de Fortaleza que
estad em maior expansao. A parte de comercializacdo de rua ¢
feita em calcada, ela cresceu em Fortaleza com o enorme éxo
do rural, que tem ocorrido ultimamente. Essas pessoas Vie-
ram para a Capital com o propodsito de diminuir as dificuldan®
des que tibham no Interior. 0 artesanato passou a ser a ati.
vidade principal dessas familias, onde a comercializacao de

les é feita na praia, nas ruas, nas calcadas e até nas bu-

tiques.

Confeccédo Infantil

A confeccao infantil exXxiste sistematicamente de
sete anos para ca. Essa confeccao em Fortaleza comecou timi
da, retraida e foi crescendo a passos largos e hoje ja assu

me um percentual bastante significativo dentro do contexto
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de todas as confeccdes. NoOs ja temos pelo menos oito fabri
cas de confeccdes infantis em Fortaleza e outras de moda
jovem e artesanal comecaram a se preocupar em fFfabricar pe-
cas do vestuario iIinfantil. Por ser um setor relativamente
pequeno, onde existem poucas empresas no ramo, é dos seg-
mentos de confecgBes que tende a se enquadrar em industri
as jJja estabelecidas tornando a confeccdo infantil mais uma

linha de produtos.

A confeccao infantil em Fortaleza ja cresceu adul
ta, chegando a competir com os fabricantes do Sul em condi-
coes de igualdade. E uma confecgcdo que esta encontrando mer
cado com bastante facilidade no Sul do Pais. Uma das cau-
sas desse sucessoO e que o0 preco desta confeccdo compete sa-

tisfatoriamente com os produtos locais.

\Vestuario de Couro

As perspectivas da evolucdo do consumo feminino
de wvestuario de couro sao relacionados, principalmente com
o fator moda. De fato, o numero de modelos oferecidos aomer
cado pelos fabricantes do vestuario de couro é muito limita
do, o que impede um aumento dos negdcios no setor, particu-

larmente nas vendas efetuadas por butiques.

Segundo o0s varejistas dessa area, uma maior ofer-
ta de produtos diferenciados e acompanhando a moda, resulta

ria de imediato, numa expansao dos negocios.

No caso do consumo masculino de wvestuario de cou-
ro, 0s varejistas sao unanimes em reconhecer que o0s altos
precos representam um importante fator na limitacao do con-
sumo, e que precos menores possibilitariam uma expansao do
mercado. Um outro fator na limitacao do consumo ¢é o clima
Pode-se concluir que, enquanto nao se estabelecer uma es-
tratégia de "marketing” integrado, o consumo interno desses

artigos continuara muito baixo, mantendo-se indudstrias como
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instalacao artesanal ou empresas exportadoras.

Jeans

0 jeans, sem duvida nenhuma é o nosso calcanhar de
Aquiles, por ser um setor que requer uma industrializacao
bastante avancada e producdo em grandes quantid ades.lIsso re
quer principalmente tradicao e "know-how" e nesse setor nos

nao temos muita competéncia.

Estratégias de '""Marketing”

Cami s as

Apesar de uma tendéncia geral na preferéncia do
consumidor em mMmostrar uma aparéncia mais informal, a camisa
social continua popular. Os fabricantes esforcam-se em cri-
ar estilos adaptaveis, tanto para roupas sociais como para
roupas esportivas. As camisas sociais ganharam um aspecto
de roupa esporte, com costura de contrastes, botoes colori-

dos e tratamentos especiais de punho.

Os tecidos padronizados em camisas esportivas con
tinuaram populares e tais camisas sao frequentemente, a par
te mais importante de um traje. Algumas das mais novas es-
tamparias incluem cenas folcldricas, feitos de tapecarias |,
reproducdes fotograficas, pontilhismos, florais de liberda-
de e listas sombreadas. Observa-se uma preferencia por teci
dos transpartentes de peso mais leve, evidenciada no uso ca

da vez mais crescente de "voiles™.

Roupa intima

As cores mais em moda sao: cor da pele (a mais p£
pular, porém caindo em desuso), rosa e salmao, laranja e
turquesa. 0 branco é uma cor classica e sempre em demanda

0 azul escuro e o marrom estdao fora de moda. Os tecidos es-
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tampados estdo se tornando populares, particularmente para

artigos de peso leve. E essencial que todas as partes de um

""'soutien” seja da mesma cor.

As calcinhas perderam seu aspecto classico de '"rou
pa branca’’, voltando-se o0 interesse para artigos coloridos ,

praticos e confortaveis.

As cores mais populares para calcinhas sao as mes
mas dos "'soutiens'. Além disso, as calcinhas estampadas es-
tdo ganhando popularidade, em padrdes florais, desenho de

""arte pop', particul armente em cores pasteis.
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MARCA

A marca é um simbolo, um desenho para a identifi-
cacdo de bens ou servicos de um vendedor ou um grupo de ven

dedores, e para distingui-los dos produtos ou servicos con-
correntes (1).

Uma boa marca ¢é usualmente uma garantia de alta,
ou pelo menos satisfatoria qualidade, e encoraja a repeti-
cdo da compra. Quando existe alguma seguranca de qualidade,
0s consumidores preferem mais comprar pela marca do que por

inspecéao.

As marcas nao seriam tao entusiasticamente utili-
zadas pelas industrias , caso o0os consumidores—-alvo nao fos-
sem sensiveis a elas. Uma boa marca facilita para o consumi
dor o ato de comprar, assim contribuindo para que o vende-
dor venda com mais facilidade e em menos tempo. Quando um
comprador chegar a conclusdo de que lhe é conveniente a re-
peticao de uma aquisicao pela marca, o0s custos de promocg ao
reduzem-se e o volume de vendas aumenta Outra vantagem im-
portante inerente ao uso Tfeliz de uma marca é que ela pode
ser utilizada pela firma como instrumento para a conquista
de um mercado proprio entre o0s consumidores, gracas ao de-

senvolvimento de um sentimento de lealdade

Nas industrias de confeccdes, os fabricantes pro-
curam identificar o seu produto através da marca, para que
o cliente lembre-se que usou uma peca dele e se sinta bem
com o produto. Além disso volte as lojas procurando nao um
produto qualquer, mas um produto personalizado, da sua fa-

bricacao.

