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RESUM O

O mercado da moda é o setor que m ais cresceu nos Ultimos anos no Brasil. Existe um grande
nimero de lojas espalhadas pelo pais, muitas sdo as op¢des de marcas, estilos e precos para 0s
consum idores. O presente trabalho tem como objetivo identificar as estratégias necesséarias
para se tornar uma em presa consolidada neste mercado e com diferenciais com petitivos para
se destacar em relagdo aos seus concorrentes. Utilizou-se o referencial tedrico para o
embasamento da pesquisa, tendo como principais tépicos: Estudo da Moda; Evolugdo e
globalizagcdo da moda; Novo mercado brasileiro de moda; M icroeconomia; M acroeconomia e
Estratégias que m antiveram em presas com petitivas. A metodologia utilizada neste estudo foi
pesquisa qualitativa e a técnica foi pesquisa bibliografica em Ilivros e artigos da internet,
seguida de um estudo de caso baseado na histéria da em presa Jovel com a marca Carlos
Brusman. Os dados para o desenvolvimento do estudo de caso foram obtidos através de
entrevista pessoal e material disponibilizado pela em presa. Com base na fundamentacéo
teérica e no estudo de caso, foi feita uma anélise de como as forcas do macro am biente
influenciam nas tomadas de decisdo internas e como as mudangas estratégicas mantiveram a
empresa com petitiva. Concluiu-se que para se manter com petitiva, a em presa apostou em um a
estratégia de diferenciagcdo para escapar do posicionamento da concorréncia. Além disso, os

objetivos foram atingidos e os resultados foram satisfatérios.

Palavras-chave: M oda. M ercado. Vestuario. Estratégias.



ABSTRACT

The fashion market is the fastest growing in Brazil. There are a number of stores across the
country, there are many choices of brands, styles and prices for consumers. Thisstudy aim s to
identify the strategies needed to become an established company in this market and have
com petitive advantages to stand out from its com petitors. It was used the theoretical reference
basis for research, with the main topics: Study of Fashion; Evolution and globalization of
fashion; New Brazilian fashion market; Microeconomics; M acroeconomics; Strategies that
kept the companies com petitive. The methodology used in this study was by means of
literature in books and articles taken from the internet, followed by a case study based on
Jovel company's history with the brand Carlos Brusman. The data for the development of the
case study were obtained by personal interview and m aterial provided by the com pany. Based
on the theoretical basis and case study, an analysis of how the forces of macro environment
influence the internal decision-making and how strategic changes kept the company
competitive was made. It was concluded that to rem ain com petitive, the company bet on a
differentiation strategy to escape the positioning of the com petition. In addition, the objectives

were reached and the results were satisfactory.

Keywords: Fashion. M arket. Clothing. Strategies.
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1 INTRODUGAO

1.1 APRESENTAGAO

Nos dias atuais, os consumidores encontram a disposi¢cdo variedades de opg¢des de
m arcas, produtos, pre¢o, qualidade e fornecedores. Com isso, para serem bem-sucedidas, as

em presas devem oferecer valor para seus clientes.

E perceptivel que uma das maiores influéncias dos consum idores na hora da compra ¢
a “moda” ou “o que estda na moda”. Nesta perspectiva, as em presas necessitam passar de um a
filosofia centrada no produto para uma filosofia voltada ao cliente e ao mercado. Nesta
filosofia de trabalho, as em presas precisam analisar tanto o am biente interno quanto o externo,
visando categorizar seu foco para que atinjam todas as suas perspectivas de producdo e de

venda.

Para entender, prever e finalmente adm inistrar estes elem entos, as em presas enfrentam
um grande desafio, pois precisam estar em constante mudanca, melhorando em cada desafio
para assim atingir seu foco, que é a mente das pessoas (clientes), utilizando de estratégias para

desenvolver produtos que atraiam seus clientes, satisfazendo as suas reais necessidades.

Sendo assim, o planejamento estratégico é um dos fatores essenciais para a empresa
em seu desenvolvimento. Ele auxilia a em presa a ter capacidade de aproveitar seus recursos
da melhor maneira, além de contribuir para a sua gestdo e direcionamento de esforgos, pois

identifica os problem as existentes que impedem o desenvolvimento.

A presente pesquisa tem como objetivo geral com preender as estratégias que mantém
as empresas da indGstria da moda com petitivas e com o elas auxiliam no desenvolvimento e na
gestdo da empresa. Os objetivos especificos sdo: identificar estratégias wutilizadas pela
em presa para se posicionar no mercado da moda, como funciona o mercado da moda e como
o macroam biente influencia na tomada de decis6es das em presas. O objeto deste trabalho ¢
um estudo na empresa Jovel, que se estruturou com as forcas da mudanca do mercado da

moda, através da anéalise do am biente.
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O trabalho assim fica estruturado em <cinco capitulos, divididos em Introducédo,

Referencial Teoérico, Metodologia, Estudo de caso e Conclusdo. O primeiro capitulo é a

introdugdo, para apresentar ao leitor uma visdo geral do trabalho feito.

O segundo capitulo, referencial tedrico, aborda os prim eiros indicios de moda no
mundo ocorridos na Pré-Histéria e toda a evolugdo até os dias atuais, enfocando a moda no

Brasil.

O terceiro capitulo, metodologia, descreve os meios utilizados para o desenvolvimento

da pesquisa e para a coleta e andalise dos dados da em presa estudada.

No quarto e penultimo capitulo, é realizada a apresentacdo da empresa Jovel e da

marca Carlos Brusman, elementos do estudo de caso.

Concluindo, o quinto e Ultimo capitulo, apresenta as consideracdes finais sobre a

pesquisa.

1.2 RELEVANCIA EJUSTIFICATIVA

Atualmente, um dos maiores desafios do administrador é o de prever as mudangas e
antecipar-se em relagdo a elas. O Planejam ento Estratégico é um processo em que se elabora a
estratégia de uma empresa. M uitos gestores buscam essa ferramenta para ter uma visdo de

onde se encontra o seu neg6cio e como ele se relaciona com o am biente.

