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AAINTEGRAQAO DAS INSTITUICOES DE ENSINO DE MODA E EMPRESAS
TEXTEIS CATARINENSES:  COMPROMISSO COM A CRIACAO DO
CONHECIMENTO E INOVACAQO.

MARIA IZABEL COSTA
ICLEIA SILVEIRA
CLAUDIO FREITAS DE MAGALHAES

RESUMO

Este artigo tem por objetivo discutir a integracdo universidade-empresa (UE) como
instrumento para a inovacao no setor produtivo téxtil. O tema é abordado por meio de estudo
bibliografico e de caso, onde se apresenta a experiéncia de integracdo dos cursos superiores de
moda do Estado de Santa Catarina (SC), Brasil, com empresas catarinenses do setor téxtil e de
confeccdo participantes do projeto Santa Catarina Moda Contemporanea - SCMC. Como
resultado, a pesquisa revela que as parcerias podem contribuir com o processo de inovacao
das empresas, mas had necessidade de maior atencdo as caracteristicas diferenciadas das
organizacOes e instituicdes de ensino, bem como as diversas dimensdes do processo de
inovacdo que pode resultar em inovagéo tanto de produto, como de processo, de marketing ou
organizacional. Foram também constatadas, neste estudo, a necessidade de gestores com
formacéo especifica em relacdo UE e de mudancas da cultura organizacional e institucional
frente as novas formas de criagdo do conhecimento.

Palavras-chave: Integracdo Universidade-Empresa, Moda, Inovacéo.
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INTRODUCAO

A competitividade internacional, pela qual as empresas do setor téxtil estdo envolvidas,
promoveu profundas transformagdes nos métodos de gestdo empresarial. Para buscar a
inovacdo, os setores produtivos passaram a investir em iniciativas orientadas a melhorar seu
acesso a novos conhecimentos, ocasionando, com isso, uma maior aproximagao as instituicdes
de ensino de nivel superior de moda e design. Por seu lado, essa necessidade colocou a
universidade a expandir seu universo de atuacdo, por intermédio de maior interagdo com 0s
segmentos produtivos da sociedade, aumentando sua capacidade de respostas as solicitacfes
desta.

O interesse no estabelecimento de atividades de cooperacdo entre Universidade-
Empresas (UE) tem sido demonstrado, entre outros setores, por algumas empresas téxteis e de
confeccdo de Santa Catarina que, a exemplo das quinze participantes do Projeto Santa Catarina
Moda Contemporanea (SCMC)', tomaram iniciativas em prol do fortalecimento desse
processo. No entanto, segundo Reis (2008, p.110) de modo geral a auséncia de uma politica
institucional e sistematica, bem como de gestores com formacéo especifica em relagdes U-E,
leva ao estabelecimento de modalidades de aproximacdo e atuagdo, entre esses atores, nem
sempre produtivas.

Neste sentido, surgem varios questionamentos. Como pode ser realizada a busca de
inovacOes pelas empresas e universidades? Como tem ocorrido a cooperagdo entre esses
atores? E possivel estruturar um sistema de transferéncia ou troca de conhecimentos, a partir da
universidade, sem comprometer a pesquisa fundamental, sem prejudicar o ensino, e ainda, por
meio desse relacionamento, melhorar essas missoes da universidade? Como o conhecimento é
criado, transferido e disseminado nessa relagéo?

Portanto, esse artigo tem como objetivo levantar subsidios para que se possa elucidar e
responder estas questdes a respeito da interagéo universidade-empresa (UE) como instrumento
para a inovacao no setor produtivo téxtil. O artigo esta estruturado de forma a apresentar, em
um primeiro momento, a fundamentacdo tedrica que envolve conteudos sobre a cadeia
produtiva da moda de Santa Catarina, sobre o processo de inovacdo e relacdo Universidade-
Empresas. Em seguida discute, com base na teoria apresentada, a experiéncia de integragéo
entre 0s cursos superiores de moda e empresas do setor téxtil participantes do SCMC. No final,
apresenta as consideragoes finais.

A CADEIA PRODUTIVA DA MODA E A INDUSTRIA TEXTIL CATARINENSE

O setor téxtil possui importante participacdo na economia do Estado de SC. Seu peso
na induastria de transformacéo catarinense é de 15%, de acordo com o valor da transformacao
industrial e de 27% no emprego, correspondendo a 131 mil trabalhadores. A regido do Vale
do Itajai e Norte catarinense se destacam nos segmentos téxtil e confeccdo com uma
participacdo de 74% no Vale do Itajai; 19% no Norte e 3% no Sul no que se refere a emprego
e, 930 (Vale do lItajai); 225 (Norte) , 154 (Sul) em namero de estabelecimentos. No entanto,
tem o saldo anual diminuido expressivamente, a partir de 2005, com a entrada de produtos
importados no mercado nacional, segundo dados da Federacdo da Industria do Estado de



Santa Catarina (FIESC, 2007), o que vem confirmar a necessidade de acGes estratégicas para
gue as industrias da cadeia produtiva da moda possam se posicionar como atores e ndo como
defensores frente a sociedade globalizada e a economia do conhecimento.

O termo “cadeia produtiva”, que também pode ser denominado filiére (termo de
origem francesa e que representa o significado de fileira), corresponde a uma “seqiiéncia de
atividades empresariais que conduzem a uma sucessiva transformacéo de bens do estado bruto
ao acabado ou designado ao consumo” RECH, 2006, p.19).

