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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo analisa 0 padréo de concorréncia e as estratégias competitivas
da industria de surfwear em Santa Catarina. Utiliza-se como referencial analitico a nocéo
schumpeteriana de concorréncia, os tipos de estrutura de mercado em oligopdlios, os fatores
determinantes na competitividade, quais sejam, 0s empresariais, 0s estruturais e 0s sistémicos, as
forcas competitivas que formam o ambiente de mercado e as estratégias competitivas e de
inovacdo. Através deste referencial analisamos a indUstria de surfwear no mundo, no Brasil e, em
especial, em Santa Catarina. E apresentada a concepgdo da indGstria de surfwear, os principais
produtos ofertados pelo setor, e a organizacéo de sua cadeia produtiva. Evidencia-se a articulagéo
do setor com o pdlo téxtil existente no Estado de Santa Catarina e as possiveis influéncias deste
sobre o primeiro. Para a melhor andlise do tema proposto, foi realizada uma pesquisa de campo
em 12 empresas do ramo, onde se pretende elucidar, aém das capacidades internas da firma, as
influéncias do ambiente sobre sua posicéo competitiva.

Palavras-chave: industria de surfwear, padr&o de concorréncia, estratégias competitivas, estrutura
de mercado, fatores determinantes na competitividade.



ABSTRACT

The present conclusion work analyses the standard competition and the competition strategies of
surfwear industry in Santa Catarina. Using the Schumpeter notion of competition like reference
analysis, the different kinds of market structure, the determinate factors on competition, been that
business, structural and economic systems, the competition forces that determine the market
environment and the competition strategies of innovation. And by this reference analysis, is
developed the approach of surfwear industry in the world, in Brasil and, especialy, at Santa
Catarina. It's introduced the surfwear industry concept, the principal sector products in the
market, and the production chain organization. It’s offer evidence the articulation with the textile
industry pole in the State of Santa Catarina and his possible influences. To a better understanding
of the proposal theme, it’s applied a market research with 12 interest companies, where it's make
clear, in addition of companies competences, the influences of market environment over his
competitive position.

Keywords: surfwear industry, standard competition, competition strategies, market structure,
determinate factors on competition.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

Um esporte em evidéncia que cresce no mundo, seja pelo nimero de praticantes e
simpatizantes, seja pela dimensdo e forga econdmica que suas marcas tém atingido na economia
mundial. Assim podemos descrever 0 que vem se tornando o surf, um esporte nascido na contra
cultura e que, hoje, € uma grande oportunidade de negdcios no mundo todo.

Mais do que um esporte, o surf € uma cultura e um estilo de vida saudavel, que conquista
um nimero cada vez maior de pessoas em quase todos os continentes. Atualmente, € o esporte
aquético mais praticado no mundo e conta com um consideravel mercado, levando-se em conta
seus equipamentos e a moda relacionada a0 surf. Deste modo, a indUstria de surfwear® se
dinamiza através de um namero crescente de praticantes e de simpatizantes, de um estilo de vida
em aceitacdo e pelo desenvolvimento de produtos que aendem as novas necessidades de
mercado.

A indlstria de surfwear investe forte em diferenciacdo, ampliando a cada ano os
horizontes do segmento. Inicialmente, foram produzidas somente pranchas e, logo, as empresas
do setor viram nos boardshorts?, os cal¢des de banho, uma nova oportunidade de negécios. Em
constante evolucdo, a industria de surfwear foi mais além, ampliando a relacdo de produtos
ofertados no mercado. Atualmente, essa indUstria produz também confecgdes masculing,
feminina e infantil, roupas de borracha ou neoprene®, calcados, éculos e diversos acessorios.

Em geral, as empresas lideres sdo as responsaveis pela introducdo de novos produtos e
processos no setor. Estas empresas dominam grande parte do mercado consumidor de surfwear,
através de uma grande fixagdo da marca, design e qualidade. Entretanto, as empresas menores
concorrem de outras formas, com mais énfase para a competicao por prego.

Os maiores mercados consumidores de surfwear no mundo sdo Estados Unidos, Europa,
Austrédlia, Japdo, Brasil e Africa do Sul. Paralelamente, a industria de surfwear foi um dos

segmentos que mais cresceu nos Ultimos 10 anos. Conforme Cunha (2002), nos Estados Unidos o

! “Vestudrio de surf”, em inglés. De modo geral, se trata de confeccéo, vestuério e equipamentos inspirados na moda
eestilo surf.

2 “Bermuda para prancha’, em inglés. Os boardshorts sdo cal¢des e bermudas produzidos para a prética do surf.

® Roupas de borracha ou neoprene, que mantém o surfista aquecido durante a prética do esporte. A atua tecnologia
empregada permite a produgdo de roupas de neoprene com espessuras minimas, ata flexibilidade, ajudando a
suportar temperaturas extremamente baixas.
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surf representa 3% do faturamento bruto do setor de vestuario esportivo, movimentando no pais
US$ 6 bilhdes. No mercado americano, cerca de 400.000 pranchas novas sdo vendidas
anual mente.

O Brasil € um dos paises onde o surf mais se desenvolveu, especialmente por ter um
grande nimero de praticantes e por sua vasta costa, repleta de praias propicias para a prética do
esporte. O esporte surgiu no pais em 1938 na cidade de Santos, no Estado de S&o Paulo. Segundo
dados do Ingtituto Brasileiro de Desenvolvimento do Surf (IBRASURF), existe atuamente 2,4
milhdes de praticantes de surf no pais e 0 mercado de surfwear cresce em média 10% ao ano
desde 2000. Esse crescimento foi bem acima da variagéo real anual do Produto Interno Bruto
brasileiro (PIB), que, segundo o Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apresentou
um crescimento medio de 2,94% ao ano entre 2000 e 2006.

Dados da pesquisa Data Surf (2002) mostram que anualmente o mercado brasileiro
movimenta US$ 1,5 bilhdo em negdcios, aém de gerar cerca de 250 mil empregos diretos.
Segundo o cadastro do catdogo Surf & Beach Fashion & Business Magazine 2005, existem cerca
de 20.000 pontos de venda de surfwear no pais, dos quais 13.000 s30 surf shops”.

E o Estado de Santa Catarina vé& aumentar sua importancia na industria de surfwear
nacional. No Estado catarinense estéo localizadas importantes empresas desta indUstria, tais como
a Mormaii, tida como a marca de surfwear do pais, a Oceano e a Vida Marinha. Além da
presenca destas empresas, 0 Estado é considerado um pélo téxtil e de confec¢do. Por isso,
diversas marcas de surfwear de outros Estados procuram empresas para terceirizar ou licenciar
suas produgdes em Santa Catarina. A existéncia de um polo téxtil e de confeccéo traz beneficios e
sinergia para a industria de surfwear local. Desde 2001, o Estado catarinense passou a receber
importantes eventos de surf, como a etapa brasileira do circuito mundial, o WCT (World
Championship Tour), trazendo atletas de ponta, importantes empresérios do meio e veiculos
especializados.

O presente trabalho tem como probleméatica o entendimento do padr&o de concorréncia e
das estratégias competitivas da industria de surfwear em Santa Catarina. Outros aspectos sobre a
estrutura de mercado da industria de surfwear catarinense também ser8o analisados, no intuito da

melhor compreensdo sobre o tema.

* Lojas a varejo especializadas em comercializar produtos ligados & moda surf e &industria de surfwear.
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O entendimento das estruturas de mercado se faz pela estimativa de quantidade, tamanho
e evolucdo das empresas, neste caso as de surfwear. Tal andlise também advém da distribuicéo
regional destas empresas e de como estéo relacionadas com a rede de fornecedores e os canais de
vendas. A compreensdo do padréo de concorréncia e das estratégias competitivas da industria de
surfwear em Santa Catarina implica na evidéncia dos diferenciais produtivos, comerciais e de

inovagao das empresas no Setor.

1.1 Objetivos

O presente estudo propde-se analisar a estrutura de mercado, o padréo de concorréncia e
as estratégias competitivas da indUstria de surfwear em Santa Catarina. Na andlise de estrutura de
mercado sdo caracterizados a quantidade, o tamanho e a evolugéo das empresas do segmento.
Busca-se 0 melhor entendimento de quais séo os diferenciais competitivos internos das empresas
na industria de surfwear catarinense, seus processos produtivos e comerciais e suas capacidades
de inovagdo. Também, procurase evidenciar como os fatores estruturais e sistémicos
condicionam aindlstria de surfwear no Estado.

De maneira geral, as empresas lideres do setor concorrem por diferenciacéo. Elas séo
empresas que possuem marcas fortes, com grande apreco do mercado consumidor, e sua
producéo enfatiza a diferenciacdo e qualidade, com altos investimentos em marketing e
desenvolvimento. As empresas lideres atuam em pontos de venda especializados, surf shops, e,
desta maneira, atingem um publico mais selecionado, podendo ofertar seus produtos a precos
mais caros.