A importancia desta pesquisa é identificar as ferram entas utilizadas pelos gestores da

inddstria da moda para fazerem frente a concorréncia externa, principalmente a da China.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTUDO DA MODA

O homem usa vestimentas desde a Pré-Histéria. Inicialmente, eram feitas com folhas,
peles e tecidos e eram wusadas, especialmente, para proteger-se do frio. Com o passar do

tem po, cada povo aprimorou o modo de produzir as pecas e criar diferentes modelos.

M as a moda,como uma maneira de se vestir para distinguir culturas, classes sociais e
o homem da mulher, surgiu durante a ldade M édia, na Europa. “Adm ite-se que a moda, no
sentido escrito de rotagdo acelerada do ciclo de vida das roupas, s6 nasce por volta dos
séculos XIV e XV ,na Europa Ocidental.” (CALDAS,1999,p.31).

As grandes mudancgas socioculturais e econdmicas que se verificam naquela época
— como a aceleracdo das trocas com erciais, inclusive com o Oriente, a prosperidade
das cortes do norte da Italia, berco do Renascimento, e a emergéncia da nocédo de
individuo — vido permitir que a “fantasia estética” (LIPOVETSKY ,b 1989) realize-se
através de mudancas cada vez mais aleatérias e frequentes, na indum entaria. E o
nascimento da moda, como a definimos hoje, na sociedade ocidental. (CALDAS,
1999, p. 31).

Como primeiro reflexo desse processo, houve a diferenciacdo dos trajes dos homens e
das mulheres, conforme ilustra a Figura 1. Durante séculos, a vestimenta de ambos os sexos, e
em diferentes sociedades, eram tunicas. “Assim, surge o gibdo usado com meias colantes para
ele, e o vestido m ais présducorps, decotado e acentuando a silhueta, para ela. Eis ai a base da
distincdo entre moda masculina e feminina, que vai perdurar até o século XX.” (CALDAS,

1999, p.31).

Figura 1 - Trajes femininos e masculinoscomecam a se diferenciar

J

Fonte: Pinterest, 2015.
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Segundo Pollini (2009), o modo de vestir das pessoas em diferentes épocas relaciona-
se com aspectos sociais e culturais do periodo, ou seja, a maneira de pensar determina as

escolhas estéticas.

A palavra “moda”, que se desenvolveu a partir da palavra Modus do latim, significa
“modo” ou “maneira de se conduzir”. Portanto, “Este sentido de “ao modo”, “4a maneira”,
passou a designar os gostos, as preferéncias, como também a maneira como as pessoas se

vestiam , suas escolhas estéticas, suas opinides e gostos do momento.” (POLLINI, 2009, p.24).

2.2 EVOLUGAOE GLOBALIZAGAO DA MODA

A moda sempre esteve presente em toda a histéria da civilizacdo, seja pelo modo de se
vestir ou de se ‘‘enfeitar”, ou seja, por simbolos e c6digos de conduta social. Desta forma, o

vestuario é importante para o sistema da moda.

Raros sdo os grupos humanos gque jamais conheceram alguma forma de tecelagem
ou de uso de peles de animais. M as, mesmo entre eles, houve o que poderia cham ar
de um sistema de vestudrio, em oque tintas, conchas, penas e outros objetos
compuseram algum dia ou compodem ainda cédigos com funcdes sem elhantes. De

modo geral,aroupa sem pre fez parte da cultura humana. (DURANT, 1988, p. 13).

No que diz respeito ao processo das atividades econdmicas, politicas e culturais esté

um fendmeno denominado “globalizacédo”.

A globalizacdo ¢ um fator de abrangéncia mundial a fim de reproduzir tecnologia mais
avancada de sistemas de comunicacdo e telecomunicacdo, de construcdo de capitais. As
concentragdes da midia e das empresas em divulgar seus produtos criam uma cultura de
consumo. Tendo uma forte influéncia ligada na cultura, no com portamento e no estilo de vida
dos paises desenvolvidos sobre os dem ais paises em desenvolvimento, é preciso saber que a
globalizagcdo é contraditéria. A quebra de fronteiras gerou uma expansdo capitalista na qual
foi possivel realizar transagdes financeiras e expandir os negé6cios, ocasionando uma
suprem acia de poder em paises ricos sobre os paises pobres, somente se restringindo aos

processos econdmicos.

A globalizagdo ndo é, portanto, um processo singular, mas um conjunto complexo de
processos. E estes operam de uma maneira contraditéria ou antagdénica. A maioria
das pessoas pensa que a globalizagdo estd simplesmente “retirando” poder ou
influéncia de comunidades locais e nacdes para transferi-lo para a arena global. E
realmente esta é uma de suas consequéncias. As nagdes perdem de fato parte do
poder econ6mico que antes possufam. Contudo, ela tem também o efeito oposto. A

globalizagdo ndo somente puxa para cima, mas também em purra para baixo, criando
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novas pressdes por autonomia local. (GIDDES, 2000, p. 23).

Com a globalizagdo dos mercados e a consequéncia da maior oferta do que a procura,
o consumidor escolhe a solucdo que melhor atenda as suas necessidades. Com isso, 05
gestores de design, percebem que, para ter sucesso na venda dos produtos oferecidos, tém de

atender perfeitamente e inteiram ente as necessidades dos consum idores.

A producdo de mercadorias dos paises globalizados visa ndo apenas ao mercado
interno, mas ao mercado mundial. As empresas no mundo todo se formam a partir de

investimentos estrangeiros, em diversas areas, inclusive o da moda.

A globalizacdo ¢ uma realidade incontestdvel e a moda é um setor capaz de traduzir,
através da criacdo de seus produtores, seus diversos estilos e suas misturas de identidades em
qualquer parte do mundo, tanto nos paises ricos como nos paises pobres.

Os fluxos culturais, entre as nacdes, e o consumismo global criam possibilidades de
identidades partilhadas — com o consumidores para os mesmos bens, clientes para os
mesmos servigos, piblicos para as mesmas mensagens e imagens — entre pessoas
que estdo bastante distantes um a das outras no espago e no tempo.A medida em que
as culturas nacionais tornam -se mais expostas as influéncias externas, é dificil
conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem

enfraquecidas através do bom bardeamento e da infiltragdo cultural. (HALL, 1998, p.