Assim, a cadeia produtiva da moda é constituida de diversas etapas produtivas
(producdo de matéria-prima, fiacdo, tecelagem, beneficiamento, acabamento, confeccéo,
mercado), onde se desenvolvem transversalmente, além das opera¢cBes mecanico-téxtil,
também segmentos de servicos (editoras especializadas, agéncias de publicidade e
comunicagdo, estudios de criagdo e design de moda) e fungdes corporativas (marketing,
financas, marcas, entre outras). E caracterizada pela heterogeneidade em relacio ao porte das
empresas que a compOe, incluindo desde grandes empresas integradas (da fiacdo ao
acabamento) até pequenas empresas de confeccdo (RECH, 2006; SAVIOLO, 2000;
LUPATINI, 2004).

Inversamente ao panorama mundial atual que indica uma tendéncia a
internacionalizacéo dos negdcios, com a formacéo de cadeias globais de producdo, a industria
téxtil e de confeccdo de Santa Catarina, como a dos outros estados do Brasil, tem se mantido
principalmente no mercado doméstico; as exportacOes, historicamente, foram associadas as
retracfes da demanda interna. Segundo Fleury (2007), até o final dos anos 1980, essa opcao
esteve associada ao cendrio de protecdo da industria brasileira, o que ocasionou atraso
tecnoldgico e baixos indices de produtividade. No entanto, com a liberacdo do comércio de
téxteis e vestuario em escala mundial, a partir de janeiro de 2005 que permitiu a entrada dos
produtos asiaticos, entre outros, de baixo preco, no territério nacional, as industrias tiveram
que se estruturar tecnologicamente bem como encontrar novas estratégias para buscar a
inovacdo e se manterem competitivas no mercado. Neste sentido, algumas empresas passaram
a investir em iniciativas orientadas a melhorar seu acesso a novos conhecimentos,
ocasionando, com isso, uma maior aproximacao as instituicdes de ensino de nivel superior de
moda e design.

Para chegar a uma melhor compreensdo da necessidade e importancia dessa
integracdo, destacam-se, a seguir, algumas mudancas significativas ocorridas no contexto
“espaco-tempo” (Harvey, 1989) do desenvolvimento da indastria téxtil catarinense,
principalmente a partir do século XX, que provocaram a necessidade de se pensar o design
para a inovacao.

Em 1880, quando imigrantes alemées de origem urbana e com formacgdo operéria,
comercial, industrial e intelectual vieram, da Europa (onde a industrializacdo téxtil j& estava
organizada e produtiva) para SC (ainda virgem em termos de industrializa¢cdo), comecaram a
trabalhar no Estado com rusticos teares em galpdes improvisados. Marcaram, a partir deste
momento, 0 inicio de um processo de evolucdo do segmento téxtil. De um contexto de
manufatura que vai da producdo em teares manuais artesanal, passando pela introdugdo do
tear mecanizado ao automatico, o processo de producdo acarretou profundas mudancas a
regido do Vale do Itajai, na medida em que industrias de diversos segmentos e principalmente
as industrias téxteis iam sendo instaladas, no final do século XIX, como as hoje centenarias
Hering (1880), Karsten (1882) e Renaux (1892).

No curso de seu desenvolvimento, as empresas continuavam mantendo relagcdes com
0 pais de origem dos imigrantes empresarios caracterizando um determinado tipo de relacéo
espaco-tempo no processo inicial de industrializagdo catarinense. Os proprietarios das
incipientes industrias traziam a atualizacdo tecnoldgica, maquinas e equipamentos téxteis.
Também procuravam enviar descendentes — filhos e parentes — para o exterior para cursarem
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e aperfeicoarem 0s conhecimentos na area téxtil. Supbe-se dai, que os tecidos aqui
produzidos, seguiam as tecnicas e gostos europeus, onde a fungdo do “designer” tanto em
termos de concepcéo e criagdo do substrato téxtil (inicialmente reproducédo das padronagens
da Europa), quanto em termos da responsabilidade pelo processo industrial, eram exercidas
por uma administracdo familiar de formacdo pratica e generalizada. A disponibilidade do
tecido produzido nas inddstrias locais era, entdo, limitada em sua variedade para uma
populacéo local com pouca ou nenhuma informacédo de moda.

A partir dos anos 1900 em diante, surgiram empresas de destaque como Cremer
(1935), Teka (1936), Artex (1936), Sulfabril (1947), Dudalina (1957), Marisol (1964), entre
outras. Impulsionado por esse movimento das grandes empresas na regido, criaram-se
inimeras pequenas e medias empresas formando um aglomerado téxtil que se estruturou com
base em agentes produtivos de todas as fases da cadeia téxtil-vestuario, constituindo um
Arranjo Produtivo Local (APL). Este apresentou as seguintes caracteristicas: estrutura
produtiva fragmentada; estrutura industrial com grande diversidade de tamanho das unidades
produtivas; e diferentes graus de integracdo vertical das empresas com tendéncia a
desverticalizagcdo (CAMPQS, 2000).

Num panorama politico-econémico, a industria téxtil catarinense veio se
beneficiando, nas décadas de 1900 a 1940, com diversas politicas como a da valorizac¢do do
café; a de substituicdo de importacGes a partir dos anos 30; da politica cambial favoravel para
adquirir matérias-primas, teares e outros equipamentos téxteis no exterior. E, nos periodos de
restricdo cambial, utilizou sua capacidade produtiva existente para atender as demandas
internas, dada as barreiras a importacdo de produtos téxteis concorrentes e equipamentos para
esta industria (BOSSLE, 1988, p.71-136).

Nas duas décadas seguintes (1950-1960), o setor téxtil ja havia atingido um nivel de
especializacdo em produtos de qualidade e versatilidade produtiva que possibilitava atender
diferentes faixas do mercado consumidor nacional. Sendo assim, ndo foi afetada
negativamente com o direcionamento da politica econdmica nacional voltada as industrias de
bens duraveis.