Na parte do jeans, vali incorrer sempre naquelas

areas de vendas em boutiques especializadas e de alto luxo,

Cl) McCARTHY, E.J. "Marketing Basico".
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com uma desvantagem por eles nao possuirem uma marca famo-
sa, ou mesmo conhecida. Destaco aqui no caso, a fabrica
Rony’s que saiu da linha do jeans comum e do jeans-criativi
dade e esta criando um jeans personalizado, com o proprio
nome da fabrica. Mas e uma experiéncia que nao esta confir-

mada como positiva ainda.

Os fabricantes de confecg¢des trabalham também pa-
ra grandes consumidores que compram fardos em grandes quan-
tidades e sao pecas despersona lizadas, tipo camisas e cami-
setas da Hering, e que nao sao vendidas a4 unidades, mas sim
por grosa. Entdo sdo fTabricas que servem &s empresas de se-
guranca como a Ultra-Limpo que possuem cerca desessenta mil
homens, as Forcas Armadas etc, e essas camisas saem sem ne-
nhuma identificacdo, personalizacdo, a nao ser a identifica

cao da empresa no bolso da camisa.

Um problema em relacao a8 marca neste setor é que
elas deixam de existir dado ao dinamismo do setor de confec

coes em termos de moda.

A moda é o fator mais Iimportante na comercializa-
cdo do vestuario e mesmo de confeccdo de cama, mesa e Dba-
nho, e decoracao. E possivel transferir 4 marca ou etique-
ta, o conceito de atualizacao em moda, especialmente no ca-
so das confeccdes sujeitas a variacdes menos rapidas de mo-
da. Existe, entretanto, um tipo de marca (etiquetas famo-
sas) que vende moda masculina e feminina, e que é normalmen
te associada & alta costura, ganhando conotagcao de atualiza

cao em funcdo disso.

Hoje o0 que existe com as grandes confeccdes jeans
do Brasil, é que as fabricas do Sul optaram por marcas in-
ternacionais que vendem e tém penetracdo pela fama e trad_i
cao, enquanto aqui no Ceara nao quiseram optar por marcas
famosas. A Ximenes Confecoes optou pela marca "Five Stars™,

que por sinal nao é conhecida.
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Existe também uma exigéncia muito grande de quem
cede a marca, com relacao ao controle de qualidade do produ
to. Acredito que esse também tenha sido um dos pontos pelos
quais as nossas TfTabricas em Fortaleza nao conseguiram gran-
des marcas, pois ndo possuem qualidade e acabamento que ve-
nham a satisfazer aos requisitos exigidos pelos donos das

marcas famosas.

Com relacao a uso da marca nos produtos artesa-
nais, uma ica destes produtos é nao possuir mar-
ca.

A confeccao infantil, como o artesanato, nao so-

fre problemas com marcas, o importante é que ela seja boa ,

e a mae da crianca goste da roupa.

Na confeccdo de roupa intima, as fontes de abaste
cimento de calcinhas sao muito mais diversificadas e as mar

cas nao sao tao iIimportantes como no comércio de soutiens.
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EMBALAGEM

A embalagem proporciona melhor protecao aos produ
tos, é especialmente importante para os compradores interm£
diarios, como os fabricantes e atacadistas, que podem ter
que absorver as perdas relativas aos produtos danificados |,
qguando em transito. A embalagem ¢é de importadncia primordi-
al para os varejistas, tanto como elementos de protecao ,
como por seus aspectos promocionais. Uma embalagem eficien-
te pode, as vezes, proporcionar maior impacto promocional

do que os esforcos convencionais de propaganda.

0 produto requer preocupacao com a apresentacao ,
sendo assim, é essencial que a embalagem possua uma boa ima
gem. 0 ideal & que a embalagem seja bonita, boa, personali-
zada ou seja, com os dizcres da fabrica a que pertence e
com resisténcia bastante para suportar os diversos tipos de

transporte.

As embalagens mais usadas no setor de confeccdes,
sao: sacos plasticos personalizados com os dizeres da fabrj®
ca. Os artigos vendidos sob marca registrada, sao embalados
em caixas de papelao quadradas ou retangulares, com ou sem
janela transparente. Os artigos que fazem parte da colecao
de uma loja sao embalados em saco plastico,com as Iinstrucdes

para lavagem e a composicdo do material empregado.
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CONTROLE DE QUALIDADE

Existe pouco controle de qualidade, apesar de se
falar muito no assunto. As fabricas nao tém muita preocupa-
cdo de que seus empregados venham a aprender detalhes técni
cos de qualidade, de uma confeccdo perfeita, preocupando-se

mais com o0s aspectos quantitativos.

Essa preocupacdo em aperfeicoar a pessoa é quase
inexistente, passando a existir a desqualificacao da funcio
naria, no caso, a costureira, e também do produto por ela
confeccionado. Se nao existe escolinhas adequadas na fTabri-
ca para o aperfeicoamento das costureiras, para superviso-
res e controladores de qualidade, por outro lado, existem
alguns fabricantes em Fortaleza que lutam por essa necessi-
dade e que trazem gente até de fora do Estado para treinar

seu pessoal em controle de qualidade.

0 controle de qualidade é um problema sério que
existe em quase todas as induldstrias de confecgbes do Ceara,
mas que em algumas delas o problema é bem mais grave do que
em outras. Elas nao conseguem éxito total porque realmente
h& o problema tanto da mao-de-obra desqualificada, despro—
fissiona lizada, quanto a alta rotatividade existente, tor-
nando mais dificil ainda se conseguir pessoas especializa—

das no setor.

0 controle de qualidade em algumas ¢é executadonos
laboratdorios das fabricas, onde as matérias-primas e 0s pro
dutos acabados sdo testados. E feito por supervisores que
controlam tanto a matéria-prima como os produtos finais, on
de a qualidade do tecido é testada por maquinas e os produ

tos acabados sao inspecionados individualmente por uma equi

pe .