74).
Desta forma, a moda necessita de muitos estilos e tendéncias para atender a todos os
consum idores globais. Embora todas essas tendéncias e estilos venham , na m aioria das vezes,
de paises globalizados (paises ricos), essas necessidades de tendéncias e estilos se adaptam

aos diferentes padrdes estéticos dos consum idores, inclusive do Brasil.

A moda brasileira estd sendo mais aceita no mercado internacional. Os produtores
buscam uma linguagem visual que se acomode a um mercado acostumado aos padrdes
sofisticados de estilos e tendéncias. O mercado estrangeiro esta se abrindo para o que ¢
produzido no Brasil. Assim os produtores brasileiros devem se empenhar em produzir seus

produtos e também expandir mais seus mercados.

2.3 NOVO MERCADO BRASILEIRO DE MODA

Segundo Craveiro (2009), por muito tempo, o Pais foi colocado a margem da indUstria

de moda internacional. O Brasil era reconhecido como produtor de trajes folcléricos e
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exdticose consumidor dos padrdes de moda europeus e norte-americano.

A indGstria téxtil brasileira surgiu efetivamente entre a segunda metade do século X IX
e o comegco do século XX, com alta sazonalidade das atividades, ora expandindo-se ora
regredindo. A consolidacdo veio na década de 80, mas a induUstria téxtil carecia de
modernizacdo. As altas barreiras tarifarias impediam o avanc¢o das tecnologias havendo um a
grande defasagem do capital produtivo entre a industria nacional e internacional. Paises com o
india e Coreia do Sul tinham sua produgdo voltada para o mercado externo, principalmente
para os Estados Unidos, incentivando assim a constante renovacdo tecnoldgica e a busca da

qualidade e maior produtividade das em presas téxteis.

Atualmente, o mercado de moda brasileiro enfrenta um processo de profundas
mudancas em decorréncia da globalizacdo e abertura de mercados,como o da China.

Os componentes mais sensiveis destas transformagdes sdo o deslocamento da
producdo devido aos custos operacionais; a exasperagdo da concorréncia, a reducédo
do ciclo de vida dos produtos de moda; o incremento veloz das tecnologias e as
modificacdes complexas na estrutura dos mercados. (BENTO, 2008, p.58).
Segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria Téxtile de Confecg¢do (ABIT), o

Brasil é o quarto maior produtor de vestudrio do mundo, com faturamento de R$ 63 bilhdes, 8

milhdes de em pregos diretos e indiretos e producdo de confeccdo de 9,8 bilhdes de pecas.

No pais, existem polos téxteis nas regides sul, sudeste e nordeste, mas é a regido sul
quem produz a maior parte da producdo téxtil, aproximadamente 80% , sendo uma pequena

parte destinada a exportagdo.

O setor de vestuério apresenta, de acordo com a Pesquisa Industrial Anual Em presa
(PIA), 1,5% do total de em presa da indUstria, correspondente a 76.735 em presas, em nUmeros
absolutos. Este setor também responde por 1,03% de total produzido e 1,26% do total de

vendas da industria.

O Brasil ocupou no ano de 2011 o 5°lugar em producdo téxtil, com 2,011 milhdes de
toneladas produzidas, representando 2,4% do total mundial produzido. H&4 um aumento
gradual @ medida que subimos no ranking, sendo grande excecdo a China, que, disparada,
produz 50,2% da producdo mundial téxtil, ou seja, mais que a soma de todos os outros paises,

0o que mostra a forca do pais no ramo téxtil. Por outro lado, no ramo de vestuario ocorre um a
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leve variacdo percentual da representatividade dos paises na produgcdo mundial, colocando o
Brasil em 4° lugar na producdo de vestuarios, com 1,258 milhdes de toneladas produzidas ao

ano,conforme apresentado na tabela da Figura 2.

Figura 2 - Principais Produtores Téxteisem 2011

Produg¢do mundial de téxteis e vestuario - 2011
World textile and apparel production - 2011

Téxteis / Textiles Vestuario / Apparel ?

Paises / Countries 1.000t % Paises / Countries 1.000t %
1.China/Hong Kong / China/Hong Kong 41461 50,2% 1. China/ Hong Kong / China /Hong Kong ~ 22.582  47,2%
2.India/ India 5669  6,9% 2.[ndia/ India 3416 7%
3. Estados Unidos / United States 4403 53% 3. Paquistao / Pakistan 1.497 3,1%
4. Paquistao / Pakistan 2995 3,6% 4.Brasil / Brazil 1258  2,6%
5.Brasil / Brazil 2011 2,4% 5. Turquia / Turkey 1.216 2,5%
6. Indonésia / Indonesia 1.952 24% 6. Coréia do Sul / South Korea 1.003 2,1%
7.Taiwan / Taiwan 1.874 2,3% 7. México / Mexico 991 2,1%
8. Turquia / Turkey 1.545 1,9% 8. Italia/ Italy 913 1,9%
9. Coréia do Sul / South Korea 1.483 1,8% 9. Malasia / Malaysia 684 1,4%
10. Tailandia / Thailand 933 1,1% 10. Taiwan / Taiwan 679 1,4%
11. México / Mexico 759 0,9% 11. Polénia / Poland 679 1,4%
12. Bangladesh / Bangladesh 663 0,8% 12. Roménia / Romania 567 1,2%
13. Itdlia/ /taly 636 0,8% 13. Indonésia / Indonesia 519 1,1%
14. Russia / Russia 562 0,7% 14. Bangladesh / Bangladesh 495 1,0%
15. Alemanha / Germany 448 0,5% 15. Tailandia / Thailand 488 1,0%
Subtotal 67394 81,6% Subtotal 36989 77,3%
Outros / Others 15152 18,4% QOutros / Others 10.840  22,7%
Total 82.546  100% Total 47.829  100%
Fontes: [EMI / Fiber Organon Sources: IEMI / Fiber Organon
Nota: (1) Calculado com base no consumo industrial de fibras e filamentos Note: (1) Calculated based on fiber and filament consumption

(2) Estimativas IEMI (2) IEMI Estimates

Fonte: IEM I/Fiber Organon,2011.