Ja outras empresas, buscam ser competitivas por precos através de economias de escala,
da procura pela reducéo de custos e por baixos investimentos em marketing. Estas empresas que
concorrem por pregos posicionam seus produtos em pontos de vendas mais populares e néo-
especializados. Esta estratégia, em geral, implica na reducdo das margens de lucro da empresa e
na procura por vendas em maiores volumes.

O presente trabalho também pretende entender os mecanismos como a industria de
surfwear de Santa Catarina forma seus arranjos produtivos e suas articulagdes com a indUstria
téxtil local. A existéncia de um polo téxtil catarinense amplia a capacidade competitiva das

empresas localizadas neste Estado através de economias de aprendizado e aglomerag&o.
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1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral € andlisar a estrutura de mercado, o padrdo de concorréncia e as

estratégias competitivas da indUstria de surfwear em Santa Catarina.

1.1.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos elencam-se:

a) Elaborar umarevisdo daliteratura sobre analise de competitividade.

b) Caracterizar aindlstria e a cadeia de surfwear.

c) Apresentar o desenvolvimento daindustria de surfwear no mundo e no Brasil.
d) Abordar aarticulacdo daindUstria de surfwear catarinense com o setor téxtil.
€) Analisar adindmica competitiva da indlstria de surfwear em Santa Catarina

f) Compreender a influéncia dos fatores estruturais e dos fatores sistémicos sobre a
competitividade da indistria de surfwear em Santa Catarina.

1.2 Metodologia

Além da revisdo da literatura sobre economia industrial e competitividade, foi realizada
pesquisa de campo através da aplicacdo de questionério (Anexo 1) em 20 empresas da industria
de surfwear catarinense. Destas, 12 responderam o questionario, compreendendo 25% das
empresas identificadas (48) em SC e 20% do nimero de empresas estimadas, que é de 60. Outras
08 empresas ndo responderam ou ndo atenderam a entrevista.

Na pesquisa de campo, procuramos analisar empresas das principais regides do setor
téxtil, sendo que das 12 firmas entrevistadas, 06 delas estdo localizadas na Regido Sul, 03 estéo
na Regido do Vae do Itgai e 03 estdo na Regido da Grande Floriandpolis. As empresas da

Regido Norte selecionadas ndo atenderam a entrevista.
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Dessa maneira, este trabalho em seu segundo capitulo terd como referéncia analitica a
nocéo shumpeteriana de concorréncia, que a coloca como um processo dindmico e aivo na
medida em que cria novos espagos e oportunidades econdmicas. Em seguida, sdo apresentados,
por um lado, os tipos de estruturas de mercado, fatores e forcas que influenciam a
competitividade das empresas e, por outro, as estratégias competitivas formadas pela
compreensdo do ambiente externo e interno dafirma.

No terceiro capitulo sdo abordadas as principais caracteristicas da industria de surfwear.
O capitulo descreve a origem do setor e 0 seu desenvolvimento até os dias atuais. Posteriormente,
€ apresentada a concepcdo de industria de surfwear, sua cadeia produtiva e seus principais
produtos comercializados. Em seguida, o padrdo de concorréncia da indUstria de surfwear é
debatido, juntamente com suas estratégias competitivas predominantes.

Ja no quarto capitulo, é feito um detalhamento da indUstria de surfwear em Santa
Catarina. Assim, é apresentado seu desenvolvimento, suas principais empresas e sua articulacdo
com o setor téxtil catarinense, o qual € considerado um pdélo produtivo nacional. Para
complementar, o padr&o de concorréncia e as estratégias competitivas do setor em Santa Catarina
sd0 debatidos tendo-se como base a pesquisa de campo com empresas do ramo.

Especialmente, um item é dedicado a0 caso da Mormaii, uma empresa catarinense
considerada a maior marca de surfwear brasileira Esta empresa € um exemplo de estratégia
competitiva bem sucedida no setor. A Mormaii sempre esteve na frente de seus concorrentes, seja
por desenvolver produtos diferenciados, seja por possuir diversos canais de vendas ou, ainda, por
criar uma forte identificacdo com seu mercado consumidor. Trata-se de uma ampla estratégia
competitiva que a permite usufruir de enormes vantagens econdmicas sobre seus concorrentes.

Também no quarto capitulo, analisamos a articulagdo da indUstria de surfwear com o
setor téxtil catarinense, 0 qual € considerado um pdlo produtivo nacional. Completando o
capitulo, o padrdo de concorréncia e as estratégias competitivas da industria de surfwear

catarinense s30 debatidos.
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CAPITULO Il - REFERENCIASANALITICAS

2.1 Nocoes de concor réncia na economia capitalista

O entendimento do padr&o de concorréncia e competitividade da indUstria de surfwear em
Santa Catarina passa pela andlise do que € o processo de concorréncia e quais sdo seus efeitos na
economia. Um dos primeiros economistas a teorizar sobre concorréncia foi Joseph Aloiz
Schumpeter, considerando-a um importante processo econdmico para o sistema capitalista, pois
capaz de alterar as estruturas econdmicas vigentes e levar mercados a novos estagios no
capitalismo.

Neste trabalho, o processo de concorréncia tera como base analitica a nogdo de
concorréncia schumpeteriana. Contrariando as nogdes classicas de concorréncia juntamente com
os conceitos de equilibrio regulador de mercados e da mao “invisivel”, essa nocao
schumpeteriana elucida o processo de concorréncia de maneira evolutiva e dinamica, como um
processo que se move pela constante procura das empresas em se diferenciar e atingir melhores
posi¢cdes nos mercados nos quais atuam. A busca pela diferenciacéo, nas mais variadas dimensdes
do processo competitivo, faz com que as empresas desenvolvam inovagdes e novas combinagoes
dos fatores de producéo. As novas combinacdes de producéo desenvolvidas pelos empresarios
inovadores, entdo, sdo introduzidas e difundidas no mercado num processo ininterrupto na
economia. Assim, as inovagdes criam Novos espagos e oportunidades econdmicas.

Neste sentido, de transformacéo das estruturas econdmicas de forma dinamica, ainovagao
é resultado da procura constante das empresas em possuir vantagens competitivas em relacdo aos
demais concorrentes. A diferenciagdo, um efeito do préprio processo de concorréncia, traz a essas
empresas posicoes privilegiadas nos mercados em que elas atuam, traduzindo-se em
possibilidades de margens de lucro maiores, denominados por Schumpeter de lucros de
monopolio®.

A diferenciacdo, tanto em processo produtivo e produtos, ocorre de diversas formas,
normalmente sendo implantadas na empresa por estratégias competitivas que possuem

® Lucro de monopdlio é o excedente gerado pelo empresério inovador através da introducdo de inovagdes e novas
combinagBes de produgdo.
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determinado objetivo a ser alcangado. Por exemplo, a empresa pode estipular os menores precos
de mercado para 0 seu produto através da estratégia competitiva por precos. Para aingi-la, a
empresa pode ou introduzir novos processos administrativos internos, ou reformular sua estrutura
organizacional, ou, ainda, investir em tecnologia avancada e novos equipamentos.

A empresa também pode optar por outras estratégias competitivas, tal como a
diferenciacéo de produto. Através desta, a empresa pode criar um novo design do produto
oferecido no mercado, investir na qualidade de sua produc&o ou no posicionamento da sua marca.
Existem diversas formas de inovar e fazer novas combinagdes de fatores de producéo. Para
atingir alguma dessas formas, a empresa deve estabelecer sua estratégia competitiva. Dessa
maneira, tera um plano e acdes a seguir até que atinja as vantagens competitivas que
proporcionem lucros de monopdlio, mesmo que temporarios.

Concorréncia ndo é o contrério de monopdlio. A diferenciacdo, introduzida no mercado
através das inovacOes, deve gerar situacbes de monopolio, sendo bem sucedida. O periodo de
duracdo das vantagens competitivas atingidas pela empresa e o poder de difusdo em outros
setores da inovacao introduzida no mercado € algo que ndo pode ser preestabelecido. Trata-se de
um processo interativo entre a empresa e 0 ambiente em que ela esta inserida, criando e
transformando os espacos econdmicos.