Nos anos 1970 e inicio de 1980, algumas industrias adotaram estratégia de instalacéo
de unidades fabris préximas aos principais mercados consumidores, como o de S&o Paulo,
bem como nas regides do Rio Grande do Norte e Pernambuco, beneficiando-se, neste caso,
das vantagens e beneficios fiscais oferecidos pelo Programa de Industrializacdo do Nordeste.
Empresas como Hering (1976), Sul Fabril (1979), Teka (1980) e Artex (1980) instalaram
filiais e elevaram sua capacidade de producao.

A acumulagéo do capital, o crescimento das empresas, a instalagdo de unidades fabris
para além do estado, bem como a atualizacdo do parque fabril com aquisicdo de maquinarios
computadorizados e cada vez mais velozes, marcou uma mudanca, observada principalmente a
partir das Ultimas trés décadas do século XX, que caracteriza outra forma de conceber a
relacdo espaco-tempo no processo de producédo e desenvolvimento da industrializagéo téxtil
catarinense. O Estado de SC ja é reconhecido como grande produtor téxtil, mas ndo como pélo
criador de moda.

Contudo, frente a nova ordem que se apresenta a “sociedade de moda” (SANT’ANNA,
2007), com intensa concorréncia da economia global, & valorizacdo do conhecimento, entre
outros fatores, as organiza¢Ges contemporaneas necessitam responder com rapidez e de forma
criativa e profissional as exigéncias dos clientes para se manterem competitivas no mercado.
Agora, ha uma necessidade de se ter uma producdo coordenada de moda na extensa cadeia
industrial téxtil. Para a gestdo do processo e desenvolvimento do produto diferenciado (onde a
industria sofre pressdo do consumidor mais exigente e atualizado por meio da midia e das
informacdes on-line — em tempo real - dos grandes centros internacionais de moda), a
participacdo de um novo (para SC) profissional — o designer - passa a ser identificada como
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ativo intangivel a inovagdo, necessdria para as empresas Se manterem competitivas no
mercado.

No entanto, ainda hoje, ndo se tem diagnosticado a utilizacdo do profissional do campo
do Design na maioria das industrias téxteis catarinense. Em pesquisa realizada em 2006 com
226 industrias do setor téxtil catarinenses, das quais 50 sdo de tecelagens, constatou-se que
nenhuma industria de pequeno e médio porte apresenta departamento de design. Além disso,
verificou-se que em 40% das pequenas e 25% das médias empresas, 0 processo criativo é
desenvolvido por um dos sécios ou por alguém da familia (RIBEIRO, 2006).

Hoje, no setor téxtil e de moda, o valor que se atribui aos produtos esta muito mais ligado
as questdes de conceito, marca e desejo que as questdes como funcionalidade e utilidade.
Como argumenta Forty (2007, p.95), as caracteristicas do produto ndo existem como realidade,
mas como idéias; e o design é potente nessa funcdo, pois oferece sinais visiveis e tangiveis para
reforcar a mensagem que um tecido ou peca do vestuario possa carregar. Desta forma, as
empresas da area téxtil precisam estar envolvidas com atividades que expressam a identidade
corporativa (onde o design tem um importante papel para transmitir a mensagem, a forma e a
natureza da empresa), bem como com a identificacdo das necessidades e desejos do
consumidor — que hoje, segundo Morace (2009), possui um novo perfil, sendo ao mesmo
tempo autor e ator de suas préprias escolhas de consumo - para que 0 processo criativo, que
nem sempre é gerado na propria empresa, € 0 desenvolvimento de produtos as tornem mais
competitivas.

Assim, pode-se estabelecer aqui mais uma forma de concep¢do do espaco-tempo no
processo produtivo que envolve a indlstria téxtil catarinense no atual momento: a que faz a
empresa buscar se posicionar no mercado nacional e global (frente as ameacas de grandes
volumes de téxteis que entram no pais oriundos dos paises asiaticos) e a buscar o profissional
do design (que ndo existe na maioria das empresas téxteis catarinenses, como mencionado
anteriormente) para atuar no processo de criacdo, inovacdo e gestdo da producdo e,
principalmente, passar a imagem de que SC é um estado difusor de moda. Surgem, ent&o,
novas iniciativas como o projeto Santa Catarina Moda Contemporanea (SCMC), onde grandes,
médias e pequenas empresas buscam parcerias com as universidades para contribuirem com
seu processo de inovacéo.

CONCEITOS E ABORDAGENS CONTRIBUTIVAS A INOVACAO

Muito vem se discutindo sobre a inovacdo, sua natureza, caracteristicas e fontes visando
buscar uma maior compreensdo de seu papel no desenvolvimento econdmico. No entanto, a
variagdo com que as pessoas, as empresas e as instituicdes de ensino compreendem o termo ou
0 processo de inovagdo, muitas vezes confundindo com invencdo, tem causado problemas no
préprio processo de seu gerenciamento (TIDD et al., 2008, p. 86) e, portanto, faz-se necessario
diferencia-los conceitualmente.

Embora inovacdo e invencdo tenham a mesma familia seméntica, conforme Coelho
(2008, pp. 101-103), elas ndo sdo a mesma coisa. Mencionando que “inovar € o deslizar um
signo, até a INVENCAO de outro signo” o autor chama a atenc&o para o fato de que o proprio
mecanismo de reconhecimento na linguagem produz armadilhas propensas a “congelar” ou
“cristalizar” um processo que deveria ser ilimitado.

Ao tomar da ontologia, que traz do latim a palavra innovare, “fazer algo novo” (TIDD,
2008 p.86), o significado de inovagéo ainda parece ser vago em termos do que vem a ser ou
ndo uma inovacao para a empresa.