2.4 MICROECONOM IA

Para Pindyck e Rubinfeld (2006, p.4), a "microeconomia é o ramo da economia que
trata do com portamento das unidades econdmicas individuais - consumidores, em presas,
trabalhadores e investidores - assim como dos mercados formados por essas unidades”.
M ankiw (2009, p.28) define como "o estudo de como familias e em presas tom am decisdes e

de com o interagem nos mercados especificos”.

A Microeconomia analisa o mercado num contexto organizacional, no &m bito interno,

estuda os comportamentos dos consumidores e das empresas para tomar decisdes que

influenciam no mercado em que interagem .

Por meio do estudo do comportamento e da interacdo entre cada empresa e 0S
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consumidores, a microeconomia revela como os setores e os mercados operam e se
desenvolvem , por que sdo diferentes entre si e com o sdo influenciados por politicas

governamentais e condi¢cdes econdmicas globais. (PINDYCK; RUBINFELD, 2006,
p.3).

Os autores Pindyck e Rubinfeld (2006) citam que a microeconomia trata, na maior
parte, de limites — a renda limitada dos consumidores para gastar em bens e servigos,
or¢camentos e tecnologias limitados que as em presas podem utilizar na producdo de bens. M as
ela tam bém trata de como é possivel tirar o maximo proveito desses limites, ou seja, ela trata
da alocagdo de recursos escassos. A microeconomia explica como as empresas podem alocar
melhor seus recursos em sua producdo e como os consumidores podem despender melhor a

sua renda nos bens e servigos disponiveis.

2.4.1 Oferta e Demanda

A anéalise da oferta e da demanda ¢é considerada uma ferramenta basica da
microeconomia. Segundo Pindyck e Rubinfeld (2006) é importante tanto para a economia do
pais como de lojas ou em presas. Elas ajudam na com preensdao e na composi¢do do preco de

mercado.

Ao analisar a demanda, é possivel observar como a quantidade demandada pelos
consum idores depende do preco. Quando o pre¢o aumenta, a demanda diminui, quando o

preco diminui,a demanda aum enta.
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A Figura 3 apresenta o grafico que ilustra a andlise da demanda.

Figura 3 -Demandade M ercado

Fonte: Vasconcellos, 2009.

A oferta informa a quantidade de produto que a empresa esta disposta a vender a

determinado preco. Como pode ser observado na Figura 4, com o preco elevado, os

produtores tendem a ofertar uma quantidade maior do produto.

Figura 4 - O ferta Agregada

Fonte: Vasconcellos, 2009.

Conforme Pindyck e Rubinfeld (2006) comentam, os produtores tendem a ofertar
m aiores quantidades de produto porque quanto m ais alto o pre¢co do produto, maior serd a

capacidade e o desejo da em presa de produzir e vender.
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Além do precgo, outras variaveis podem influenciar na quantidade ofertada. “Por
exemplo, a quantidade que os produtores desejam vender depende ndo apenas do prego que
recebem, mas também de seus custos de producgdo, incluindo-se ai salarios, taxa de juros e o

custo das m atérias-primas”. (PINDYCK; RUBINFELD, 2006, p.18).

Através do estudo da oferta e demanda é possivel chegar ao equilibrio entre ambos. O

equilibrio de mercado acontece quando a quantidade demandada e a oferta do produto se

igualam ,como é ilustrado no grafico da Figura 5.

Figura 5 - Equilibrio do mercado

Fonte: Vasconcellos, 2009.

2.4.2 Comportamento do Consumidor

Uma questdo fundamental em microeconomia é entender como o consumidor toma a
decisdo de compra de bens e servicos. Para Kotler e Keller (2006), o consum idor tem seu
comportamento de compra influenciado por fatores sociais, pessoais, psicolégicos e

principalmente por fatores culturais.

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente importantes no
comportamento de compra. A cultura é o principal determinante do comportamento
e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce, a crianca absorve certos valores,

percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes.

(KOTLER; KELLER, 2006,p.173).

De acordo com o0s autores Pindyck e Rubinfeld (2006), o comportamento do
consumidor pode ser compreendido examinado trés etapas: preferéncias do consumidor,

restricdes orgamentérias e escolhas do consum idor. Através das preferéncias do consumidor,



24

identifica-se como e por que as pessoas preferem uma mercadoria a outra. Nas restricbes
orgcamentarias, leva-se em conta a renda limitada dos consum idores, que afetam na quantidade
de mercadorias que podem adquirir. Diante das preferéncias e restricdes, o consumidor faz

suas escolhas.

2.5 MACROECONOMIA

Segundo Dornbusch e Fischer (1991), a macroeconomia trata do comportamento da
economia como um todo, focalizando os objetivos macroecondmicos e as variaveis que 0s
afetam . Na macroeconomia se agregam seus periodos de recuperacdo e de recesso, da
producdo total de bens e servigos desde o crescimento do produto até das taxas de
desem prego. Taxas como de inflacdo e de cdmbio se declaram com o a balanca de pagamento.
Os autores acrescentam que a macroeconomia abrange o comportamento econdémico e as

politicas que afetam no consumo e no investimento.

Com a grande com petigdo entre os paises, e para se posicionar em outros mercados
consumidores, a exportacdo torna-se uma vantagem com petitiva. Por trds do produto acabado
que chega as mdos dos consumidores hd& uma mente idealizadora, criadora. Ao ser
concretizado, o produto obtém o poder nos comportamentos e em todo o funcionamento

mercadolégico da moda.