Exemplo de algumas gerais de quali
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dade no setor de camisas:

1) 0 colarinho deve ser armado;

2) Nao sao tolerados defeitos de costura;

3) Nao sao aceitos defeitos de estamparia;

4) Os botoes devem ser de boa qualidade;

5) As casas de botoes devem ser bem acadados;

6) As costuras devem ser regulares e retas e 0s
pontos nao deveriam exceder a 21/2mm cada (4 por cm). Cami-

sas de boa qualidade tem 5-6 pontos por centimetro.

7) As pontas dos colarinhos devem ser bem acaba-

das.
8) 0 fio deve ser cortado curto, apés a costura ,

nao sendo tolerados restos de fios.
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PONTO
Localizacao

A melhor localizacao do empreendimento se faz se-
lecionando progressivamente a regiao, cidade ou area e ter-
reno exato onde se localizara a unidade industrial projeta-

d a

Os fatores locacionais sao geralmente agrupados em
tres categorias principais, progressivamente, de acordo com

sua Iimportancia:
a) custos de transportes dos insumos e produtos;
b) disponibilidade e custo dos recursos;

c) demais fatores como:
incentivos ;
disponibilidade de terrenos;
distritos industriais;
condicoes sociais;
clima e topografia;
facildiade administrativa e de comunicacao;

outros.
Fatores basicos que influem diretamente na locali_
zacao industrial:

a) localizacao das matérias-primas e materiais se

cund ar ios ;

b) mao-de-obra;

c) eXisténcia de terrenos disponiveis;
c) combustiveis;

e) facilidade de transporte;

f) existéncia de mercado consumidor;

g) energia elétrica e saneamento basico;

h) leis e regulamentacdes.
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A analise da influéncia destes itens definira ba
sicamente a localizacao da unidade em determinadas regides.
Inicialmente eleger-se-a uma regido e a seguir o local exa-
to dentro dessa regido revendo-se todos os itens detalhada-
mente.

Os transportes aéreos e maritimos estdo represen-
tados pelos terminais Aeroporto Pinto Martins e Porto do

Mucuripe, respectivamente, localizados em Fortaleza.

0 transporte ferroviario é operado pela RFFSA ,
através da 2a. Divisao, possuindo no Estado duas linhas-tron

cos e diversos ramais.

Quanto aos sistemas de abastecimento d’agua e ener
gia, toda a microrregiao esta servida pelas companhias res-
ponsaveis ou seja, Companhia de Agua e Esgoto do Ceara
CAGECE e Companhia de Eletricidade do Ceara - COELCE.

No setor de comunicacdo, todos os municipios fa-
zem parte da rede de telefonia estadual, nacional e interna
cional, dispondo também de postos da Empresa Brasileira de

Correios e Telégrafos.

Com relacao ao setor de radiocomunicagao - radio
e televisdo, Fortaleza concentra praticamente o total de

estacdes de microrregioes, com oito emissoras.

No que diz respeito a4 abrangéncia dos canais de
televisao, todos o0s municipios sao cobertos pelos canais ,
existentes, quais sejam: TV Verdes Mares Canal 10, TV Cida-
de Canal 8, TV Educativa Canal 5.

0 setor de crédito bancario da area é um dos mais
bem equipados do Estado, estando sediados e/ou instalados
em Fortaleza, redes bancarias de grande porte como o Banco
do Estado do Ceara, Banco do Estado de Sao Paulo, Banco Bra

sileiro de Descontos, Caixa Economica Federal e outros.

No que se refere & aquisicao da matéria-prima ne-



cessaria a confeccdo dos produtos, registra-se que a mesma
pode ser adquirida em Fortaleza ou Maranguape, Visto que es
tes municipios dispbem de industrias téxteis produtoras de

tecidos e acessorios de boa qualidade.

Quanto aos custos de mao-de-obra, resssalta-se que
a mesma sera remunerada por producao. Para a mao-de-obra TFi-

xa estabeleceu-se um salario, de acordo com os indices locais.

Pontos de Venda

Os pontos principais de venda (lojas especializa-
das, magazines, butiques, cadeias de lojas) sao geralmente
informados da colocagcao por representantes autdbnomos (algu-
mas grandes empresas possuem equipe propria) , que geralmen-
te trabalham concomitantemente para diversas industrias de

confecgcdes. Fazem suas encomendas e as recebem 2 a 4 meses
depois, diretamente das fabricas ().

A presenca do atacadista é hoje quase nula no mer
cado do vestuario (executando-se roupa intima) , mas conti-
nua forte na area de cama e mesa, principalmente cobrindo a
reposicdo em mercados especiais (hospitais, reataurante ,
etc) , 0 varejo das cidades menores e mais distantes e as pe

quenas lojas de bairros.

Ha trés tipos de pontos de vendas dominando a co-
mercializacdo de wvestuario: as butiques, as lojas especiali
zadas e o0s Mmagazines. Na area de cama e mesa, 0 produto é
vendido principalmente em lojas especializadas. Cadeias de
lojas, magazines evendedores domiciliares. 0 setor mais di-

namico do wvarejo, o super e o hipermercado.

As alternativas de criacao de cadeias de lojas ,

para venda de vestuario feminino, tem esbarrado na estrutu-

(1) BNB/ETENE. "A Industria de Confeccdes no Nordeste".Fortaleza, 1978,
p. 22-23.
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ra industrial do setor, onde predominam fabricas pequenas e
meédias, sem capacidade de atender grandes pedidos. Na area
do vestuario masculino, ja existem algumas cadeias importan
tes de lojas e algumas das redes varejistas, que antigamen-
te comercializavam apenas tecidos a metro e confeccéo de
cama, mesa e banho, hoje incluem pecas do vestuario masculi

. . 2
no em seus itens normais. ()

Distribuicdo e Comercializagao

Um sistema de distribuicao bem planejado e cuida-
dosamente dirigido da wvalor aos produtos ou servicos em to-

dos o0s pontos, a partir do produtor até o consumidor.

A confecgcdo por ser muito dindmica, é um proces-
so que é feito 90Z em cima de representantes nas pracas mais
desenvolvidas. E esses representantes sao também pessoas
que devem estar atentas para saber o que esta sendo lancado,
e com que rapidez eles tém que comercializar e colocar 0s

produtos nas lojas.