Por outro lado, a bibliografia voltada & economia e mercado (REIS, 2008; OCDE, 2005;
TIDD et al., 2008; PRAHALAD & KRISHNAN, 2008), adota a diferenciacdo propondo que,
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enquanto um invento é “uma idéia, um esbo¢o ou um modelo para um dispositivo, produto,
processo ou sistema novo ou aperfeicoado” (REIS, 2008), a inovacdo estd associada a
concretizacdo da invencdo, dessa idéia e a sua comercializacdo. Ou seja, para que a idéia de um
novo produto ou processo inventado passe a ser uma inovagao, é necessario que seja colocado
a disposicdo do mercado e utilizado por ele.

Neste sentido, O Manual de Oslo (OCDE, 2005), que é parte integrante de uma série de
publicacbes da instituicdo intergovernamental Organizacdo para Cooperacdo Econdmica e
Desenvolvimento — OCDE - tem sido um instrumento de consenso utilizado por diversos
paises para orienta-los quanto as questdes a respeito da inovacdo. Para a OECD (2005, p. 55),

Uma inovagdo é a implementacio de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de neg6cios, na organizacao do local de trabalho
ou nas relacBes externas (OCDE, 2005, p. 55).

A partir desta definicdo, o manual realca como requisito minimo para se definir uma
inovacdo, o fato do produto, o processo, 0 método de marketing ou organizacional sejam novos
(ou significativamente melhorados) para a empresa, independendo se a empresa foi pioneira ou
adotou de outra empresa ou organizacdo a inovagdo. Essa constatacdo é importante para
esclarecer por que determinada empresa, de um mesmo ramo e de uma mesma regido pode ser
considerada como inovadora em determinada atividade ou processo, enquanto a outra ndo. Por
isso, as instituicdes de ensino devem ter o cuidado de conhecer o atual estagio de
desenvolvimento, capacidade e possibilidades de cada empresa para poder contribuir com o
processo de inovacao da mesma de forma particular, evitando atuar de forma genérica.

Para efeito desse estudo, adota-se como invencdo o resultado da agdo de pensar 0 novo
(algo que ainda ndo existe igual) e sua expressdo sob forma verbal e/ou fisica (esbogo ou
modelo). E, como inovacdo, o resultado do processo sequencial de uma invencéo
implementada e aceita por um determinado grupo, organizacdo ou sociedade em um
determinado tempo e espaco mercadolégico.

Segundo a Organizacdo para Cooperacdo Econdmica e Desenvolvimento — OCDE
(OCDE, 2005, p. 55-69), existem quatro tipos de inovacdo: inovacdo de produto, inovagédo de
processo, inovacao de marketing e inovagédo organizacional.

Uma inovacdo de produto “é a introducdo de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne as suas caracteristicas ou usos previstos”
(OCED, 2005, p. 55). Portanto, o desenvolvimento de um novo uso para um produto, com
apenas algumas pequenas modificacfes para as suas especificacfes técnicas, € uma inovagédo
de produto. Cabe ressaltar que mudancas sazonais regulares ou ciclicas (consideradas
mudancas de rotinas no design) como as encontradas nas industrias do vestuario de moda,
geralmente ndo sdo inovagdes de produto (OCDE, 2005, p.68). Esta constatacdo, nem sempre
¢ entendida pela empresa e mesmo pelos académicos e profissionais da moda que
erroneamente consideram uma inovagao a criacdo de modelos em novas colegoes.

Uma inovacdo de processo ocorre com “a implantacdo de um método de producéo
ou distribuicdo novo ou significativamente melhorado” (OCED, 2005, p. 57). Os métodos de
producdo envolvem as técnicas, equipamentos e softwares utilizados para produzir bens ou
servicos, enquanto que os métodos de distribuicdo se referem a logistica da empresa e seus
equipamentos, softwares para fornecer insumos, alocar suprimentos ou entregar produtos
finais.

Por outro lado, quando uma industria realiza mudancas significativas na concepgéo
do produto ou em sua embalagem, no seu posicionamento, em sua promocao ou na fixacao de
precos, implementando um novo método, tem-se a inovacdo de marketing (OCED, 2005, p.
59) que esta voltada para melhor atender os desejos e as necessidades dos consumidores.
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Inserindo mudancas significativas de marketing uma empresa pode abrir novos mercados,
reposicionar seu produto e aumentar suas vendas.

Uma inovagdo pode ainda ser classificada como organizacional quando ha “a
implementacdo de um novo método organizacional nas praticas de negdcios da empresa, na
organizacéo de seu local de trabalho ou em suas relacdes externas” (OCED, 2005, p. 61). Por
exemplo: uma insercdo de novas préaticas para melhorar o compartilhamento do aprendizado e
do conhecimento no interior da empresa ou uma implementacdo de novos métodos para
distribuir responsabilidades e decisfes entre os empregados. Também ocorre uma inovagao
organizacional quando a empresa implementa novos meios para organizar as relaces externas
com outras firmas ou institui¢cbes publicas; novos tipos de colaboragdo com organizagdes de
pesquisa ou de consumidores; novos métodos de integracdo com fornecedores, etc.

Muitas inovacOes podem ter caracteristicas que aparecem em mais de um tipo. Por
exemplo, uma empresa que introduz um novo produto — producao de pecas de vestuario “sem
costura” — que também requer o desenvolvimento de um novo processo, é claramente uma
inovadora tanto de produto quanto de processo, podendo ainda utilizar este diferencial para
inovar em marketing.