A concorréncia € um processo (ativo) de criacdo de espacos e oportunidades
econdmicas, e ndo apenas, ou principal mente, um processo (passivo) de gjustamento em
direcdo a um suposto equilibrio, nem supde qualquer Estado tendencia “normal” ou de

equilibrio, como nos enfoques cléssico e neocléssico. (KUPFER, HASENCLEVER,
2002, p. 419)

As edtratégias para a diferenciagdo est@o intimamente relacionadas a visdo da empresa
sobre 0 mercado, a0 ambiente que a cerca. A empresa € a unidade de andlise, € 0 agente
econdmico que estd tomando suas decisdes. Contudo, € no mercado que 0 processo de
concorréncia ocorre efetivamente. O mercado € o espaco onde as decisdes empresariais se
sucedem na economia. Assim, a andlise schumpeteriana do processo competitivo d4 um papel
decisivo as condicBes ambientais em nivel sistémico e de mercado. Existe uma interagdo entre as
estratégias da empresa e as estruturas de mercado, 0 que gera uma dindmica industrial, “[...] pela
qual a configuragdo de uma industria [...] vai se transformando ao longo do tempo” (KUPFER,

HASENCLEVER, 2002, p.420).
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A andlise schumpeterina define o processo de concorréncia como um processo tanto
ativo, quanto passivo na economia. E um processo ativo no momento em que cria espagos e
oportunidades através da introducdo de inovagdes e novas combinacdes dos fatores de producéo.
Por outro lado, € um processo passivo quando ha o gustamento econébmico em diregdo a um
suposto equilibrio de mercado, ja que a diferenciacdo € rapidamente difundida e copiada por
outros concorrentes. Schumpeter enfatiza que a principal caracteristica do processo de
concorréncia é seu lado ativo na economia. Para ele, a introducdo das inovacOes feitas pela
empresa, que estd no mercado competindo com outras, sendo bem sucedida, trard vantagens
competitivas e ganhos de monopdlio aela

Situacdes de monopdlio, geradas por inovagdes, vém do processo competitivo ativo entre
as empresas e “[..] ndo devem ser vistas intrinsecamente como anti-competitivas, pois
constituem o objetivo do mesmo, e o resultado esperado, do processo competitivo [...]"
(KUPFER, HASENCLEVER, 2002, p.421). O processo ativo de concorréncia é capaz de alterar
as estruturas econdmicas de determinada indUstria e até mesmo de uma economia inteira -
dependendo do poder de difuséo da inovacdo gerada para outros setores. Promove saltos
qualitativos na economia, ampliando a curva de producdo da empresa através de uma nova
combinacdo de fatores de producéo. Por isso, é capaz de levar uma economia a novos estagios do
capitalismo.

2.2 Estruturas de mer cado

Estruturas de mercado sdo modelos construtivos que caracterizam aspectos de como 0s
mercados estdo organizados e as tendéncias decorrentes da interacéo econdmica. A quantidade de
empresas e 0 tamanho das mesmas e a estrutura de oferta e de demanda, séo alguns dos aspectos
que elucidam a organizagdo e forma do mercado.

A estrutura de mercado € responsavel pela definicdo do padrdo de concorréncia entre as
empresas, estabelecendo as regras do jogo para a competitividade em determinado setor. Os
modelos de estrutura de mercado, referenciados neste trabalho, partem de um conceito em acordo
com a nogdo de concorréncia schumpeteriana. Nesta nocdo, o processo de concorréncia é
dindmico na medida em que a interagdo entre a empresa e seu ambiente se sucede e alterase. A

empresa age e também se faz coagida pelo mercado através de sua percepcéo sobre aquilo que a
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cerca. O processo de concorréncia dindmico € ininterrupto, formado de acdes e percepcdes dos
agentes econdmicos sobre 0 ambiente interno, as capacidades empresariais e 0 ambiente externo.
As condi¢des de mercado ndo sdo simples restricdes a0 movimento das empresas no jogo
capitalista, mas influenciam e se fazem influenciar pelas empresas.

Pensar na empresa de maneira autbnoma ao mercado no qual esta inserida, sem que haja
uma interagdo entre a decisdo de um agente microecondmico e seu ambiente macroecondmico,
ndo podera ser uma andlise de estrutura de mercado bem-sucedida. A empresa toma decisdes
baseada naquilo que ela compreende em seu ambiente, do mesmo modo como uma pessoa toma
uma decisdo de ir por um caminho ou outro, idealizando o que existe e podera surgir em cada rota
a ser seguida. Portanto, a interacdo entre a empresa e 0 mercado é um processo dinamico, o qual
val se transformando de acordo com o movimento das pegas da estrutura. Como discute Possas,
sobre 0 processo dinamico de interagéo entre as empresas e 0 mercado, em sua obra Estruturas de
Mercado em Oligopdlio:

0 que a investigacdo da dinamica capitdista em seus determinantes e formas basicas
requer como base de sustentacdio microecondmica € a formulagdo tedrica, em suas linhas
mais gerais, da logica capitalista de decisdes e do espaco que a condiciona e é por ela
transformado no processo competitivo; este por sua vez, responsavel, por assm dizer,
pelos impulsos que fazem mover o conjunto do sistema econémico ao serem permeados

pela articulagdo, andrquica mais inteligivel, entre as pecas da estrutura (POSSAS, 1985,
p.180).

Para esse autor, 0 objetivo das empresas € o0 lucro e a acumulacdo, os quais s6 podem
existir concretamente pela mediacao® do mercado. A quantidade de empresas e seu tamanho, por
um lado, e as estruturas de oferta e de demanda, por outro, estabelecem o padr&o de concorréncia
do setor, 0s quais, vigentes em cada setor com aspectos caracteristicos a cada um, conduzem a
dinamica das decisdes empresariais. Assim, 0 conceito estrutura de mercado € o mediador tedrico
entre a empresa e 0 ambiente que a cerca.

Sendo o processo de concorréncia um processo capitalista dindmico de interacéo entre
empresas e mercado, estabelecido de forma mutével, através das constantes acles e percepcdes
de um sobre o outro, entendemos que a estrutura de mercado estabelece o padréo de concorréncia
de determinado setor. Como as principais estruturas de mercado, Possas define oligopdlio

® O mercado é visto como um mediador concreto dos interesses capitalistas de produco, pois estes s podem ser
ef etivamente realizados em um ambiente com empresas e seus interesses interagindo de maneira dindmica
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concentrado, oligopdlio diferenciado, oligopdlio diferenciado-concentrado ou misto, oligopdlio
competitivo e mercados competitivos.

O oligopdlio concentrado € um mercado caracterizado pela auséncia da diferenciagdo dos
produtos, sendo o0 processo competitivo feito através de produtos homogéneos, pouco passiveis
de diferenciacdo. A concentracdo técnica deste mercado € alta, com poucas empresas possuindo
uma grande percentual da producdo do mercado e a competicdo sendo ditada pelo
comportamento do investimento. As barreiras a entrada sdo referentes ao montante de capital a
ser investido e, em alguns casos, ao controle de determinada tecnologia ou de insumos. As
condicBes e 0 acesso ao crédito também podem ser fatores de competitividade determinantes, ja
que o tamanho das unidades produtivas das empresas deve ser grande. Em geral, o oligopdlio
concentrado € uma estrutura de mercado que caracteriza setores produtores de insumos basicos
industriais e de bens de capital, onde sdo requeridas economias de escala.

O oligopdlio diferenciado € uma estrutura de mercado concentrada em poucas empresas,
afinal trata-se de um oligopdlio, porém tem como seu padrdo de concorréncia predominante a
diferenciacéo do produto. A concorréncia por pregos ndo deve ser descartada no oligopdlio
diferenciado, mas ndo é um processo habitual para as empresas que fazem parte deste tipo de
estrutura. Concorrer por precos, aém de colocar em risco a estabilidade do mercado, € uma
estratégia que ndo viabiliza os mark ups’ necessérios para os esforcos de vendas que devem ser
desprendidos. Neste tipo de mercado, os custos indiretos - aqueles ndo ligados diretamente a
producdo - sdo elevados devido as despesas de publicidade e comercializacdo. A concorréncia
pela diferenciacdo faz com que 0 processo competitivo deste mercado se concentre na
publicidade, no fortalecimento da marca, na comercializagdo, em pesquisa e desenvolvimento e
nainovagdo de produtos.

As barreiras a entrada de novos competidores ndo estéo nas economias técnicas de escala
e nem no volume minimo de capital que capacite a empresa a competir. As barreiras estdo nas
economias de escala de diferenciacdo, ligadas a criagdo de habitos nos consumidores, ao
fortalecimento de marcas e ao prolongado volume de investimentos para que seja conguistada
uma faixa de mercado. Este tipo de oligopdlio requer uma continua renovacgéo dos produtos, ja
que, mesmo tratando-se de um oligopdlio, suas barreiras a entrada ndo garantem uma estrutura de

"« Aumentar precos’, em inglés. O termo é utilizado para eucidar amargem ou percentual de aumento de pregos que
uma empresa aplica sobre os insumos e produtos adquiridos.
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mercado estével. Segundo Possas o oligopdlio diferenciado possui uma tendéncia a instabilidade
estrutural devido ao seu caréter autotransformador:
[...] o proprio potencial inovador deste tipo de mercado, aliado a auséncia de fronteiras
bem delimitadas, impede excluir a possibilidade da entrada de novos concorrentes ou

mesmo de uma concentracdo relativa em fases de desestabilizacdo de sua estrutura [...]
(POSSAS, 1995, p. 188).