Os outros 10" , diriamos que sao comercializados |,
em termos de lojas de pronta entrega das proprias fabricas
e através de vendas em feiras especializadas do setor, por
exemplo, em Fortaleza, temos duas feiras especializadas ,

qgue sao: a ""Ceara Summer Fashion'™, e a Feira de Moda de For

taleza.

Na parte de pecas intimas, com relacao & distribu”®
icao desses produtos, na sua maioria esta sendo feita atra-
vés de catalogos. As empresas de reembolso postal estao se
tornando as maiores distribuidoras desses tipos de produtos
Temos hoje em Fortaleza uma das maiores empresas de reembo |

so postal da América do Sul, a Francolares, e podemos cons_i

2
(") BNB/ETENE. Op. cit.
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dera-la também uma das de maior sucesso. Onde 0 seu maior
éxito foi apontado em cima de roupas Iintimas, com um fatura

mento de 45% a 50% em cima destes produtos.

Seguramente um dos maiores canais de distribuicao
de roupas intimas esta sendo o catalogo, ou seja, 0 sistema
de reembolso postal que esta atingindo também outros seto-
ars de confecgBes. Acreditamos que esse sistema esta obten-

do sucesso devido & comodidade do consumidor comprar em ca-

sa, no trabalho, na escola etc.

Outro canal de distribuicao de roupas intimas sao
lojas especializadas no ramo. As calcinhas tendem a ser mais
nas lojas de departamentos. Algumas calcinhas baratas podem

. . 3
ser encontradas em lojas de alimentos e supermercados (7).

Na distribuicdo da confeccdo artesanal, o grande
canal e a calcada. Esse é o0 canal de distribuicdo caracte—
ristico do artesanato que continua sendo o maior e esta em
expansao, crescendo assustadoramente. Existem também as bu-
tiques especiais em artesanato ou seja, so vendem produtos

feitos pelos artesaos.

Os canais de distribuicdo para as industrias de
confecgBes sao o0s seguintes: lojas de departamentos, lojas

especializadas tanto para homem quando para mulher e outros .

A confeccdo é o setor mais dinamico e agil possi-
vel e o principal canal de distribuicdo ¢é o representante
comercial. 0 mesmo tera que ser bastante eficiente, uma vez
gue esse produto é extremamente perecivel com relacao a mo-
da e principalmente com o gosto do consumior, especialmente
a mulher. A comercializacdo neste setor devera ser feita o

mais urgente possivel.

E sem duavida a confeccdo o setor mais vulneravel

(3) ETENE/BNB. Op. cit.
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nao so no Ceara, mas no Brasil e no mundo. Tanto assim que
0s grandes costureiros de maior sucesso nunca tiveram TfTabri
cas, porque elas nunca se preocuparam em produzir em quanti
dades mas em qualidade, atendendo uUnica e exclusivamente o

gosto do usuario e nao a4 necessidade dessa pessoa vestir-se,

mas a necessidade de mostrar-se bem wvestida.
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COMPOSTO DE PRE£O

A formacao de preco, um dos elementos do composto
de "marketing” & considerada por muitos, como a atividade
mais importante de um sistema de livre empresa. Seu efeito
é¢ direto sobre salarios, investimentos, juros e lucros. As
falhas em formacao de preco tendem a refletir-se em falhas

no sistema econdmico inteiro, Isto parece ser mais evidente
no periodo de inflacao ().

A parte a necessidade de garantir lucro, a empre-
sa precisa tomar providéncias para que suas politicas de
formacao de preco nao causem problemas para a economia em
geral. Somente algumas empresas sao suficientemente grandes
para influenciar diretamente a economia, por suas decisdes
quanto a preco, mas quando elas e muitas empresas menores
ignoram as restricdes necessarias na formacao racional de
preco, a economia pode sofrer. Neste sentido, o preco deuma
unidade de mao-de—obra tem o mesmo efeito que o preco de um

produto.

Conceituacao de Preco

Antes do desenvolvimento de um sistema monetario,
as culturas primitivas faziam escambo de artigo por artigo.
Cada artigo tinha um certo wvalor, ou utilidade pratica, pa-
ra cada individuo. Quando alguma pessoa tinha a necessidade
de uma coisa que a outra possuia, e a utilidade de cada uma
parecia equivalente, os artigos eram trocados. Esses siste-
mas de escambo ainda existem, nao apenas nas culturas prim_i
tivas, mas também em muitos paises modernos e economicamen-

te sofisticados.

(1) HOLTJE et alii. "Marketing”. McGraw-Hill, 1982, p. 142



A introducdo como meio de troca proporcionou a li
nha-base para a avaliacao e venda de produtos e servicos.Um
sistema monetario representa uma maneira mais simples de fa

cilitar a venda e a aquisicao de bens e/ou servicos.

Determinacdo do Preco de Venda

A fixacao do preco deve ser cuidadosa, e sobretu-

do baseada no custo total, do produto, sujeito a lucro, de
forma a atender aos interesses da empresa e satisfazer 0
mercado altamente competitivo. 0 preco de venda nao pode

ser baseado, unicamente no preco do competidor "As vezes,oO
competidor vende abaixo do custo para atender a necessidade
de saldar compromissos inadiaveis a curto prazo. Outras ve-
zes, por erro de calculo do sistema de custeio, vende com
prejuizo ou ainda se o calculo estiver perfeito vende mais
baixo do que a cotacao da praca, porque dispde de melhores
condicoes de organizacao, de técnica ou de processo.Portan-
to, situar o preco de venda abaixo dos competidores, cami-
nhando para a faléncia, ¢é arruinar o mercado. Situar o pre-
¢co de venda acima dos precos vigentes na praca é Tfixar a
margem da concorréncia nao conseguindo colocacao para seus
produtos.

Na hora de se determinar o preco de venda,nao po-
demos esquecer de alguns implostos e despesas que incidem
sobre o preco de venda, que sao: ICM (Imposto de Circulacao
de Mercadoria), PIS (Plano de Integracao Social),também in-
cide sobre o preco de venda, o lucro e sobre este o IR (Im—
posto de Renda - 35%). Caso exXxista despesas financeiras
tais como: troca de duplicatas (de vendas com 30, 60 ou
dias) o0s respectivos percentuais terdo incidéncia sobre

preco de venda bem como o frete, em alguns casos.