Observa-se que, em grande parte da literatura especializada, aqui salientados os autores
Tidd et al. (2008, p. 86); Prahalad (2008), Freeman (1982); Druker (1985); Porter (1900), a
inovacdo é entendida como um processo. Em geral, esse processo € descrito enfatizando a
associacao da criacdo de uma nova idéia com sua concretizacdo por meio de um determinado
uso. Para Prahalad (2008), o processo de inovacdo deve ser continuo. Em seu livro “A Nova
Era da Inovacgdo”, enfatiza que varios fatores como a dindmica incessante dos negdcios, o
impulso constante e onipresente da conectividade, da tecnologia, aléem do ativismo e do
envolvimento dos consumidores, tem levado as empresas & mudanga continua, em lugar de
rupturas episodicas. Assim, afirma que “as inovagBes bem sucedidas integram sem
descontinuidade os conceitos e idéias, de um lado, e suas manifestacGes operacionais de outro”
(PRAHALAD, 2008).

Outras posturas, no entanto, tém abordado a inovacdo como um processo de ruptura
radical, onde as “regras do jogo” mudam completamente, levando as empresas a um grau
elevado de incertezas e inseguranca. Autores como Tidd et al. (2008); Hamel (2000) e Foster
(2002), sustentam que um grande desafio para a gestdo da inovacdo nos dias de hoje € a
habilidade de criar formas de lidar com os dois conjuntos de situagdes, e, se possivel, ainda
fazé-la de forma “ambidestra”, mantendo estreita ligacdo entre ambas, em vez de empreender
duas empreitadas comerciais diferentes. No projeto SCMC observa-se, em alguns casos, que a
atuacédo da instituicdo de ensino tem levado a empresa a experimentar certas inovacoes radicais
(de produto) paralelo ao desenvolvimento habitual de sua producdo. Essa estratégia desenvolve
0 sentido de seguranca e “educacdo” a inovacdo radical as empresas, se assim pode-se
considerar.

Outra leitura referente a inovacdo, como é o caso da moda, desprende-se da condigdo de
estar atrelada ao mercado, por um lado, quando a moda é entendida em seu sentido mais amplo
- enquanto manifestacdo de valor de uma determinada época — onde 0 novo é parte constituinte
da subjetividade moderna expresso pela aparéncia (SANT ANNA, 2008; LIPOVETSKY,
1989) que pode ser comercializada ou ndo e, por outro lado aproxima-se do entendimento
acima abordado (de que a inovacgéo terd seu carater se o novo for absorvido pelo mercado),
guando se esta considerando apenas o produto (objeto material) da moda e seu processo de
industrializacéo.

Segundo a OCDE (2005,p.35), as pesquisas sobre inovacao tém enfatizado a importancia
de se considerar a inovacdo de uma perspectiva ampla, abarcando varias disciplinas, na medida
em que as teorias apontam para diversas politicas de inovagdo. Entre outras contribuicdes, as
abordagens da area da economia, da administracdo, da psicologia e sociologia e, mais



recentemente, da gestdo do conhecimento, tem apresentado dados que permitem esclarecer por
que as empresas inovam; quais sdo as forgas que conduzem & inovagdo e os fatores que a
obstruem; a natureza do conhecimento e como ele é gerado, acumulado e difundido.

O acesso ao conhecimento e a tecnologia para a inovacdo pode depender, também, das
conexdes entre as empresas, entre estas e outras instituicdes, bem como de relacdes face-a-face.

Para Nonaka e Takeuchi (1997) a interacdo do conhecimento t&cito e o conhecimento
explicito e entre o individuo e a organizacdo, realizam quatro processos principais da
conversdo do conhecimento. Sao eles: (1) de conhecimento tacito em conhecimento técito, o
qual chamam de socializacdo; (2) de conhecimento tacito em de conhecimento explicito em
conhecimento, que chamam de externalizacdo; (3) de conhecimento explicito em
conhecimento explicito, ou combinacgdo; (4) de conhecimento explicito em conhecimento
tacito, ou internalizacdo (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p.68-82). Essas diversas formas de
interacdo geram um processo em espiral que comeca no nivel individual (conhecimento tacito
das pessoas) e vai se ampliando através dos quatro modos de conversao cruzando fronteiras
entre os departamentos e divisdes dentro de uma empresa (e desta com outras empresas ou
instituicdes), criando o que os autores chamam de “espiral do conhecimento organizacional”.
E €, justamente desse processo, defendem os autores, que surge a inovacdo. Essa teoria tem
contribuido para a compreenséo e atuacdo dos atores na relagdo universidade-empresa, pois
mostra que o individuo interage com a organizacdo atraves do conhecimento onde a criacéo
desse ocorre em trés niveis: do individuo, do grupo e da organizacao.

A estrutura organizacional de uma empresa pode afetar a eficiéncia das atividades de
inovacdo e seu direcionamento as inovagdes mais radicais ou incrementais. Dessa forma, a
atuacdo dos cursos de moda e design na empresa em processos de inovagdo, fica sujeita
também a estrutura organizacional, que pode ou ndo ser mais livre e flexivel, oferecer maior
autonomia de decisdes e definicdo de responsabilidades.

Segundo Tidd et al. (2008, p. xiv) as Ultimas pesquisas na area de gestdo e a experiéncia
de administradores reconhecidos (como os que fazem parte do Science and Technology Policy
Research- SPRU, da Universidade de Sussex, Reino Unido; do Centre for Research in
Innovation Management — CETRIM, Universiry of Brighton) tem mostrado que dimensdes
importantes da gestdo da inovacdo ndo sdo inteiramente conhecidas pelo ensino como pela
literatura. O autor quer dizer com isso que, a gestdo da inovacao deve englobar, ndo sé uma de
suas dimensdes, como a inovacdo de produtos, mas também as mudancas organizacionais,
mercadologicas e tecnoldgicas que se interagem.