O oligopdlio diferenciado-concentrado ou misto combina aspectos dos dois tipos de
oligopdlios ja mencionados. Neste tipo de mercado, a concorréncia por diferenciacdo de produtos
esta associada aos requisitos minimos de escala técnica, ja que os pregos também se constituem
um importante fator de competitividade. Este oligopdlio €, em geral, mais concentrado do que o
oligopdlio diferenciado. Esta associado aos setores produtores de bens de consumo duraveis.

No oligopdlio diferenciado-concentrado, as barreiras a entrada de novos competidores
residem nas economias de escala técnicas e, provavelmente sendo um fator mais importante, nas
economias de diferenciacdo. As estratégias de concorréncia deste mercado combinam o
planejamento do excesso de capacidade para atender o crescimento de mercado e 0 esfor¢go em
amplié-lo pela diferenciagéo e inovacéo.

Distintamente, o oligopdlio competitivo se caracteriza ndo so pela existéncia de algumas
poucas empresas que possuem importantes parcelas do mercado, mas também pela existéncia de
empresas menores, chamadas pelo autor de empresas marginais, que ocupam no mercado um
espaco ndo desprezivel. E uma estrutura de mercado tipica dos setores produtores de bens de
consumo ndo-durdveis, nos quais a possibilidade da competicdo por diferenciacdo € menor e a
competicdo por precos maior. Neste tipo de oligopdlio, as barreiras a entrada através de
economias de escala técnica e de diferenciacdo sdo inexistentes, o que dificulta a pratica de mark
ups e margens de lucro muito elevadas.

No oligopdlio competitivo existe espaco para a concorréncia por diferenciacdo de
produtos, mas, em geral, ndo se trata da principal forma de competicdo entre as empresas. A
competicdo por precos, forma predominante de concorréncia neste mercado, € objetivo de maior
importancia naquelas empresas que buscam ampliar sua participacdo de mercado, denominadas
por Possas de empresas progressivas. Para ele, as duas principais conclusdes sobre a dinamica do
oligopdlio competitivo sBo a) a capacidade de investir adiante da demanda, que € quase
inexistente, restringindo-se as empresas progressivas em condicdes especificas de retracéo do

mercado ou de elevado potencial de crescimento e b) a ampliacéo de capacidade produtiva, que
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estd, em geral, atrelada ao crescimento exégeno do mercado, mesmo que este apresente uma
estruturainstéavel.

O mercado competitivo tem como caracteristicas principais a desconcentragcdo, a
competicdo por precos, em sua forma principal, e as poucas ou quase inexistentes barreiras a
entrada. Ainda assim, dadas as suas principais caracteristicas, existe a possibilidade da
concorréncia por diferenciacéo no mercado competitivo com razodvel grau de barreira a entrada,
definido pela maior ou menor facilidade de diferenciar o produto.

A margem de lucro € reduzida a um minimo aceitavel no mercado competitivo, ja que as
barreiras a entrada nesta estrutura de mercado séo baixas ou inexistentes e a competicdo por
precos € predominante. A dindmica do mercado competitivo € de que a capacidade instalada das
empresas segue 0 tamanho e crescimento do mercado, sendo, dessa maneira, 0 excedente da
capacidade instalada facilmente eliminado.

2.3 Osfator es de competitividade

Numa visdo mais ampla, o conceito de competitividade € definido como “a capacidade de
a empresa formular e programar estratégias concorréncias que |he permitam ampliar ou
conservar, de forma duradoura, uma posicdo sustentavel no mercado” (FERRAZ, KUPFER,
HAGUENAUER, 1995, p.03). Entretanto, este conceito ndo deve refletir apenas um determinado
momento da empresa ou do produto em questdo sem se compreender outros fatores que
condicionam a concorréncia.

A concorréncia € um processo dindmico que se move pela constante busca das empresas
em se diferenciar e atingir vantagens competitivas em relacdo aos seus concorrentes. A empresa,
através da compreensdo das forcas competitivas que a cercam e de sua prépria capacitacdo
empresarial, inova e altera a estrutura de mercado vigente. E, mediante a sucessdo das alteracoes
na economia, a empresa € influenciada pelos movimentos nos fatores competitivos de seu
ambiente, sejam estes locais, setoriais ou internacionais.

Assim, aspectos como concentracdo de mercado, nUmero de empresas competidoras,
expectativas e tendéncias mercadoldgicas, capacitacdes empresariais, novas tecnologias de
producdo, disponibilidade de recursos humanos e de matéria-prima, fatores macroecondmicos,
entre outros, devem ser entendidos como fatores de competitividade. Essa nova visdo de
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competitividade traz a dindmica do processo de concorréncia como referencial de avaliacéo da
competitividade, onde a empresa adota determinada estratégia competitiva em funcéo de sua
percepcao quanto ao mercado, Seu processo de concorréncia e suas capacitacdes empresariais.

Os padrbes de competitividade apresentam duas caracteristicas decisivas em sua

avaliagéo:

d) sAo intrinsecos a cada setor da estrutura produtiva, onde as vantagens competitivas
apresentam importancia variavel e diferentes graus de oportunidade, conforme as caracteristicas
estruturais do setor.

b) sGo mutaveis no tempo, na medida em que mudancas vém a impactar no mercado em

andlise, como novas tecnologias produtivas, de gestdo administrativa e organizacdo industrial.

Para 0s autores citados, a competitividade ndo deve ser entendida como algo estético e
internalizado a uma empresa ou produto. Na andlise de competitividade, devemos perceber o
conjunto de firmas atuantes no mercado, suas relagdes com os fornecedores e os clientes e quem
s80 seus competidores diretos e indiretos. A percepcdo dos agentes sobre os demais cria uma
visdo de mercado e dinamiza seus movimentos. Com base nesta visdo, s definidas as
estratégias competitivas da empresa. Assim, atuar competitivamente requer a compreensdo dos
fatores de competitividade relevantes, sejam eles microecondémicos, sobre os quais a empresa
detém poder de decisdo, sejam eles macroecondmicos, sobre os quais a interferéncia € baixa ou
nula.

O mecado deve ser entendido como o “verdadeiro espaco de concorréncia
intercapitalista’ (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1995, p.09), um espago onde empresas,
fornecedores e clientes estabelecam relacdes distintas e estratégias diferenciadas. Segundo Ferraz
(1995, p.11), “é o padréo de concorréncia, portanto, a variavel determinante e a competitividade
determinada ou resultado”. Atuar em determinado espaco de competicdo intercapitalista requer
uma constante procura pela empresa a seguir o padrdo de concorréncia vigente e também pelo
que pode vir a ser. O futuro padréo de concorréncia se forma pela percepcao e pelas expectativas

da firma sobre 0 mercado que se desenha ao seu redor.
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A) Fatores Deter minantes da competitividade

Para determinar a competitividade, os autores orientam extrapolar 0s muros que cercam a
empresa, transcendendo o nivel microecondmico e absorvendo também aspectos
macroecondmicos. Devemos entender o ambiente onde se encontra a firma em questdo, qual sua
influéncia do ambiente sobre a propria firma e sobre os demais agentes que atuam naguele
mercado. Existem mercados mais expostos a concorréncia internacional, outros mercados menos
expostos, afetando de maneira intrinseca a competitividade de cada um deles. Portanto, devemos
entender os fatores que determinam a competitividade conforme o grau em que sdo externos a
firma. Dessa maneira, 0s autores estabelecem trés grupos de fatores determinantes. os
empresarials, 0s estruturais e 0s sistémicos.

2.3.1 Fatores empresariais

Os fatores empresariais de competitividade sdo agueles internos a empresa, sobre 0os quais
ela tem poder de decisdo, podendo alteré-los e controlé-los. Sdo fatores que se resumem aos
recursos que a empresa possui € a maneira como os utiliza. Os fatores podem ser divididos,
dentro da firma, entre fatores de inovag&o, gestéo, producéo e recursos humanos.

A firma deve obter o desempenho de seus fatores empresariais de forma bem sucedida,
que lhe faca prosperar e atingir 0 sucesso empresarial. E, para uma conducdo da firma dessa
maneira, percebe-se uma convergéncia dos fatores empresariais para um novo modelo de
empresa. No nivel de sua gestdo como empresa, neste novo modelo, € nitida a diminui¢do dos
niveis hierdrquicos, em especial nos processos de decisdo, objetivando a minimizagdo de perdas.
Também é percebido o maior fluxo de informacdes dentro da prépria empresa, como suporte a
tomada de decisoes.