Existem dois critérios basicos para se determinar

Quando se sabe o lucro desejado; e



Quando se sabe por quanto se deseja vender 0

produto. (2 ).

A formacao de preco das confeccBes de um modo ge-
ral é baseada: no custo total da peca, nivel de renda do
consumi dor-alvo, por faixa ou segmento de mercado que se de
seja atingir, modelo de wvestuario, quantidade, qualidade ,

marca etc.

Ja na confeccdo artesanal, os precos sao calcula-
dos basicamente nos custos da matéria-prima mais necessida-
de do artesao. Isso funciona para quase 70£ dos artesaos ,
que atuam hoje no mercado com excessao de algumas empres-as
que fabricam artesanato em série. Podendo se obter grandes
quantidades com uma similaridade razoavel, onde sao comercj.

alizados em lojas especializadas no ramo.

0 artesao de uma maneira geral, nao possui capi-
tal de giro, ou reservas em dinheiro. Entdo precisa ser pa-
go ou financiado antes de comecar a produzir e, issO acarre
ta um custo financeiro elevadissimo ao preco final do produ-
to, tornando-o as vezes inviavel a comercializacao entre
consumidores de renda baixa. 0 artesanato tera que ser trans
portado a uma categoria de alta clientela, em altas buti-

ques para conseguir um prego gque venha a compensar.

(2) LISBOA, Edson M. & SOUSA, Almir T. "Custo para Confeccdo”. Unidade |
1982, p. 24.
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COMPOSTO PROMOCIONAL

A promocdo efetiva tem por base uma mescla cuida-
dosa de todos os elementos do composto promocional: propa—

ganda, promocdo de vendas, venda pessoal e publicidade.

A fim de derivar o beneficio maximo de seu plano
promocional, uma empresa deve dar maior énfase aos elemen-
tos que sejam mais apropriados a seus particulares progra-

mas de ""marketing” e produtos.

A propaganda e uma apresentacao de venda pessoal.
Em alguns casos, é estritamente orientada para produto,e es
pera-se que resulte em vendas diretas. Em outros, & usada
para atrair pessoas para as lojas que farad as vendas e, em
outros casos ainda,a propaganda pode ser institucional, is-
to e, usada simplesmente para criar uma boa imagem da empre.

sa, ao invés de buscar a geracao de vendas.

Promocdo de vendas é qualquer atividade que nao

esteja coberta por propaganda, venda pessoal e publicidade.

Venda pessoal & uma situacao de contato face a fa
ce. As atividades do vendedor da loja, do representante in-
dependente de diversas empresas e 0s vendedores de porta em
porta sao apenas alguns dos exemplos de venda pessoal. Nos
daltimos anos, tem havido um aumento marcante no uso do tele
fone para vender diretamente, Embora o vendedor e o compra-
dor em perspectiva nunca se encontre face a face, ainda as-

sim é venda pessoal.

A publicidade, incluindo-se aqui a atividade de
relacdes publicas, & uma espécie de comunicagdo aos clien—
tes, intermediarios e outros envolvidos no composto de "mar
keting” com a finalidade de realgar a imagem de um produto

ou servico. Do ponto de vista de "marketing', a publicidade



tende a apresentar um aspecto de credibilidade mais acentua
do que a propaganda, especialmente pelo fato de o consumi-

dor nao associar que o fabricante esteja pagando para veicu
lar a noticia ((1).

Publicidade e Promocao

Anunciar, para o varejo é sempre util e compensa-
dor, pois 0 anudncio promove a marca e a moda, mantem o0 com-
prador lojista lembrado da fabrica e conquista novos clien
tes.

Mas anunciar para o publico nao e tao simples. Po
de-se afirmar com certeza que, no caso de produtos de con-
feccao menos variavel como toalhas, lencdis e outros produ-
tos de cama, mesa e banho, o problema ¢é apenas encontrar o
meio mais produtivo de investir os recursos disponiveis. No
caso de vestuario, a decisdo e mais complexa e a pequena di
mensao das empresas faz com que poucas utilizem a publicida

de.

No Brasil, tem sido muito usada a televisao como
canal de comunicacdo com o consumidor e os fabricantes (que
a tém utilizado, e consideram compensadores o0s resultados |,
possivelmente pelo movimento que a televisdao € capaz de

transmitir e que o0 andncio IiMpressso nao consegue.

Promover moda na area do wvestuario nao resulta
necessariamente, em vendas para o produto especifico que
se deseja comercializar, porem traz resultados para todos
aqueles que tenham a mesma orientada para a moda, dispersan
do, assim, o0s recursos aplicados. Por outro lado, o comer-
cio de moda oferece riscos, uma vez que nao & possivel no

Pais registrar a propriedade de um desenho ou estampa, e es

(1) HOLTIE, Herbert et alii. "Marketing".McGraw-Hill, 1982, p. 171
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tes sao imediatamente copiados por outros Tfabricantes.

0 aproveitamento dos elementos de “merchandising
vitrines, embalagens, luminosos externos e internos, cabi-
des e balcbes especiais, decoracao da loja é, de modo geral
deficiente, face ao desconhecimento das técnicas de "marke-

ting" pelos dirigentes varejistas e confeccionistas ( ).

(2) BNB/ETENE. "A Industria de Confec¢des no Nordeste", 1978,p.58.
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CUSTO DE FABRICACAO

Os componentes do custo de fabricacao de um produ

to sao;
Mat eri al,
Mao-de-obra direta; e
Despesas indiretas de fabricacao.
Vejamos os elementos formadores do custo de fabri
cacoes.

a) Materiais Diretos

Corresponde ao valor das matérias-primas, aviamen
tos, materiais de embalagem etc., adquiridos de outras em-

presas.

Os documentos utilizados para a contabilizacao da
compra, venda e tudo que se relacione com essas transacoes,
como impostos, descontos e devolucdes, é normalmente a nota
fiscal de compra. Sobre essas operagcoes incidem dois impos-
tos (ICM e IPIl). As empresas registram em contras proprias
e nos livros de entrada e saida de mercadoria o valor dos

dois iImpostos.
b) Mao-de-Obra Direta

Este é o segundo elemento do custo de fabricacao.
Representa a mao-de-obra diretamente aplicada na transforma

cao da matéria-prima em produto acabado.