Como pode-se observar pelo exposto até aqui, 0 processo de inovacao é complexo e,
segundo Reis (2008),

(...) ndo pode ser representado por uma sequéncia linear de eventos, a partir de um Unico
fator. Ao contrério, o processo ocorre de forma interativa, envolvendo a combinacdo e a
sinergia de muitos fatores, dentre os quais podem ser citados: o dominio de conhecimentos
tecnocientificos; as necessidades e atitudes sociais; a procura pelo mercado; o apoio
governamental (...); a disponibilidade de capital para investimentos; a qualidade do sistema
das tecnologias industriais bdasicas (metrologia cientifica, normalizacdo, informacéo
cientifica e tecnoldgica, gestdo da qualidade, propriedade industrial etc.); a disponibilidade
e a qualidade dos servicos de apoio (marketin, design,informacéo, certificacdo de qualidade
etc.); a dimensdo e a qualidade do sistema de educacdo tecnoldgica; a dimensdo, a
qualidade e o perfil da base tecnocientifica local, regional e nacional etc (REIS, 2008, pp.
56-57).

A INTI%GRA(;AO UNIVERSIDADE-EMPRESA E O COMPROMISSO COM A
CRIACAO DO CONHECIMENTO E INOVACAO.



A bibliografia especializada no processo de cooperacdo UE vem demonstrando que o
desenvolvimento de pesquisas cientificas e experimentais, por meio dessa parceria, tem se
constituido uma tendéncia global. Esse relacionamento esta aumentando a medida em que a
inovacdo tem sido considerada estratégia fundamental para o desenvolvimento da empresa, da
regido e do pais (REIS, 2008).

Criadas inicialmente com o objetivo de gerar conhecimentos cientificos e tecnoldgicos,
bem como de formar mao-de-obra qualificada, as universidades sdo chamadas a expandir seu
universo de atuacdo, passando a exigir do sistema de ensino superior a participacdo de
instituicbes com diferentes vocacbes. Ou seja, as voltadas a pesquisa basica, research
universities e as instituicdes que estariam trabalhando mais proximas das necessidades
imediatas da sociedade.

No entanto, esse relacionamento, em grande parte, tem se caracterizado pela auséncia de
um enfoque estratégico, que possua correspondéncia com as expectativas reais tanto das
unidades produtivas quanto das universitarias. Devido a inexisténcia desse enfoque estratégico,
algumas caracteristicas como a auséncia de deteccdo de necessidades e oportunidades;
concepcdes diferentes do processo de pesquisa; indiferenca empresarial; pesquisas
universitarias isoladas e distantes da real necessidade das empresas; atividades casuais etc, tem
marcado a pauta dessas interacGes, o que mostra a necessidade de formacao especializada para
profissionais em gestdo UE. Além disso, as experiéncias desenvolvidas pela U-E, tém também
se caracterizado, em grande parte, pela falta de conhecimento tedrico ou atengdo as
implicacdes derivadas dos diversos tipos de relacionamentos (abaixo citados) que pode se
estabelecer entre esses atores (Reis, 2008).

Uma contribuicdo para um melhor entendimento e orientacdo dessa relagcdo tem sido
encontrada em Bonaccorsi e Piccaluga (apud REIS, p.123-124) que usam conceitos de areas
da psicossociologia (que incluem as caracteristicas dos processos de transferéncia do
conhecimento e as motivagOes das empresas para entrar no processo de colaboragdo com as
universidades), e da area organizacional (que abrange a estrutura do relacionamento e 0s
procedimentos de coordenacéo adotados).

Segundo esses autores, o resultado do relacionamento é definido como derivado de
uma comparacdo entre as expectativas e a performance real em termos de criagéo,
transferéncia e difuséo do conhecimento. Enfatizam que, atualmente, as motivacOes para as
empresas iniciarem relagcbes com a universidade mostram-se mais complexas. “As empresas
necessitam construir e enriquecer sua base de conhecimentos cientificos com o objetivo de
serem capazes de identificar e explorar oportunidades tecnolégicas externas” (BONACCORSI
e PICCALUGA, apud REIS, p.123-124).

Objetivando apresentar de forma concisa 0 ambiente econémico do relacionamento
UE, esses autores propdem, no modelo que apresentam, que o primeiro bloco a ser construido
seja 0 das motivacdes que levam as empresas a empreenderem relagcdes com as universidades.
Entre elas citam: conseguir acesso as fronteiras cientificas; aumentar a capacidade de previsao
da ciéncia; delegar atividades de pesquisa selecionadas e falta de recursos. E interessante
destacar que tanto as empresas com poucos COMOo as com muitos recursos sao impelidas a
evitar este relacionamento. As com recursos escassos tém muito pouco a oferecer como
contrapartida e, aquelas com recursos abundantes, tém pouco a ganhar. Portanto, as que estdo
em um nivel intermediario de recursos tomam, em geral, a iniciativa de olhar as universidades
como parceiras.

O modelo identifica também duas dimensdes organizacionais do relacionamento UE
que devem ser observadas: (a) o arranjo institucional (dimensdo estrutural) que se refere a
forma legal do relacionamento interorganizacional onde deve-se deixar bem claro e descrever
formalmente as bases do acordo; (b) os procedimentos de coordenagéo (dimensao de atuacao),



que se referem as regras comportamentais que surgem durante o0 andamento da interacéo entre
as partes.