A indlstria téxtil e de confecgcdes brasileira vem perdendo o mercado para os produtos
asiaticos. As barreiras tarifarias entre os paises estdo cada vez menores, estabelecendo um a
integracdo mundial dos artigos téxteis e de confec¢cdes. O aumento da concorréncia propiciou
algumas mudancas na organizagdo mundial de producdo, proporcionando, cada vez mais, o
deslocamento da cadeia de producgdo de paises mais desenvolvidos para 0os emergentes.
Destacam-se o0s trés maiores produtores: China, india e Paquistdo. Isso fez com que a

diferenciacdo do produto fosse cada vez m ais necessaria para atrair novos consumidores.

Sendo a China uma das maiores industrias téxtil e de confeccdo, além de ser o maior
produtor mundial e um dos maiores importadores, obtém dois insumos importantes e
relevantes — m&do de obra e a matéria-prima barata. A Tabela 1 mostra o custo de mé&o de obra
por hora dos principais paises produtores. Além disso, o pais é um grande produtor das

m dquinas para fabricacdo de téxteis, tendo as maquinas mais modernas. Vendo as vantagens
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competitivas da China, algumas marcas de grande nome nos paises desenvolvidos comegaram

a instalar suas fabricas no pais, para reduzir os custos de producdo (RANGEL, 2008).

Tabela 1 - Custo da maéado de obrapor hora

Brasil uss 3,27
China Us$$ 0,55
Paquistdo U$$ 0,42
Bangladesh Uus$s$ 0,28

Fonte: Adaptado de ABIT, 2007.

Uma das causas das m aiores preocupacdes dos 0ltimos tempos em nosso pais é o

desem prego, justamente nesse ano de 2015 se acentuando cada vez m ais.

Segundo Liuders (2015), aindtstria téxtil brasileira eliminou 20 m il postos de trabalho,
um resultado negativo no seu desem penho, obtendo queda de 5% com relagdo ao ano passado,
Por esse motivo, teve de passar este ano por um periodo de ajustes, para retornar o
crescimento a partir de 2016, segundo a previsdo do presidente da ABIT - Rafael Cervone. O
encarecimento dos custos de producdo, além da concorréncia com os chineses, tem levado os

empresarios do setor a mudar de estratégias para manter as atividades.

Com o crescimento cada vez maior da producdo chinesa, e dos seus baixos salarios, é
dificil para as indGstrias brasileiras sustentar uma com peticdo de pregos com o0s chineses. A
perda de com petitividade no setor ndo é um problema novo e é causado pela combinacédo de

fatores internos e externos.

Segundo o autor W elle (2013), os fatores externos estdo relacionados a situacédo
econdmica. Com a crise mundial nos maiores mercados consum idores do mundo, esses paises
tiveram que procurar outros mercados para sua producédo e encontraram no Brasil espago para
vender seus produtos. O autor acrescenta que as industrias nacionais tém capacidade de suprir
a demanda nacional, mas, para isso, algumas mudancas fundam entais sdo necessarias. As
medidas para que aumente a com petitividade da produgdo nacional envolve a qualificacdo da
m&o de obra, investimentos em infraestrutura, modernizacdo do setor e das leis trabalhistas,

reducdo dos impostos e a queda dos juros.
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2.6 ESTRATEGIAS QUE MANTIVERAM EMPRESAS COMPETITIVAS

O conceito de estratégia genérica é baseado na vantagem com petitiva, que estd no
centro de qualquer estratégia. Segundo Porter (1989, p. 10), “(...) ‘ser tudo para todos” é um a

receita de m ediocridade estratégica e para um desem penho abaixo da m édia”.

As organizagdes, ao lidarem com varidveis determinantes do modelo estratégico,
podem wutilizar quatro estratégias com petitivas, que sdo: diferenciagdo de produtos, custo de
mudanca, diferenciacdo de mercado e manuten¢cdo no mais baixo nivel dos custos de

producéo.

A estratégia de diferenciagdo de produtos enfatiza aconcepcdo do produto, a qualidade
e a comercializagcdo com o fatores criticos de sucesso. As em presas que adotam esta estratégia
competitiva procuram diferenciar ao maximo seus produtos, criando produtos novos e
singulares (com seu jeito, inexistentes no mercado), cuja cépia por seus concorrentes e/ou
novos entrantes seja muito dificil ou até im possivel. Caracterizam -se, portanto, pela producédo
de itens ndo padronizados, de maior valor agregado e em quantidades limitadas, o que perm ite

lucratividade elevada.

Os sistemas de informacdo internos desem penham papel fundamental neste tipo de
estratégia. Sdo0 eles: o Computer Aided Design (CAD), Computer Aided M anufacturing
(CAM)e Computer Integrated M anufacturing (CIM ). O CAD refere-se ao desenho de novos
produtos, layouts e ferramentas operacionais; o CAM auxilia no desenvolvimento de
automacdo da manufatura; e o CIM permite a automacédo integrada do processo (toda a cadeia

prim aria).

A segunda estratégia enfoca o desenvolvimento de relagdes fortes com clientes e
fornecedores, denominada custos de mudanca. Com a utilizacdo destas estratégias, a em presa
passa a criar relagdes tdo fortes e interdependentes que, literalm ente, “prendem -nos” aos seus
produtos, e os fornecedores, a programacdo e estrutura de precos de compras. Como
consequéncia, os custos de alteracdo para clientes e fornecedores aumentam tao
significativam ente que se torna quase impossivel uma mudanca de produtos e servicos para a
concorréncia. AIlém disso, essa estratégia reduz o poder de negociacdo de ambos, clientes e

fornecedores, permitindo uma vantagem confortadvel sobre seus concorrentes.
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A terceira estratégia refere-se a diferenciagdo de mercado. Esta estratégia permite a
busca e desenvolvimento de novos clientes em diferentes nichos de mercado, permitindo que
seus produtos tenham <com petitividade sobre seus concorrentes. Assim, a empresa pode
oferecer produtos e servigcos especializados que superem a demanda de um mercado-alvo
estreito. Novamente, os sistem as de informacdo possuem papel relevante nessa estratégia, nédo
apenas para a geracdo de produtos orientados para os mercados-alvo, mas também para a

inteligéncia de mercado da em presa, como a analise mercadolégica.