Para identificarmos esses custos € necessario es-
tabelecer uma classificacao de mao-de-obra ,idsntificando os
que trabalham em outras funcdes, sem ligacao direta com a

fabricacao do produto.
c) Despesas Indiretas de Fabricacao ou Gastos Ge-

rais.

E o terceiro elemento do custo. Compreende todas

A7



as despesas do setor de producdo, exceto a matéria-prima e
a mao-de-obra direta. Sao os valores de servicos prestados
por outras empresas tais como: empresas de transportes, for
necedores de forca e luz, empresa de seguro e bancos, bem
como o0s materiais, oleo, vapor, precos de reposicdao e mao—

-de-obra indireta.

Despesas Indiretas de Fabricacao (DIF)

Também intitulada como despesas gerais, ou despe-

sas gerais de fabricacao.

Integram uma variedade enorme de itens, A relacao

abaixo, apresenta os mais frequentes.

- Mao-de-obra indireta.

- Materiais indiretos.

- Gastos com manutencdo (equipamentos e prédio).

- Aluguel do prédio.

- Forca e luz.

- Vapor.

- Seguros diversos.

- Depreciacdo do equipamento.

- Aluguel de equipamento.

- Frete de compra.

- Beneficiamento e diversdes para empregados.

- Despesas de comunicacdo (telex, telefone, cor-
reios) .

Impostos.

Devemos observar que as despesas de cada departa
mento, produtivo ou auxiliar, vao sendo acumuladas em suas

respectivas contas. Ao término do més, elas sao apropriadas

no custo dos produtos. Em primeiro lugar, as despesas dos
departamentos auxiliares, acumuladas em suas respectivas
contas DIF - conta-controle, sao distribuidos pelos departa

mentos produtivos, que usam o0s servicos desses departamen-



tos auxiliares, através de um rateio proporcional ao uso
Com isto, transfere-se o total das contas DIF - conta—con-
trole, dos departamentos auxiliares para os departamentos

produtivos.

Uma vez obtido o total das despesas indiretas de
fabricacao dos setores produtivos ,devemos encontrar a me-
Ihor maneira de distribui-la aos produtos a fim de ser Iin—
corporadas ao custo de fabricacao. As formas de distribuicao

mai s udadas s ao:
D Porcentagem sobre o wvalor de mao-de-obra;
2) Porcentagem sobre o wvalor da matéria-prima;

3) Valor por unidade produzida.

Aos custos de fabricacao é necessario agregarmos
0s custos de administracao geral, decorrentes de necessida-
de de se coordenar as atividades de producdo e comercializa
cao. E os custos de vendas ou de comercializagcdo, pois é n£
cessario se fazer o produto chegar as maos do cliente cons™]
midor, é necessario ainda tornar o produto conhecido entre
0os consumidores o0 que acarretara despesas de propaganda
aluguel de escritdéorios, servicos profissionais , descontos,

diarias, confeccdes de amostras, etc.
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ANEXO A

Agrupamento das Categorias Ocupacionais Nao Ligadas a Producéo

Téxtil e de Confeccoes.

CBO

3-91

0-39

3-95
3-11
1-93
1-10

3-91

3.93

5-99

4-51
3-31
3-02
4-22
3-02

3-01
3-01
3-01

Ocupacoes-Base

Almoxarife

Analista de Controle de Qualida

de .

Arquivista

Assistente Administrativo
Assistente Social

Auditor

Auxiliar de Deposito

Aux.de Escritério em Geral

Auxiliar de Servicos Gerais

Balconista

Caixa

Chefe de Cobranca
Chefe de Compras

Chefe de Credito e Cobranca e
Setores Assemelhados

Chefe de Escritorio
Chefe de Escritdério(pessoal).

Ch.Setores em geral nao classi
ficados sob outras epigrafes

no Setor

Ocupacdes Agrupadas

Encarregado de Expedicdo,Aux. de
Estoque, Almoxarife.

Tec. de Control.de Qualidade, Téc.
de P.C.P., Analista de Contr. de
Qualidade.

Procurador

Aux.de Awuditoria,Assistente de Di-
retoria.

Aux.de Almoxarife,Ass.de Expedicéo,
Aux.de Exped. ,Aux.de Estoque ,Aux.de
Despacho,Aux.de Distribuicdo, Tira-
dor de Material.

AuxX.Administrat. ,Aux.de Setor Pes-
soal,Aux.de Escritorio ,Escrit. Aux.
de Contabilidade,Aux.de Escritorio,
Aux.Comercial ,Aux.de Despesas.

Aux.,.em Geral,Empregados em Servi-
¢os Gerais.

Encarreg.de Cobranca,Aux.Cobranca
Comprador

Encarr.de Divisdo Financeira,Encar-
regado de Obrigacdes a Pagar, Chefe
de Cobranca ,Ch.de Faturamento,Encar
reg.de Cobranca,Chefe de Escr.Fis—
cal,Encarr.Faturamento,Aux. de Co-
branca,Chefe de Expedicgéo.

Encarregado de Escritdorio.
Ch.Divis.Pessoa.,Ch.Pessoal.
Chefe de Seccao,Chefe de Divisao
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CBO

1-10
3-99
5-32
5-31

3-32
0-63
2-31
1-99
0-71
0-25
X-20
3-99
2-41

5-83
6-39
0-36

8-43
8-45
3-23
0-61
9-85
7-53
X-20
3-49

Ocupacdes-Base

Contador
Continuo
Copeiro

Cozinheiro

Datilografo

Dentista

Diretor de Empresa
Economista Domestica
Enfermeira
Engenheiro
Estagiario

Faturista

Gerente do Departamento em Ge

ral.

Guarda de Seguranca
Jardineiro

Laboratorista

Mecanico de Autos

Mecénico de Ar Condicionado
Mecanografo

Meédico

Motorista

Perfurador Conferidor
Programador

Recepcionista

Ocupacdes Agrupadas

Encarregado de Setor,Supervisor de
Seguranca do Trabalho,Encarregado de
Selecdo e Treinamento,Chefe de Ser-
vicos Gerais ,encarregado de Seccao

Subcontador

Aux.de Servicos Externos

Ajud.de Cozinha,Cozinheiro, Mestre
Cozinheiro,Aux.de Cozinha ,Aux.de Co
zinha/Copa.