Sendo assim, os autores identificam seis diferentes tipos de cooperacdo UE, com um
crescente nivel de envolvimento organizacional, conforme segue: 1- Rela¢Oes pessoais
informais - que ocorrem sem um acordo formal e sem envolvimento da universidade
(consultorias individuais, workshops, publicacdo de pesquisa); 2- RelagOes pessoais com
acordos formais — com envolvimento da universidade muito pequeno (cursos do tipo
“sanduiches”, trocas de pessoal); 3-Instituices que promovem a interacdo — onde o0
envolvimento da universidade, a principio, também € pequeno (escritorios que promovem a
interacdo, institutos de pesquisa aplicada); 4-Acordos formais com objetivos especificos
(pesquisa contratada, projetos de pesquisa coorporativa) que, como 0s tipos seguintes,
apresentam grande envolvimento das universidades; 5-Acordos formais do tipo guarda-chuva
com objetivos estratégicos e de longo prazo (empresas patrocinadoras de pesquisa e
desenvolvimento nos departamentos universitarios); 6- Criacdo de estruturas proprias para o
relacionamento (contratos de associagdo, incubadoras tecnoldgicas, consorcios de pesquisa
UE).

No entanto, segundo Reis (2008), embora haja um grande numero de experiéncias de
relacbes UE, h& poucas discussdes metodologicas sobre a criacdo de estruturas operacionais
para que efetivamente elas ocorram. Mas, enfatiza que é possivel compatibilizar a
independéncia académica e a cooperagdo com o setor empresarial. O objetivo é que “a
universidade ndo deixe de olhar por sobre os muros que a circundam e perceba qual é a
verdadeira realidade na qual estd inserida” (REIS, 2008, p. 140). No caso do setor téxtil
catarinense, faz-se necessario trabalhar com opostos: populacdo empresarial composta de
empresas altamente tecnoldgicas e com administracdo voltada a gestdo do conhecimento e de
empresas com dificuldades de alcangarem essas caracteristicas.

METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo proposto, optou-se pela pesquisa bibliogréafica e o estudo de
caso onde foram analisadas experiéncias que envolvem acdes do design de moda entre as
universidades do Estado de Santa Catarina e as empresas da area téxtil que participam do
projeto SCMC. Como base para a andalise, foram utilizadas as referéncias apresentadas na
fundamentacéo tedrica acima apresentada.

EXPERIENCIAS DE INTEGRACAO ENTRE CURSOS DE MODA/ DESIGN E
MPRESAS NO SCMC

O Santa Catarina Moda Contemporanea (SCMC) é um projeto que surgiu em 2005 da
iniciativa de um grupo de empresarios estaduais de varios segmentos distintos como téxteis,
confeccdo, calgados, ceramica, cama-mesa e banho, entre outros, que procuraram parceria
com as instituicdes de ensino de moda, pois sentiram a necessidade de fomentar o
desenvolvimento do design catarinense, como estratégia industrial, para manter o seu
posicionamento no contexto do mercado globalizado.

O projeto envolve as empresas e as instituicbes de ensino em atividades, realizadas
durante o ano todo, como cursos, workshop, palestras, reunides, entre outras, visando
capacitacdo em design e atualizacdo em moda.

Alunos das diversas instituicdes de ensino passam, primeiramente, por uma rigida
selecdo interna em suas escolas. Sob a orientagdo e coordenagdo de um estilista e superviséo
de professores de design das instituices de ensino, a partir de encontros frequentes na
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empresa (que duram em torno de um ano), desenvolvem uma colecdo de moda, cujo
compromisso € a operacionalizagdo de uma proposta inovadora para a empresa. Modelos
conceituais e exclusivos sdo desenvolvidos a partir da valorizacdo da matéria prima bésica da
empresa que passa a visualizar a possibilidade de inovar e, principalmente, divulgar sua
imagem no mercado e na midia como criadora de moda.

Uma caracteristica marcante dessa experiéncia é a participagdo de empresas de
diferentes portes como, por exemplo, as empresas Buettner S/A Industria e Comércio, Zanotti
S/A, Bordados Hoepck, Tecnoblu Industria Comércio Importacdo e Exportacdo, Marisol S/A
que sdo de grande e médio porte, ao lado de micro empresas como Iria, Marilua Téxtil, entre
outras. Embora todas participem do mesmo objetivo do projeto em busca do design e
inovacdo recebendo o mesmo tratamento no grupo em termos de importancia, apresentam
estruturas organizacionais e de gestdo totalmente diferenciadas. Este fato deve ser
considerado pelas instituicbes de ensino, pois sdo caracteristicas que tendem a direcionar o
tipo de inovacdo. Enquanto que algumas apresentam facilidade no desenvolvimento de
produtos tecnoldgicos (inovacdo de produto), outras apresentam maior facilidade de
inovacOes de processo por terem estruturas mais flexiveis.

Neste sentido, visualiza-se no projeto SCMC, resultados de inovacdo (quando ele
acontece realmente) nos diferentes processos, de acordo com as caracteristicas e necessidades
das empresas. A falta de esclarecimento e conhecimento acerca do processo de inovacao, por
sua vez, tem levado a criagdo de colegdes de moda, ao final do ano, que ndo podem ser
consideradas inovacao, na medida em que apresentam apenas mudangas de cor ou forma nos
modelos. N&o ocorre inovacao na criacdo ou diferente uso de matéria prima, no processo de
fabricacdo, nem em marketing ou na estrutura da empresa. Por sua vez, registram-se
resultados em que os trabalhos foram desenvolvidos por métodos de construcao diferenciados
ao da rotina da empresa, como foi o caso da colecdo desenvolvida por académicos a uma
micro empresa utilizando a modelagem tri-dimensional (moulage). Outro exemplo, foi o
desenvolvimento de tecido (que ndo constituiu uma inovagdo de produto para a empresa)
aplicado em colecdo de moda conceitual, com formas extremamente ousadas, com 0 Unico
objetivo de chamar a atengdo do publico de que a empresa (grande industria tradicional de
tecelagem) produz design e moda, 0 que caracterizou um exemplo tipico de inovacdo de
marketing. Isto é, a empresa passa a agregar moda e design a sua imagem.