Por fim, a quarta estratégia refere-se a manuten¢gdo, no mais baixo nivel, dos custos de
producdo. As empresas podem produzir bens e servicos a custos muito baixos, utilizando -se
dos sistemas de informacdo citados acima, afastando concorrentes e/ou novos com petidores
que queiram adentrar em seu segmento de mercado. Combinado com a diminui¢cdo dos custos
de transacdo (custos gerais incidentes sobre todas as atividades da em presa para a producdo de
bens e servigos - atividades primarias e de suporte) had a potencializacdo da sua
com petitividade no mercado, gerando maiores lucros, sem diminui¢do da qualidade dos

produtos ou nivel dos servigos.

Apesar dos padrdes de concorréncia apresentarem grande variacdo de acordo com o
segmento de mercado e perfil do consumidor, tem se observado que as em presas lideres deste
setor tém buscado o fortalecimento de marcas préprias ou o licenciamento de marcas

estrangeiras.

Para Porter (1989), ndo existe estratégia “m eio termo”, ou seja, ¢ im possivel que a
em presa obtenha vantagem com petitiva em diferenciagcdo e custo, ja que os lideres em cada
uma dessas estratégias estardo mais bem preparados. A cada tipo de estratégia acdes

diferentes sdo requeridas, seguindo diregdes opostas.

O autor conclui que somente com a escolha de um desses tipos de estratégia a em presa
consegue uma posi¢cdo de vantagem com petitiva frente aos competidores. Sendo assim, é
importante que a estratégia imponha uma determinada barreira e que dificulte a imitacédo,

sendo funcdo da em presa criar as estratégias de protecdo de seus concorrentes.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa é considerada qualitativa. Pedron (2001, p. 129) diz que o método

qualitativo é “uma forma adequada para poder entender a relacdo de causa e efeito do

fendmeno e consequentem ente chegar a sua verdade ¢ razdo”.

A pesquisa bibliografica foi a técnica wutilizada, pois no desenvolvimento do
referencial tedérico foram feitas pesquisas em livros, periédicos, monografias e artigos
retirados da internet com a finalidade de obter conhecimento para melhor desenvolver o tema

abordado.

O instrumento de coleta de dados consistiu em uma entrevista pessoal, composta de
perguntas previamente formuladas, portanto estruturada. Conforme M arconi e Lakatos (2003,
p.197), entrevista estruturada:

E aquela em que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido; as
perguntas feitas ao individuo sdo predeterminadas. Ela se realiza de acordo com um
formulario (...) elaborado e é efetuada de preferéncia com pessoas selecionadas de

acordo com um plano.

O entrevistado foi Eduardo Bulsonaro, diretor comercial da Confeccdes Jovel Ltda. A

entrevista foi realizada em uma das lojas da marca, no centro da cidade de JalUu/SP. As

informagdes obtidas na entrevista e o conhecimento obtido na pesquisa bibliografica serviram

de base para o desenvolvimento do estudo de caso.

Segundo Godoy (1995, p. 25), “o estudo de caso se caracteriza como um tipo de
pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa profundam ente”. Portanto, o estudo de caso
foi o método escolhido, por ser uma forma que permite identificar melhor os objetivos

especificos da pesquisa.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 HISTORIA DA EMPRESA

José Carlos Bulsonaro e M aria Delazir eram funcionéarios de uma fabrica de camisas
na cidade de Itapuf, interior do estado de Sdo Paulo. Ele era cortador e ela, costureira. Foi no
trabalho que os dois se conheceram e comecaram a namorar. Trabalharam por varios anos na

empresae tomaram gosto pela atividade.

O casal sempre sonhou com um futuro melhor e tinham o sonho de um dia ter sua
préopria confeccdo. Este sonho se concretizou alguns anos depois com o encerramento das
atividades da em presa onde trabalhavam . Receberam quatro maquinas de costura com o acerto
de dispensa. Esse foi o empurrdo que precisaram para iniciar a Confec¢des Jovel Ltda., no ano

de 1974. Confira a seguir fotos do inicio da em presa.

Figura 6 - Inicio da em presa

Fonte: Bulsonaro, 2015.
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Figura 7 - José C arlos e esposa costurando

Fonte: Bulsonaro, 2015.

No inicio, a empresa enfrentou muitas dificuldades, principalmente de crédito. M esm o
assim, iniciou uma pequena producdo dirigida pela senhora Delazir e suas duas irmés,
enquanto o senhor José efetuava quase todas as outras operacdes produtivas e adm inistrativas.
Como o passar dos anos,ja em 1979, conseguiram um pequeno barracdo no distrito da cidade,
comecando um processo de crescimento e ampliagdo. Confira abaixo fotos da fachada atual
da em presa Jovel.

Figura 8 - Fachada atual da em presa
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Fonte: Bulsonaro, 2015.
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Figura 9 - Fachada atualda em presa

Fonte: Bulsonaro, 2015.

Toda a familia de José Carlos estd envolvida no negécio. O casal teve quatro filhos,
Graciane, M ariana, Edgar e Eduardo. Quando completavam 13 anos, eles ja recebiam
responsabilidades na empresa. No comec¢o, aprendiam a cortar camisas, entre outras
atividades na produgdo. Cada filho comecou assim . Depois, passaram a administrar setores da
empresa. Graciane, o operacional; M ariana, o departamento de recursos humanos; Eduardo,
no comercial; e Edgar, no financeiro. Em 2000, Eduardo e Edgar tomaram a frente do negoécio

e 0o administram até o momento. Atualmente, a empresa conta com 150 funcionéarios diretos e

40 indiretos.

4.2 MISSAO,VISAO EVALORES

M ISSAO

A missdo de uma empresa é a finalidade da sua existéncia, ou seja, 0 que a em presa Se

propde a fazer. No caso da em presa Jovel, a missdo da em presa é: "Vestir o homem com

produtos de alta qualidade, satisfazendo os olhares m ais exigentes”.

A missdo é uma breve declaracdo do propdsito da em presa e de suas responsabilidades

perante os clientes:
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Por que a empresa existe?

Para vestir o homem com alta qualidade.

O que aempresa faz?

Camisas masculinas,com alta qualidade.