Aux.de Enfermeira

Aux.de Faturamento

Gerente Administrativo,Gerente Fi-
nanceiro ,Gerente Industrial,Ge rente
de Producdo, Gerente de Vendas, Ge-
rente Comercial ,Chefe de Departamen
to.

Vigia, Vigilante, Poreiro

Encarr.de Laboratorio,Aux.de Labora
torio

Operador de Ar Condicionado

Analista de Programador de Producao

Atendente de Consultério
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CBO Ocupac0Oes-Base Ocupacbes Agrupadas

X-20 Reserva Geral

3-21 Secretaria

5-52 Servente de Limpeza Zelador, Aux.de Limpeza,Varredor,Fa
Xineiro

2-31 Supervisdo Geral Gerente Geral

0-37 Técnico Aux.Técnico

3-80 Telefonista

3-31 Tesoureiro
4-51 Vendedor Aux.de Vendas,Promotor de Vendas.
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ANEXO B

Agrupamento das Categorias Ocupacionais Ligadas & Producdo do Setor Téx-

til

CBO

8-A3

7-52

8-71
7-97
3.93

9-5*
9-99
7-0*4

7-95
7-95

0-39

8-5*4

9-71

9-79

X-20
7-52

e de Confeccdes.

Ocupacdes-Base

Ajudante de Mecéanica de Manuten-
céo.

Auxiliar de Fiacao

Bombei ro Hidrauli co
Bo rdade i ra

Calculador de Producdo(apontador
p roducao)

Carpi ntei ro
Capataz

Contramestre da Ind.Téxtil

Costureira (arremates)

Costureiro em Geral
Cronomet ri sta

Eletricista de Manutencéo
Empacotador

Emp ilhadeira

Encapador

Fiandeiros e Traba.Assemelhados

Ocupacgdes Agrupadas

Ajudante de Mecénico ,Aux.de Mecé-
nico,Aux.de Oficina,Aj.de Mecani-
co de Manuten. ,Aux.Técnico de Ma-
nutencdo , Encarregado de Manuteng.
Industrial.

Ajudante de Fiacdo,Alimentador de
Fios.

Bombe i ro

Aux.de Bordadeira

Contramestre,Contramestre de Fia-
cao, Contram. de Tece!agem,Ajudante
de Contramestre.

Aux.de Acabamento,Acabamento.

Costurei ro,Costurei ro Industrial,
Costureiro Plivalente,Aux.de Cos-
turei ro,Aux. de Morte, Modista.

Eletricista,Aj.Elétrico de Manu-
tencao Eletricista de Manutencéo.

Embalador ,Aux.de Embalagem,Enca i-
xador

Estoquista,Operador de Empilhadei
ra,Oper.de Maquina de Campo

Fi andei ro ,Conicalei ro,Retorcedei -
ro,Meadei ro,Operario Téxtil ,Empu-
lhadei ro.



CBO

8-A2
1-81
3-99
5-60

7-9/

7-5M

9-29
9-51

7-56
7-95

9-26
8-39
9-99

8-72
7-5A

7-56

Ocupacoes-Base

Instrumentista
Instrutor Pratico
Kardexi sta

Lavandeiros ,Tintureiros e Tra
balhos Assemelhados

Lubrificador Industrial

Mecénico de Manutencao

Modelistas e Cortadores(de ves
tuario)

Operadores de Tear(maquinas téx
teis em geral) nao classifica-
dos sob outras epigrafes

Plasti ficador

Pedreiro

Pintor (estampador de tecidos)

Pont ilhadei ra

Refilador
Serralhei ro

Servente de Producéo

Soldador

Tece 130

Trabalhadores de Acabamento e
Estamparia de Produtos Téxteis

Ocupacfes Agrupadas

tecidos), Chefe de Producédo, Aux.
de Supervisor,Inspecionador de Pa_
nos, Fiscal de Vestuario, Aponta-
dor de Producao,Revisor.

Li stador

Passador ,Passador de Fio, Tintu-
reiro, Lavandeiro, Passadorista
Ajudante de Tintureiro.

Lubrificador ,Limpador de Maquinas

Mecéanico de Tece!agem,Mecéanico de
Fiacdo, Mecénico

Cortador, Modelista ,Cortador de
Teci dos , Ri scador ,Tracadeira, Téc.
de Modelagem,Desenhista,Aux.de Mo
de l agem.

Operadores,Operador de Maquina
Operadores de Maquina Jigger,Ope-
rador de Maquina Rama,Operador

(open-end), Operador de Coponha.

Mestre de Pedreiro,Ajudante de Pe
dreiro

Pontilhadeira de Peda 1,Ponti | ha—
dei ra Manual

Ajudante Geral,Aux.de Producdo
Servente de Producédo ,Trabalhador
Bracal ,Translador de Latas, Assis
tente de Producdo,Operario Bracal

Macariqueiro

Técnico Téxill ,Técnico de Fiacgéo,
Técnico de Tecelagem,Técnico de
Acabamen to

Al vej ador , Es tampador,Calandrista,
Enfestador,Ajudante de Acabamento
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CBO

7-51

7-53

8-33

3-93

Ocupacoes-Base

Trabalhadores de Preparacao de
Fi bras

Trabalhador de Preparagdo de te
cel agem

Tornei ros,Fresadores,Ret i ficado
res e Trabalhadores Assemelhados

Apontador de Pessoal

Ocupacdes Agrupadas

Batedorista,Penteador, Chassifica-
dor, Abridor de Mistura ,Mistura—
dor ,Macaroquei ro,Card i sta

Espulei ro,Licei ra,Urdidor, Engoma-
dor ,Li nhei ro

Reti fi cador ,Tornei ro,Tornei ro Me-
canico ,Fresador,Plai nador
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Ocupagbes Gerente de Departamento em Geral e Chefe de Setor, segundo os
Niveis de Qualificacdo no Setor Téxtil e de Confeccdes. Janeiro 1981

Ocupacoes Gerente de Departamento Chefe de Setor
em Geral
Ndo Qua- Quali Fi- Especia- Né&do Qua- Quali fi Especi a-
Setores li ficado cado 1izado 1i ficado cado 1izado
Téxtil e de
Con feccdes 1*4,28 57,14 28,58 18,18 75,32 6,50

FONTE: pesquisa direta.