A revolucdo microeletronica permite 0 armazenamento e 0 uso cada vez mais intenso de
informagdo, de forma disseminada pelos diversos niveis hierarquicos da empresa. Deste modo, a
informacdo € a base analitica para a tomada de decisdes com precisdo e nitidez naquilo que ela se
propde. Como exemplo, 0 e-mail é uma ferramenta tradicional para o uso de informacdes dentro
das empresas, permitindo a possibilidade de termos uma informacdo direta, referenciada e
corrente, que é alimentada pelos diversos niveis e departamentos procedentes.



23

O novo modelo de empresa tem, em sua gestéo, a orientacéo para aproximar e estreitar
cada vez mais os relacionamentos com fornecedores e clientes. A empresa deve estar em
constante desenvolvimento de progresso tecnoldgico, ampliando os departamentos de P&D. O
paradigma produtivo esta apoiado na qualidade, flexibilidade e rapidez de entrega, aém da busca
pela minimizag&o dos custos e consequiente preco competitivo.

A forma pela qual a firma se relaciona com seus recursos humanos, e vice-versa, também
estd mudando. Este novo padréo de relacionamento trabalhista “[...] apdia-se no tripé formado
por estabilidade, participacd nos processos decisorios e compartilhamento dos ganhos do
aumento da eficiéncia’ (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1995, p.17). O trabalhador atual

deve ser multifuncional e ndo apenas um realizador de determinada tarefa.

2.3.2 Fatores estruturais

Os fatores estruturais de competitividade se referem aos aspectos setoriais de determinado
mercado, sendo apenas influenciaveis pela empresa na medida em gque essa se posiciona e atua no
setor, competindo com outras firmas através da mediaco do processo de concorréncia existente.
Os fatores estruturais de competitividade compreendem: @) o mercado, com seu tamanho e
dinamismo, b) a configuragdo da indUstria, organizada através das capacitacdes e das articulacbes
na cadeia e c) o regime de incentivos e regulacéo da concorréncia, sendo fatores extra-mercado.

2.3.2.1 MERCADO

O mercado e sua dinamica sdo importantes fatores de competitividade, pois permitem que
as firmas entendam os deslocamentos mercadoldgicos atuais e 0s concorrentes que estdo por Vvir.
Assim, uma firma pode buscar suas inovagbes em produtos e processos visando uma melhor
posi¢do, aqual serd assumida ou verificada pela dindmica do mercado.

Para exemplificar aimportancia da dindmica de mercado podemos usar 0 caso da empresa
Kodak, a maior produtora de filmes fotogréficos do mundo. No momento que as tecnologias
digitais passaram a convergir para diversos produtos, e neste caso em especial para as maguinas
fotogréficas, era de extrema importancia para a firma Kodak entender e prever que uso de filmes
fotogréficos cairia, ou seria algo tao segmentado, que estaria limitado ao uso artistico, fatos que
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realmente ocorreram. No momento em que as tecnologias digitais se difundiram por diversos
setores da economia, a dindmica de mercado para o setor produtor de filmes fotograficos, impos
uma nova realidade.

Os atuais padrdes de consumo apresentam uma tendéncia geral de diminuicéo dos ciclos
de vida das inovagdes e lancamentos de novos modelos e produtos, como forma de atender as
necessidades da clientela cada vez mais exigente e informada. Atuar no mercado externo também
faz com que a empresa enfrente uma competicdo mais acirrada e, assim, atenda clientes com
niveis maiores de exigéncia. O novo modelo de empresa deve trabalhar tanto o mercado interno
guanto o externo, de maneira que a convergéncia entre ambos permita o pleno desenvolvimento

de suas capacidades competitivas.

2.3.2.2 CONFIGURACAO DA INDUSTRIA

Para uma analise completa de competitividade, ndo devemos apenas compreender a
estrutura de demanda, mas também evidenciar a configuracdo da indistria em questdo, sua
estrutura patrimonial e produtiva, suas relagdes com clientes e fornecedores. A microeletronica
esta cada vez mais sendo utilizada pelos novos métodos gerenciais que sdo implantados nas
empresas. H& maior integracdo financeira e comercial a nivel mundial, com ingtituicbes
financeiras, distribuidores e atacadistas atuando em parceria com empresas de outros paises.

Os setores com maior intensidade de capital estéo se especializando em linhas e portfélios
menores de produtos ou servigos. Esta concentragéo faz com que as empresas tenham um melhor
aproveitamento de sua capacitacdo tecnoldgica, maior desenvolvimento do produto e outras
vantagens competitivas. Assim, produtos simples passam por mais pesguisa e desenvolvimento,
possibilitando um processo chamado de descommoditizagao®.

Ja os setores com menor intensidade de capital procuram formar redes de cooperacdo
horizontais. O objetivo principal destes arranjos empresariais €, através da maior divisdo de
trabalho entre diversas firmas, atingir maior eficiéncia nos processos e, assim, ter um produto
com precos competitivos e qualidade. Os autores compreendem iSSO COMO um Processo em que
pequenas e médias empresas “[...] buscam a geracdo de economias de aglomeragcdo por meio da

8 Termo utilizado para descrever o processo de intensificacgo das diferenciagBes em produtos rel ativamente bésicos e
simples. Em gerd, a descommoditizacao se desenvolve pela adaptacéo dos produtos as mais variadas necessidades
daclientda
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constituicdo de polos regionais de producéo [...]” (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1995,
p.21).

Outra forma de atuacdo das cadeias empresariais € a cooperacdo vertical, integrando
desde os clientes, até os produtores e os fornecedores, em relacBes fortemente sinérgicas e
engajadas. S&o relagdes em que as firmas de determinada cadeia empresarial convergem seus
objetivos para aingirem maior eficiéncia e serem, deste modo, mais competitivas.

As configuragcbes industriais podem receber regimes de incentivos e regulacdo da
concorréncia especial, do governo ou de alguma entidade interessada, dependendo da fragilidade
do setor em relacdo aos seus concorrentes diretos. Normalmente, recebem estes incentivos

industrias classificadas como:

a) indUstria nascente, através de politica que visa minimizar os riscos dos investimentos e,
assim, criar um apoio ainversdo naguele setor, afim de desenvolvé-lo;

b) industria interna fragilizada, devido ao acirramento da concorréncia internacional,
sendo incentivada através de politicas temporarias de apoio e de incentivos fiscais;

c) indUstria em declinio, mediante politicas que objetivam diluir no tempo os impactos da

gueda do emprego e darenda, em especial 0s impactos sociais.

2.3.3 Fatores sistémicos

A competitividade das empresas também ¢é influenciada por “[...] diversas caracteristicas
gerais do sistema econdmico [...]” (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1995, p.24), que
denominamos de fatores sistémicos de competitividade. Sdo fatores intrinsecos ao sistema
econdmico e a toda economia em geral. A influéncia da firma é quase minima ou nula sobre 0s
fatores sistémicos de competitividade. O que pode se diferenciar € o grau de influéncia do fator
sistémico sobre cada firma individualmente. Os fatores sistémicos de competitividade sdo os
seguintes: macroecondmicos, politico-institucionais, legais-regulatérios, infra-estruturais, sociais
e internacionais.

Na curva de oferta, os fatores sistémicos afetam as condi¢des de custos e qualidade do
produto e como a mercadoria, 0 insumo ou o servico chega até o cliente. Ja na curva de demanda,
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estes fatores definem como a sociedade exigird um desempenho de suas empresas, mais ou

menos competitivo.

2.3.3.1 DETERMINANTES MACROECONOMICOS

O regime cambial da economia estabelece os padrdes da conversdo da moeda nacional por
outras moedas estrangeiras. Em especial a conversdo da moeda nacional pelo délar, ativo de
maior uso nas negociacoes e determinacbes dos precos internacionais. O regime cambial, na
forma da taxa de cambio, determinaré a rentabilidade do setor exportador, ja que mensura o valor
das unidades monetarias dos paises que estdo envolvidos na negociacdo. Assim, o0 regime cambial
coloca-se como um fator de importancia na determinacdo de competitividade industrial, em
especial na relagdo das empresas nacionais e estrangeiras. Um regime cambial que evite a
sobrevalorizagdo cambial, incentivando a exportacdo, e o enfraquecimento da moeda nacional,
preservara a capacidade da industria do pais em questdo em competir com as industriais
estrangeiras, na medida em que viabiliza uma conversdo mais vantajosa.

Um regime que objetive uma relativa estabilidade na taxa de cambio significa um melhor
ambiente para as empresas se plangjarem e, assim, aumentarem o volume de negécios feitos com
0 exterior. A estabilidade cambial também minimizard os riscos de choques na estrutura de oferta
e de demanda, afetando, aém do comércio exterior, 0 comércio e aguecimento do mercado
interno.