Para quem ?

Para homens com olhares mais exigentes.

VISAO

A

visdo é a definicdo do futuro almejado para a empresa, reflete o alvo a ser

procurado. Visdo da em presa: "Reconhecim ento da em presa e marcas a nivel nacional”.

VALORES

Valores sdo principios ou crengas que servem de orientagdo para as atitudes e decisdes

de qualquer

pessoa. Definem as regras que orientam o0s com portamentos e as atitudes dos

colaboradores.

A empresa Jovel busca valores como:

a)

b)

c)
d)

e)

Etica profissional: Transparéncia, justica, coeréncia, respeito, autoridade;
Credibilidade: Honestidade, cultivar as boas relagbes comerciais, adm iracdo e
respeito dos parceiros;

Inovacdo: Aprimoramento, dinamismo, eficiéncia;

Postura Profissional: Comprometimento, paixdo e orgulho pelo trabalho;

Gestdo participativa: Trabalho em equipe, crescimento profissional,
reconhecimento do desem penho, incentivo & insergdo ativa dos colaboradores e

envolvimento nos diferentes processos.

Sempre em busca de exceléncia em sua gestdo, a Jovel prioriza todos os aspectos

citados anteriormente, seguindo a risca sua missdo, visdo e valores. Estruturou-se e tornou-se

uma empresa sélida e conseguiu superar adversidades do mercado desde sua criagdo até

atualmente, como a concorréncia com produtos chineses.
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4.3 INVASAO DOSPRODUTOS CHINESES

Na década de 1990, o Brasil passou pela abertura geral da economia. Isso apresentou
efeitos positivos, assim como novos desafios para toda a indUstria do pafs. O impacto inicial
na inddstria téxtil foi de crise. O setor sofreu um choque estrutural. Juntamente a isso, o Brasil
viveu uma invasdo de produtos importados asiaticos, principalmente da China. (TEIXEIRA,

2007 apud FUJITA; JORENTE, 2015, p. 164).

O setor téxtil atravessou um periodo dificil e muitas confecg¢des fecharam por nédo
terem condigcbes de com petir com os produtos importados, que eram bem mais baratos. Os

impactos da expansdo da economia chinesa sobre a indGstria téxtil brasileira comecaram a

serem sentidos. (FUJITA; JORENTE, 2015).

A invasdo dos produtos chineses no Brasil marcou a histéria da Jovel. De porte médio
a grande, a empresa voltou a ter porte pequeno. Apoé6s ter administrado o negdcio de
abrangéncia nacional por 20 anos, o senhor José Carlos teve de dispensar a maioria dos
funcionéarios e voltar a atuar com o representante comercial, apenas no estado de Sdo0 Paulo.

Apo6s viajar por 12 anos seguidos, ele conseguiu levantar novamente os nimeros da em presa.

M uitas confecgdes tiveram um a realidade parecida durante esses anos. A expansdo da
China afetou e vem afetando a indGstria téxtil e de confecgdes no Brasil, que estd perdendo

mercado para esses produtos.

Castro (2014) cita, que para o presidente do BNDES, o modelo de negdcios da
industria téxtil mudou e as empresas brasileiras devem investir em pegcas com design

diferenciado para a construcdo de "ativos intangiveis".

Segundo Cabral (2013), no mercado de moda, o fator social é importante para o
desenvolvimento do setor. Mudancas de habitos, comportamentos e acontecimentos que
alterem as convencgdes da sociedade influenciam no que os consumidores desejam como

produto. Existe, em nossa sociedade, o desejo pela individualizagdo no campo da moda, as

pessoas buscam umaidentidade pessoal.

Como estratégia para escapar dos produtos importados, houve um reposicionamento
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da marca Jovel e uma nova marca foi criada para atingir outro perfil de consumidor: a Carlos

Brusman.

4.4 A MARCA CARLOSBRUSMAN

Eduardo Bulsonaro, o mais novo dos filhos de José Carlos, sempre teve mais ampla
visdo de negécio. Ele almejava criar uma marca com pecas mais sofisticadas para fugir do

produto im portado.

Em 2004, Eduardo criou a marca Carlos Brusman em homenagem ao pai José Carlos.
A marca foi criada para atender o mercado exigente e de extrem o bom gosto. Antes de criar a
m arca, foi preparada um a colecdo com tecidos finos e acabamentosinovadores no mercado de
camisaria. Pela qualidade do produto, foi possivel fornecer para as melhores lojas do
segmento masculino do estado de Sdo Paulo. Por meio do contato com os clientes, Eduardo

adquiriu conhecimento para construir a nova marca.

Junto com a Carlos Brusman, a empresa continuou investindo e vendendo a marca
Jovel, na época,com 30 anos de mercado. Nesse periodo, produziam 6.000 cam isas por més e
tinham um quadro de 60 funcionarios. As duas marcas diferem no posicionamento de
mercado, mas tem a mesma qualidade e sdo produzidas na mesma fabrica. Como a Jovel
nasceu e permaneceu por anos no mercado de cam isas tradicionais, Eduardo optou por nédo
transformar a marca para atingir um mercado moderno, como algumas outras marcas fizeram

e ndo obtiveram sucesso.

Em 2005, a loja de fabrica da Jovel - localizada em Jal, Sdo Paulo - foi modificada

para loja Carlos Brusm an, ainda no mesmo endere¢co. Em 2008 foi reformada e ampliada.
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Abaixo algum as fotos do antes e depois da loja de Jau.

Figura 10 - Fachada da antiga loja de fabrica da Jovel

Fonte: Bulsonaro, 2015.

Figura 11 - Fachada atual da loja Carlos Brusman de Jaul

Fonte: Bulsonaro, 2015.



Figura 12 - Loja Carlos Brusman de Jau
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Fonte: Bulsonaro, 2015.

No ano de 2012, foi inaugurada a segunda

Boulevard Shopping Nacgdes, em Bauru, Sdo Paulo.

loja da marca.

Figura 13 - Loja Carlos Brusman de Bauru

Ela esta

localizada no

Fonte: Bulsonaro, 2015.
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Figura 14 - Loja CarlosBrusman de Bauru

Fonte: Bulsonaro, 2015.