Mao-de-Obra Ocupada Nao Ligada & Producdo, segundo Faixa Etaria e Sexo,
no Setor Téxtil e de Confeccdes. Janeiro 1981.

Fai xa Etari a Masculi no Feminino TOTAL
10 — 18 0,90 Ui 1,94
18 — 25 31,17 36,51 32,80
25 ~| 35 *46,01 45,58 *45,88
35 — *45 14,74 9,75 13,22
*15 — 55 *4,88 3,17 *4,36

> 55 2,30 0,68 1,80
TOTAL 69,*48 30,52 100,00

FONTE: pesquisa direta.
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Mao-de-Obra Ndo Qualificada, Qualificada e Especializada, Néo
e de Confeccoes.-

Producdo, segundo o Tetipo de Servico, no Setor Téxtil

Janeiro 1981.

. Nao Quali
Tempo de Servico fi cados
0 4 3 meses 5,00
3 -l 12 meses 25,00
t -1 3 anos 46,84
3 4 6 anos 16,71
> 6 anos 6,45
TOTAL 52,60

FONTE: pesquisa direta.

Quaili fi
cados
3,24
23 3A
33,22
28,10
12,10

40 ,62

Especia
li zados

2,04
16,33
46,94
16,33
18,36

6,78

Mao-de-Obra Nao Qualificada, Qualificada e Especializada, nao
e de Confeccdes.

Producédo, sequndo o Grau de Instrucéo,

Janeiro 1981.

' z Nao Qual i

Grau de Instrucao ficados
Analfabeto 0,92
Alfabet i zado 15,92

1? Grau Incompleto e Completo 47,10
2? Grau Incompleto e Completo 26,98

Superior Incompleto 6,58
Superior Completo 2,50
TOTAL 52,60

FONTE: pesquisa direta.

no Setor Teéxtil

Qual ifi
cados

18,91
26,23
40,71
9,37
4,78

40,62

Especia
Tizados

Ligada a

Total

4,08
23,7
41,31
21 31

9,56

100,00

Ligada &

Fotal

0,48
16,12
36,7'1
32,67

8,10

5,89

100,00

58



Ocupacbes com Nivel de Qualificacdo/Especializacdo Elevado, segundo
Tempo de Servico, no Setor Téxtil e de Confeccles.

Tempo de Serv -Cc°

Ocupacoes

Bombeiro hidraulico 100,00
Calculador de producéo 66 ,66
Intrutor pratico 16,66
Lavandeiros e tintureiros 12,67
Lubri fi cador 28,94
Mecénico de manutencao 16,74
Operador de tear 47,82
Serralhei ro 29,41
Soldador 33,33
Tece 180 20 ,88
Trabalhadores na preparacdo de fibras 36,57
Tornei ro 14,28
Total da Estrutura Ocupacional 31 ,53

FONTE: pesquisa direta.

Pté 12 meses

Janeiro 1981.

Acima de 6

(o]

Mao-de-Obra que tem Mais de 3 anos de Experiéncia e Ganha até | Salario
Minimo, a Nivel de Ocupacgao, no Setor Téxt il e de Confecgdes.Janeiro 81

Categorias Ocupacionais A
Auxiliar de depodsito 2,86
Auxiliar de escritorio 17,14
Con t inuo 1 ,43
Guarda de segurancga 2,86
Servente de limpeza 48,57
Vendedor 5,71
Secretario 2,86
Cozinheiro 8,57
TOTAL 100 ,00

FONTE: pesquisa direta.
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Maéo-de-Obra com Nivel de Instrugcdo Superior Completo

BSFEA

que Ganha

6 Salarios Minimos, a Nivel de Ocupacdo, no Setor Téxtil e de

¢cOes. Janei ro 1981.

Categorias Ocupacionais A
Analista de controle de qualidade 4,44
Assistente social 4,44
Auxiliar de escritdrio 2,22
Chefe de cobranca 2,22
Chefe de escritori0 2,22
Chefe de setor 11,11
Contador 13,33
Dentista 6,67
Di retor de Empresa 11,11
Engenhei ro 11,12
Ge ren te 22,23
Méd i co 6,67
Técni co 2,22
TOTAL 100,00

FONTE: pesquisa direta.

28,57
100,00
0,34
14,29
10,00
3,25
46,15
100,00
62,50
83,33
28,57
100,00
9,09

Mais de
Confec-

Taxas de Movimentacdo, de Rotatividade e Emprego da Ma&o-de-Obra Ocupada

no Setor Téxtil de Confeccdes. Outubro-Dezembro 1980.

Taxas Movi men t acao
Meses Ndo Ligada Ligada Total!
Outubro 7,33 12,09 11,21
Novembro 5,99 9,82 9,12
Dezembro 4,87 7,13 6,72

FONTE: pesquisa direta.

Rotat |
vidad"e
4,43
3,98
2,41

Emprego

100 ,00
101,16
98,12
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Motivos dos Desligamentos por Categorias Ocupacionais e N&o Ligadas a
Producdo, no Setor Téxtil e de Confecgdes. Janeiro 1981.

Ndo Ligada Ligada Total

Receber FGTS — 2,94 2,60
Baixo salario 1,80 6,32 5,8.2
Desentendimento e insubordinacao 14,42 8,35 9,02
Fim de contrato de experiéncia 20,72 7,34 8,83
Decréscimo no nivel de producéo — 3,04 2,71
Convite de outra empresa sS.m 3,39 3,61
N&o assiduidade e ndo pontualidade 21 ,62 17,72 18,16
Aposentadori a — 0,68 0,60
Emprego concursado — — --

Doenca e invalidez — 1,81 1,61
Fim de contrato 1,80 10,72 9,73
Emprego sazonal — 0,4<5 0,40
Emprego inadequado 1,80 0,56 0,70
Reajustes salariais institucionais — - —

Dificuldades de locomocgdo e distancia 2,70 2,71 2,71
Outros 29,73 33,97 33,50
TOTAL 100,00 100,00 100,00

FONTE: pesquisa direta.