Lograr estabilidade macroecondmica, especialmente sobre a inflagdo, permite a economia
funcionar com menos incertezas e maior capacidade de planejamento. 1sso, porque projetos de
inovagdo em produtos e de conquista de mercados exigem tempo de maturagdo maior para o
negdcio. Havendo a estabilidade macroecondmica, permite-se que as empresas € 0 governo, 0s
agentes econdmicos em sua maioria, trabalhem com prazos mais longos. Grandes investimentos,
em especial agueles que envolvem tecnologia maior, exigem determinada previsibilidade na
economia. E, investimentos deste porte trazem um importante componente para a esrutura de
mercado do local, um novo fator de competitividade, que dependendo da sua capacidade em
difundir-se para outras empresas e setores, torna-se ainda mais competitivo. A estabilidade
macroecondmica da o0 apoio necessario a decisdo empres&rio em investir, em especial, aos

banqueiros, definidos como capitalistas por exceléncia.
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O crescimento continuo da economia e do produto interno bruto é outro determinante
macroecondmico importante. O crescimento continuo proporciona as firmas oportunidades
constantes no mercado, em geral, e o constante aprimoramento técnico dos agentes econdémicos.

A disponibilidade de crédito influencia a competitividade industrial na medida em que
concede a possibilidade das empresas se capitalizarem com menores custos e mais acesso ao
volume de capital, necessario para entrar ou expandir suas atividades no mercado. Os
investimentos com maturacdo de longo prazo e intensivos em tecnologia, com maiores riscos
devidos ao periodo contraido e 0 setor em questdo, necessitam de crédito acessivel para serem

vidveis e competitivos.

2.3.3.2 DETERMINANTESPOLITICO-INSTITUCIONAIS

Estes determinantes sG0 compostos por politicas governamentais, isto €, pelas formas
como o Estado se relaciona e interfere na atividade econémica. S8o politicas como atributaria, de
comércio exterior, de compras, tecnologica, armamentista, entre outras formas. Através destas
politicas, 0 Estado pode influenciar determinado setor a ter mais competitividade frente aos
competidores externos ou a enfrentar uma crise setorial. Um exemplo desta influéncia pela forma
politica é o apoio aindustria nascente, ja efetuado muitas vezes por governantes.

Cada vez mais os Estados fazem politicas seletivas e ndo-genéricas, a fim de reduzir
disparidades regionais, de manter o nivel de emprego, de desenvolver tecnologia, além de outros
objetivos. S0 politicas pontuais que visam atingir setores e mercados especificos e sem carédter
hereditario (ou seja, com prazo para que 0 amparo termine). Também crescem as politicas de
apoio a pesquisa e desenvolvimento (P&D) de forma cada vez mais integrada entre empresa,
centro de pesquisa e 0 governo.

2.3.3.3 Determinantes Infra-estruturais

Os autores abordam os determinantes infra-estruturais referindo-se a oferta de energia nas
suas diversas formas, aos transportes e as telecomunicacdes. Estes trés fatores afetam os custos e
condicdes de producdo de todo sistema produtivo do local, podendo facilitar ou ndo a
configuragéo de redes industriais.
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Os transportes também influenciam a competitividade industrial e devem ser
compreendidos devido a todas as externalidades que podem gerar a0 sistema econdémico. A
dindmica da interacdo entre a empresa e o mercado decorre de mudancgas continuas que muitas
vezes se traduz na locomogao de produtos e pessoas. Assim, um corredor de escoamento de
exportacdo poderia ndo ser suficientemente um determinante de competitividade, na medida em
que a empresa poderia necessitar de fornecedores e parceiros. Estes Ultimos, por sua vez, podem
ndo dispor de um sistema de transportes eficiente, implicando em custos mais elevados de
insumos e matéria-prima aquele que estd exportando. Outro aspecto importante sobre os
determinantes de competitividade infra-estruturais € que um bom sistema de transportes pode,
além de reduzir custos produtivos e operacionais, proporcionar mais qualidade de vida as
pessoas. E, de maneira geral, a qualidade de vida proporciona ganhos de produtividade ao local
em questdo. O transporte em menor tempo, com maior segurancga, eficacia e eficiéncia é um
elemento importantisssmo na determinagdo da competitividade para as empresas que estdo
situadas naguele local.

A disponibilidade e qualidade da rede de telecomunicagdes hoje se apresentam como um
determinante de competitividade estratégico, seja para 0 acesso a mercados externos ou para a
maior interacdo dos agentes econdmicos no mercado interno. Cabe aos Estados e aos agentes
privados investirem constantemente em suas redes de telecomunicacfes, na medida em que se
trata de segmento altamente tecnoldgico e com grande capacidade de difusio para os outros
setores da economia.

2.3.3.4 DETERMINANTES SOCIAIS

A condicdo social de determinado lugar, além de afetar 0s aspectos estritamente sociais,
também influencia a competitividade das firmas ali estdo inseridas. As condigdes sociais
determinantes na competitividade sdo a educacéo e a qualificacéo da méo-de-obra disponivel, a
natureza das relactes trabalhistas e o padréo de vida dos consumidores. Segundo o entendimento
dos autores, as formas de relagOes entre as empresas e seus empregados podem influenciar na
produtividade e na introducéo de inovagoes.

Sistemas de ralagbes trabalhistas que estimulem a cooperacdo entre patrbes e

empregados e uma maior envolvimento da forca de trabalho nas decisdes da empresa
podem influir positivamente na evolucdo da produtividade industrial por criar um clima
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favordve a introdugdo de inovaghes, minimizarem greves e conflitos, etc. (FERRAZ,
KUPFER, HAGUENAUER, 1995, p.30).

Um padréo de vida exigente por parte dos consumidores fara com que os produtores
procurem adequar-se a esta realidade, induzindo o aumento dos padrdes de produtividade. Este
aumento influenciard positivamente a competitividade das empresas locais frente as empresas
externas.

Os autores entendem que para 0 aumento da competitividade das firmas, as relacdes
trabalhistas devem visar ndo somente “sal&rios pelo lado dos trabalhadores e trabalho pelo lado
dos patrées’, mas também a cooperacdo e a integracdo entre empresa e a forca de trabalho. O
trabalhador atual necessita ter a capacidade de coagir o0 processo produtivo de forma conjunta
com a empresa, alcangcando, assim, uma melhora continua na eficiéncia do trabalho e na

capacidade de introducéo de inovacéo.

2.3.3.5DETERMINANTESINTERNACIONAIS

As tendéncias da economia mundial alteram a competitividade industrial, tanto local
quanto externamente. Sejam tendéncias de fluxos de capital, de investimentos externos diretos e
de acesso aos fluxos de financiamento externo, os determinantes internacionais podem alterar a
competitividade ndo s de um setor, mas também uma economia nacional. Destaca-se 0 papel das
empresas multinacionais que ao seguirem as tendéncias da economia mundial e dos fluxos de
capitais, expandem ou retraem suas influéncias. A presenca ou a auséncia de uma grande empresa
multinacional em determinado mercado pode afetar a competitividade do setor em quest&o,
completa ou parcialmente.

B) Padr&es de Concorréncia nos Grupos Industriais

A partir da década de 1980, os padrbes de concorréncia industrial sofreram diversas
transformactes, em especial, pela internacionalizacdo da competicdo. S&o brinquedos chineses
sendo vendidos nos EUA e Europa, sGo carros japoneses sendo vendidos para os EUA, sdo
produtos ceramicos brasileiros sendo vendidos na América Latina, sdo produtos tecnolégicos
americanos sendo vendidos no mundo, através de uma diversa e ampla cadeia de negécios. A
internacionalizagdo da competicdo aumenta cada dia e embora haja especificidades setoriais e
locais, 0 processo de abertura econdmica mundial é crescente.
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Os autores especificam quatro indUstrias:

a) O grupo de indlstrias produtoras de commodities, o qua inclui empresas que fazem
produtos praticamente homogéneos e em grande escala e volume. Os produtos deste grupo de
indUstria possuem precos negociados mundialmente em bolsas de mercadorias.

b) O grupo de indUstrias produtoras de bens duraveis, tais como a indUstria automobilistica e
a indlstria eletrébnica. Em geral, sdo indUstrias consumidoras de tecnologia e desenvolvimento
técnico.

c) O grupo de industrias tradicionais, onde estdo inseridas empresas produtoras de bens
manufaturados para consumo final, tal como aindustria téxtil e de confeccéo.

d) O grupo das industrias difusoras de progresso técnico, grupo de empresas dindmicas e de
tecnologia, que, segundo os autores, “[...] reline os setores que constituem a base do novo
paradigma técnico-industrial [...]” (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1995, p.34).