Com a criagcdo da nova marca, o faturamento da em presa Jovel ultrapassou 200% de

crescimento até o ano de 2014. Esse crescimento se efetivou nos Gltimos cinco anos.

Além de camisas, que sdo de fabricacdo prépria, as lojas da marca comercializam
bolsas, sapatos e acessorios, que sdo fabricados por outros fornecedores e levam 0o nome

Carlos Brusman.

45 ACOES QUE MANTEM A MARCA EM POSICAO DE DESTAQUE NO

M ERCADO

A marca Carlos Brusman, sucesso no mercado de vestudrios, tem Seu sucesso
embasado em dois pilares da estratégia: foco e planejamento estratégico. Cada investimento é
sempre planejado e os riscos sdo sem pre calculados. Eduardo enfatiza, na entrevista, que um

bom planejamento estratégico é fundam ental para ter um neg6cio de sucesso.

Inserida no mercado da moda, a empresa foca muito na parte visual. Por isso, apostam
na confeccdo de catdlogos de apresentacdo de colecdes, divulgacdo de videos promocionais,
tem site proprio e estdo nas redes sociais, como Twitter, Facebook, Instagram. Para o

empreendedor, a televisdo é o melhor meio de propaganda para seu neg6cio, sendo que a
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marca é divulgada por meio de artistas, cantores, parcerias com novelas e filmes, para que se
crie o desejo nos consum idores, mas sem pre atendendo ao critério de posicionamento adotado
pela marca Carlos Brusman. As pessoas sdo escolhidas a dedo pelo préprio Eduardo, com

muito critério, para ndo perder o foco e o controle do alcance da m arca.

H4 aproximadamente 10 meses,a marca conta com a parceria do profissional Gustavo
Farah, da GFN Gestdo de Moda. E uma das maiores em presas de representacdo do Brasil e
possibilitou a marca Carlos Brusman fazer parte de um dos maiores showrooms do pais.
Gracas a essa parceria, a marca ganhou maior visibilidade e credibilidade por parte dos
lojistas. Esta conquista chegou ao menos com trés anos de antecedéncia em relagdo ao

planejamento da em presa. Isto se deve ao grande trabalho realizado desde a criacdo da m arca.

Eduardo cita que a marca se encontra num periodo de expansdo territorial, almejando
atingir mais pontos de venda para o produto. O ponto forte da em presa é a distribuicdo para o
atacado de multimarcas, atendendo quase todo o territério nacional. No planejamento da
empresa, hd o projeto de investir em mais lojas proprias e franquias da marca. M as, diante do
atual cendario de estagnacgcdo econdmica e incertezas em todo o pais, ele acredita que ndo é o
momento de investir o que havia projetado, pois 0 consum o no varejo caiu e as previsdes ndo

sdo boas, 0 que impossibilita visualizar o cendrio futuro.
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5 CONCLUSAO

Neste estudo, foi observado que desde seu surgimento, a indGstria téxtil brasileira
apresentou oscilagcdées em suas atividades, ora expandindo-se ora regredindo. Com a Jovel nédo
foi diferente. A empresa também teve seu momento de retracdo, devido as dificuldades
enfrentadas na época, pela instalacdo da ditadura no pais e com politicas tributarias com

cobranca excessiva de impostos e pouco incentivo.

No estudo de caso foi observado que a empresa também enfrentou os reflexos da
abertura da economia brasileira para a importagdo de produtos, fato ocorrido nos anos 90.
Paises como China e india invadiram o Brasil e mudaram o cenario de mercado consumidor
de vestudrios. Houve outro periodo de retracdo na empresa. M as a forca de vontade e visdo

empreendedora dos gestores prevaleceram e com muito planejamento conseguiram sucesso

em mais um desafio.

A empresa estudada caracteriza-se por ser de médio porte, localizada no interior do
estado de S&o0 Paulo, tendo perspectivas de crescimento, como denota em sua visdo, ou seja,
ser reconhecida em todo territério nacional. Isso pontua ainda mais a necessidade de um
planejamento estratégico eficaz para que o crescimento seja sustentdvel e continuo, para

conquistar e continuar a fidelizar clientes em todos os lugares do pais.

Foram apresentadas as estratégias que a empresa Confecgdes Jovel wutilizou para
ganhar mercado e utiliza hoje para continuar destacando-se no ramo de camisaria. Através de
suas marcas Jovel e Carlos Brusman, a empresa aplica a estratégia de diferenciacdo de
produto para garantir espaco no mercado, focando na qualidade de seus produtos.
Comparados os referenciais tedricos sobre estratégias com petitivas e o que ocorre na pratica

com as empresas, entende-se que o objetivo do trabalho foi atingido.
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a)
b)

c)

d)

f)

9)

h)

APENDICE A -PERGUNTASENVIADAS

Nome da empresa:

Localizagédo:

Ramo de atividade:
Tempo de atividade:

NUmero de funcionarios:

A que se deve o sucesso da em presa?

Quais os principais desafios enfrentados ao longo da existéncia da empresa?

O crescimento do mercado da China teve impacto nos negé6cios? Se sim, quais foram
as estratégias utilizadas para fazer frente a essa concorréncia?

A empresa vende duas marcas de roupas: Jovel e Carlos Brusman. Essa diferenciacédo
foiumaestratégia adotada pela em presa? Quais as vantagens da diferenciacédo?

O pais estd enfrentando uma longa e duradora crise financeira, instalada desde o ano
passado. Quais sdo as estratégias adotadas pela em presa para que essa crise ndo a afete
negativamente?

A evolugdo da internet tem ajudado muito na divulgacédo dos produtos vendidos pelas
empresas, principalmente com o0 uso das redes sociais. Quais sdo suas estratégias com
relagcdo ao marketing da em presa?

Qual a Missdo, a Visdo e Valores da em presa?

Qual foi o crescimento daempresa apdés a criagcdo da marca Carlos Brusman?

Qualaimportidncia do Gustavo Farah no crescimento da em presa?