Segundo Costa e Magalhdes (2008), para as empresas, 0 projeto estd servindo para
injetar-lhes novos conhecimentos e abordagens metodoldgicas na area do design, necessarios
para que se reverta o quadro de reprodutores ou de pouca énfase na ousadia criativa de moda,
para onde caminharam muitas das empresas catarinenses. Elas despertaram para o potencial
existente nas entidades de ensino superior que tém como objeto de estudo a construgdo do
conhecimento sistematizado em torno da moda.

Para as instituicbes de ensino, também conforme os autores acima, o projeto tem
servido para proporcionar aos professores e alunos contato efetivo com a realidade
empresarial, com a pratica industrial, com o confronto direto das possibilidades e limites da
producéo de suas criagdes, tornando a pratica pedagogica mais concreta e eficiente.

A parceria entre empresas e universidades, neste projeto, € firmada por termo de
compromisso que estipula direitos e obrigacdes de cada uma das partes, o que vem
caracterizar uma relagdo com envolvimento formal.

O conhecimento nessa relagdo é viabilizado pelos processos de socializa¢do (tacito
para tacito), externalizacdo (tacito para explicito), combinagdo (explicito para explicito) e
internalizacdo (explicito para tacito) em diversos graus entre 0s sujeitos (académicos,
funcionarios, empresarios, coordenadores, professores) e entre estes e as instituicdes e
empresas. No entanto, observa-se que ndo sdo todas as instituicbes de ensino de moda e
design que apresentam o entendimento da “complexidade projetual como um sitema de gestédo
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do conhecimento” (FORNASIER, 2008) ocasionando, com isso, descompasso na forma de
atuacdo na empresa e leitura superficial da realidade contemporénea. Além disso, participam
do projeto universidades e instituicdes de ensino com cursos superiores tecnélogos. Enquanto
uma universidade volta-se para a construgdo do conhecimento de novas idéias e novos saberes
cientificos, as instituicdes de ensino tecnologos, ndo necessariamente estdo voltados a essa
abordagem, pois seu objetivo é a preparacdo do profissional do saber fazer. A troca de
informacdes e conhecimento entre 0s empresarios € uma caracteristica do projeto. Quanto as
instituicdes de ensino, a experiéncia é rica para reflexdes sobre a atuacdo do ensino superior
frente as exigéncias concretas da sociedade.

CONCLUSAO

No decorrer do processo de industrializacdo téxtil de SC ocorreram varias mudancas que
marcaram a passagem de um processo lento de producdo do objeto téxtil, centrado em uma
regido especifica, voltado a reproducéo dos padrbes europeus e sem a presenca do profissional
do design, para um processo produtivo automatizado e com tecnologia de ponta, com cadeia
téxtil diversificada, fragmentada, localizada em varias regides do pais, onde o tecido passa a ser
percebido como a materializacdo de uma idéia.

Diferentemente de estagios anteriores onde o capital, a qualidade do produto e trabalho
eram os elementos que garantiam a competitividade da empresa téxtil de SC, a economia, hoje,
esta testemunhando uma outra transi¢ao: pessoas, propriedade intelectual e o conhecimento séo
sendo reconhecidos como fatores determinantes para o sucesso. Neste cenario, a integracdo
das empresas com as universidades tem sido uma estratégia para se obter a inovagdo no
panorama da industria téxtil catarinense.

Este estudo considera que muitas das questdes particulares levantadas tém
correspondéncia na bibliografia especializada. As parcerias contribuem com o processo de
inovacdo das empresas, mas ha necessidade de maior atengdo as caracteristicas diferenciadas
das organizac@es e instituicdes de ensino, bem como as diversas dimensdes do processo de
inovacdo. As experiéncias vivenciadas tém mostrado ainda que a integracdo deve ser
consistente, formalizada e bem gerenciada para que ocorra 0 processo de transferéncia e/ou
producéo de conhecimentos voltado a inovacao.

Dada a importancia de se estabelecer uma politica de gestdo interinstitucional UE
para 0 setor téxtil catarinense e unidades de ensino de moda, sugere-se a realizacdo de
pesquisa visando obter um diagnostico mais atualizado de como tem ocorrido, na maioria das
empresas do Estado, as trocas de conhecimentos e experiéncias de design em prol da
inovacao.

NOTAS

! 0 SCMC - Santa Catarina Moda Contemporanea - é um projeto que, a partir de 2005, redine industrias téxteis e
escolas de nivel superior de moda e design do Estado de Santa Catarina - Brasil para o fomento e
desenvolvimento da moda no estado. Fazem parte desse projeto as seguintes empresas: Buettner S/A Idustria e
Comércio; Dalila Téxtil; Dudalina; Cia. Hering; Iria; Malhas Kily; Lancaster Beneficiamentos Téxteis;
Lunender S/A; Marilua Téxtil; Marisol S.A.; Tecnoblu Industria comércio Importacdo e Exportacéo; Villa
Confeccdes Ltda; Zanotti S/A; e as seguintes instituicdes de ensino: Centro Universitario Leonardo da Vinci -

Uniasselvi; Universidade Regional de Blumenau - Furb; cursos de moda do Senai de Jaragué do Sul, de Rio do
Sul, de Joinville, de Brusque, de Criciima e de Blumenau; Universidade do Estado de Santa Catarina - Udesc;
Universidade do Vale do Itajai - Univali; Associacdo Educacional do Vale do Itajai-Mirim - Assevin; Centro
Universitario de Brusque - Unifebe. Outras empresas como a Fabrica de Rendas e Bordados HOEPKE S/A;
Fabrica de Tecidos Carlos Renaux S/A, Karsten S/A; Oceano; Oxford e a Universidade do Sul — Unisul, ja
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participaram do projeto em anos anteriores a 2009. InformacGes atualizadas podem ser encontradas no site do
projeto www.scmc.com.br.
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