2.4 For cas competitivas

A andlise estrutural de industrias de Michael Porter esta baseada no relacionamento da
empresa com seu ambiente, ou seja, a empresa e as forgas competitivas que a cercam, formando o
seu ambiente competitivo. O conjunto destas forcas determinard o grau de concorréncia da
indUstria e as possibilidades de lucros e ganhos do setor. Segundo esse autor, so cinco as forcas
competitivas que envolvem a empresa (ver proximo subitem) e a estratégia dela estd em
encontrar uma posi¢ao dentro da industria que Ihe permita melhor se defender contra estas forcas
ou influencia-las a seu favor.

Ao iniciar sua andlise, Porter denomina o conceito industria como “[...] o grupo de
empresas fabricantes de produtos que séo substitutos bastante aproximados entre si” (PORTER,
1991, p.24). Quanto maior for a rivalidade entre as empresas, mais perto estara tal industria de
um modelo de concorréncia perfeita, direcionando os investimentos para o que é chamado de
“taxa competitiva basica de retorno”. O conjunto das forcas competitivas ird influenciar os fluxos
de capitais, ja que os investidores e empresarios analisam outras opcdes de investimentos, tendo
como parametro a taxa de rentabilidade de titulos do governo e as bolsas de mercadorias e
valores.
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O governo também pode influenciar no grau de rivalidade entre as empresas, ja que
muitas vezes ele atua como comprador e também como fornecedor. O governo pode ainda afetar
a posicao de substitutos por politicas e regulamentacdes setoriais. Entretanto, 0 governo ndo é
analisado com uma forca competitiva por si s, mas compreendido como um agente econdmico

que afeta a rivalidade entre as empresas através das cinco forcas competitivas descritas abaixo.

2.4.1 Os entrantes potenciais

As empresas novas trazem consigo diferentes capacidades e 0 desejo por um espaco no
mercado, 0 que pode resultar na reducéo dos precos de mercado ou até mesmo no aumento dos
custos, diminuindo a rentabilidade da industria. A entrada de novas empresas depende das
barreiras a entrada caracteristicas ao setor, que possuem seis principais fontes:

- economias de escala, que geram declinio no custo unitério de producéo quando a
producdo é expandida. Um exemplo de uma barreira a entrada através de economias de
escala € a integracdo vertical da empresa com fornecedores e clientes, gerando vantagens
econdmicas sobre outras empresas.

- diferenciacdo do produto, criando um vinculo de identificacdo e lealdade do cliente. Esta
barreira a entrada requer investimentos dos novos entrantes no sentido de superar este elo
estabelecido com o cliente.

- necessidades de capital, barreira que cria a necessidade de maior investimento para a
entrada em determinado setor, com consideravel volume financeiro.

- custos de mudancga, caso em que a mudanca de um fornecedor para o outro resulta em
elevados custos adicionais.

- acesso aos canais de distribuicdo, uma barreira que consiste em assegurar a distribuicéo
do produto, persuadindo o mercado (os clientes) a aceitar seu novo produto, o que
geralmente implica na perda de espaco de umaoutra firmarival.

- politica governamental, a limitacdo ou proibicdo por parte do governo impedindo a

entrada de um concorrente.
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Porter destaca que as barreiras a entrada podem mudar, na medida em que suas fontes e 0s
mercados também se alteram. As decisdes estratégicas da empresa também influenciam as
barreiras a entrada, ja que podem acentué-las ou atenué-las. Para o autor, 0s custos envolvidos na
superacdo de barreiras a entrada sdo variados, conforme o0s recursos que cada empresa
disponibiliza e as caracteristicas especificas do setor.

2.4.2 Intensidade da rivalidade entre os concorrentes

Os concorrentes sdo rivais na medida em que sentem a possibilidade de melhorar suas
posi¢oes e espacos de mercado, criando assim concorréncia de pregos, campanhas de publicidade,
inovacOes ou garantias ao cliente. A intensidade da rivalidade entre os concorrentes dependera de
fatores como: equilibrio do nimero de concorrentes, o crescimento da indUstria (setor), auséncia
ou presenca de inovacles e custos de mudanca, interesses estratégicos e barreiras de saida
elevadas.

2.4.3 Pressao dos produtos substitutos

Produtos que possam desempenhar a mesma fun¢@o sdo ameagas estruturais as empresas.
Assim, os produtos substitutos reduzem a rentabilidade potencial da industria, estabelecendo um
teto a0 preco de mercado. Conforme o autor, “quanto mais atrativa a alternativa de preco-
desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais firme sera a pressdo sobre os lucros da
indstria” (PORTER, 1991, p.39).

2.4.4 Poder de negociacao dos compradores

O comprador tem como objetivo produtos mais baratos e com garantias de entrega bem
como produtos de qualidade. Paraisto, realiza a estratégia de negociar suas compras, jogando uns
fornecedores contra os outros e forgcando a concorréncia por pregos. Seu poder de negociacao esta
associado a sua participagcdo relativa nas compras daquele mercado. Quanto maior for sua
participacdo relativa nas compras daquele mercado, maior seré seu poder de compra.
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As seguintes condicdes estabelecem um forte poder de negociacdo dos compradores. a) as
vendas estdo concentradas em determinado comprador ou ele adquire grandes volumes, b) os
produtos comprados sdo padronizados ou ndo diferenciados, c) enfrenta-se poucos custos de
mudanca de fornecedor, d) trabalha-se com margens e lucros baixos, €) os compradores sao

ameacas de integracdo paratrés e f) possuem informagdo de mercado privilegiada.

2.4.5 Poder de negociacao dos fornecedores

O influente poder de negociacdo dos fornecedores pode elevar os pregos oferecidos por
eles a0 mercado, além de fazer com que sejam entregues produtos com menor qualidade.
Fornecedores muito poderosos podem sugar a rentabilidade de sua indistria compradora, caso
esta ndo seja capaz de repassar seus custos aos seus clientes. Dependendo do poder de negociacdo
dos fornecedores, toda a cadeia de determinada indistria, desde a industria até o consumidor
final, pode ser influenciada.

Fornecedores tém seu poder de negociacdo acrescido, conforme as seguintes condigdes. o
mercado é dominado por poucas companhias fornecedoras, 0 seu mercado € mais concentrado
que a indUstria para a qual vende; trata-se de setor que ndo possui produtos substitutos, a
importancia do cliente em relacéo as suas vendas € menor; o insumo oferecido é basico e
importante ao negdcio do comprador; os produtos oferecidos sdo diferenciados; e o fornecedor é
uma ameaga concreta de integracéo para frente.

De acordo com a andlise estrutural das indUstrias de Porter, uma vez que s&o
diagnosticadas as cinco forgas competitivas que formam o ambiente competitivo, a empresa deve
identificar seus pontos fortes e fracos em relacdo a indUstria e as forgas competitivas que a
cercam. Uma vez identificados estes pontos, a empresa deve posicionar-se estrategicamente, de
acordo com suas potencialidades e capacidades. A empresa competitiva necessita, pois, estar
atenta as mudangcas e evolucdes da indUstria que esta inserida e a dindmica de mercado, pois esta
altera constantemente o padréo de concorréncia.
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2.5 As estratégias competitivas

No enfrentamento com as cinco for¢as competitivas e em acordo com os fatores de
competitividade vigentes que lhe influenciam, elucidados anteriormente, a empresa forma a
compreensdo de seu ambiente e de suas capacidades internas e define a maneira pela qual
competird no mercado.

Numa economia capitalista cada vez mais dindmica e com ciclos de produtos e inovagdes
cada vez mais curtos, a procura por uma estratégia adequada ao mercado no qual se esté inserido
é fundamental para a sobrevivéncia da empresa. Por isso, a empresa precisa avaliar corretamente
suas oportunidades e ameacas de mercado e também suas capacitaces frente aos fatos avaliados.
Neste processo de interacdo do ambiente externo com o ambiente interno da firma, a empresa

fundamenta sua estratégia competitiva.

2.5.1 Edtratégias competitivas genéricas

Existem trés abordagens estratégicas genéricas propostas por Porter com potencial para

serem bem-sucedidas. S3o elas;

w lideranca no custo total, consiste em atingir a lideranca no custo total de uma inddstria
através da “[...] perseguicdo vigorosa de reducdes de custo pela experiéncia [...]”
(PORTER, 1991, p.50), de economias de escala com grandes instalagdes, minimizagdo de
custos de vendas, P&D e outros. Assim, a empresa consegue obter mais retornos em
relacdo aos seus concorrentes e, também, praticar os menores precos de mercado.

w diferenciacdo, estratégia que consiste em ter um produto Unico no mercado ou com outras
caracteristicas que o diferencie dos demais. Os ambitos da estratégia por diferenciacéo
podem ser muitos, como imagem da marca, tecnologia embutida no produto, design de
produto, rede de fornecedores, entre outras. Trata-se de uma estratégia que permite a
empresa ndo competir somente por pregos sem deixar de trabalhar com mark ups mais
elevados. Como enfatiza o autor:

a diferenciagdo proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva devido a

lealdade dos consumidores com relacdo a marca como também a conseqliente menor
sensibilidade ao preco (PORTER, 1991, p.52).
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w enfoque, esta estratégia é o foco da empresa para um determinado nicho de mercado, um
mercado geogréfico ou um perfil de publico especifico. A estratégia esta em melhor

satisfazer as necessidades do cliente.

2.5.2 Edtratégias deinovacéo

As estratégias de inovagdo a serem consideradas pelo presente trabalho so propostas por
Paulo Tigre. Através do processo de interacdo entre ambiente externo e interno da firma, €
fundamentada a estratégia competitiva de inovacdo. Enfatizando o acesso ao conhecimento,
tecnologia e recursos disponiveis, além da caracteristica do mercado, da dindmica tecnoldgica, a
empresa decidir seguir sua forma de competir por inovagoes.

A estratégia ofensiva, em geral, € seguida por empresas lideres em tecnologia e
conhecimento nos seus segmentos. Edta estratégia de inovacdo ocorre em diversas formas, tais
como processo de producdo, produto, relacionamento com clientes, logistica aplicada, entre
outras. As empresas que optam por esta estratégia assumem maiores riscos, ja que as inovagoes
S80 pioneiras e, neste sentido, elas ainda precisam ser desenvolvidas, aplicadas e aceitas pelo
mercado. Para gerar inovaghes, as empresas pioneiras necessitam de quadros técnicos
qualificados, adquirir ou combinar, muitas vezes, tecnologia de outras empresas e se prepararem
parainvestimentos de longo prazo com riscos.

A estratégia defensiva é adotada por aquelas empresas que ndo querem correr o risco de
serem as primeiras a inovar, mas que ab mesmo tempo necessitam atuar na fronteira tecnolégica
do segmento, para ndo serem deixadas para trés pelas empresas pioneiras. Em geral, estas
empresas aprendem com os erros das empresas pioneiras, aproveitando-se do espaco econdémico
aberto para oferecerem solucfes mais consistentes ao mercado. Trata-se de uma estratégia muito
utilizada em mercados oligopolistas, em geral, associada a competicdo por diferenciacdo de
produtos.

Uma empresa lider de mercado que adote a estratégia defensiva deve ter a capacidade de
responder rapidamente a adocdo das tecnologias necessérias caso ndo desgje ficar atrés dos
inovadores. Esta € uma estratégia que, segundo Bastos, “[...] exige capacitagdo em produtos,
aproveitamento de economias de escala e de escopo e incorporagdo de inovagdes organizacionais
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no sentido de promover maior integracdo dos processos internos e externos’ (BASTOS, 2006,
p.171).

A edtratégia imitativa é adotada por empresas que ndo almejam serem lideres de mercado
ou terem grandes lucros com a introducéo da inovagéo (denominados na teoria schumpeteriana
de lucros de monopdlio). Trata-se de uma estratégia de inovacdo empreendida por empresas que
buscam marcar sua presenca no mercado com um produto semelhante aos existentes ou pela
atuacdo em um nicho especifico de mercado.

Suas formas de obtencdo de vantagens sdo: politicas protecionistas, barreiras
alfandegérias, localizagdo geografica proxima ao mercado de atuacdo, acesso privilegiado a
determinados mercados (como, por exemplo, uma empresa subsidi&ria), acesso privilegiado a
canais de distribuicdo (exemplo de marcas proprias de grandes vargjistas) e licencas de
fabricagéo.

Bastos (2006) cita como exemplo algumas empresas da indUstria de confeccdes, setor
onde “[...] a copia de modelos e lancamentos originais € muito comum, ja que a maioria das
empresas ndo tem capacidade para desenvolver design préprio e precisa seguir a moda para
sobreviver” (BASTOS, 2006, p.174). Neste exemplo, empresas com maior capacidade
competitiva criam moda ou, numa expressdo setorial, ditam moda, enquanto as empresas
imitadoras apenas seguem a tendéncias ja criadas.

A empresa que adota uma estratégia dependente assume um papel subordinado em
relacdo a outra empresa mais forte. Nesta estratégia de inovagcdo, a empresa inova seus produtos e
processos por solicitagdo de outra, sgja cliente ou controladora. Tais inovagdes podem ndo ser
opcoes voluntérias, mas sim exigéncias de seus parceiros comerciais, caracterizados em quatro

modelos de negdcio:

0 empresas que fabricam produtos para serem comercializados sob a marca de terceiros,
uma estratégia que pode levar a dependéncia tecnoldgica e a margens de lucro baixas, ja
que a firma estar4 sempre competindo com outros fornecedores da rede.

0 empresas que operam pelo regime de franquias, onde a firma realiza as operagbes de
forma padronizada, recebendo prontos os processos e o treinamento. Este pode ser um
modelo de negd6cio que auxilie a reduzir os riscos e superar a falta de capacitacéo da

firma
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0 empresas subsidiarias de outras que mantém controle centralizado sobre as atividades de
P&D e marketing.

0 empresas que adquirem tecnologia de terceiros sem um esforco préprio de capacitacéo.
S80 empresas que em geral operam por meio de licencas através do pagamento de
royalties® que incidem sobre os produtos vendidos. Este tipo de estratégia apresenta riscos
e limitagBes, ja que a licenca se d& para determinado territério acordado, pode restringir a
introducéo de modificagdes sem a autorizagéo do licenciador e ha o risco da suspender-se

0 contrato.

A edratégia tradicional consiste na empresa ndo alterar produtos e processos,
promovendo-se apenas mudancas incrementais através do conhecimento de sua rede de
fornecedores. E uma estratégia que pode levar a busca por controle de custos, ja que empresas
tradicionais competem, em geral, por precos e ndo por diferenciacdo.

A edtratégia oportunista ocorre pela exploracéo de determinados nichos de mercado ou
oportunidades temporarias. Esta estratégia requer a imaginagdo e o conhecimento das
necessidades de grupos especificos de consumidores por parte da firma, além da capacidade em
ser &agil. “Chegar rapidamente no mercado constitui o atributo essencial dessa estratégia.”, conclui
o0 autor (TIGRE, 2006, p.178).

° “Direitos de exploragdo de patentes’, em inglés. S&o os direitos recebidos pelas licencas vendidas aos licenciados
damarca. Em geral estes direitos sdo acertados por um percentual dos produtos vendidos.
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CAPITULOIIII - PRINCIPAISCARACTERISTICASDA
INDUSTRIA DE SURFWEAR

3.1 Origem e desenvolvimento

O surf nasceu na Polinésia, um conjunto de ilhas do Oceano Pacifico, onde surfar fazia
parte da cultura dos nativos daquelas ilhas e era considerado um ato de coragem, sendo praticado
pelos lideres das tribos locais. Por isto, o surf ficou conhecido como “esporte dos reis’. Os
primeiros registros oficiais do esporte sdo datados de 1778 quando o Capitdo James Cook, da
Marinha Inglesa, aportou no arquipélago do Hawaii e ficou impressionado com a habilidade dos
nativos em deslizar sobre as ondas em pedacos de madeira. Com a colonizacdo dos missionarios
cristdos, a sociedade nativa foi desintegrada culturalmente e o surf foi proibido, sendo
considerado uma atividade “pag&’. O surf passou, entéo, por um periodo obscuro.

Nas Olimpiadas de 1912, em Estocolmo, na Suécia, 0 mundo, que até entdo desconhecia o
Hawaii e muito menos o surf, conheceu Duke Papa Kahanamoku. Ele fazia parte da equipe
americana de natagéo e naqueles jogos bateu o recorde mundial nos 100 metros estilo livre e foi
medalha de prata no revezamento 4x100 metros. A partir daguele momento, Duke utilizou sua
fama para apresentar a0 mundo o surf. Fazendo apresentacGes em diversos paises, ele introduziu
o surf em 1913, nos EUA, e em 1915, na Austrdia, sendo reconhecido posteriormente como o
“pai do surfe moderno”.

Alguns anos mais tarde, na década de 1940, uma inovacdo feita pelo californiano Robert
Simmons revolucionou o surf completamente. Até entdo as pranchas eram fabricadas em
madeira, mas Robert inventou a prancha de fibra de vidro, mais leve e menor, que possibilitava
um surf mais agil (além de um processo de fabricacéo totalmente diferente). Ja na década de 1960
0 esporte se populariza e ganha forga no Estado americano da Califérnia, chegando a 350.000
surfistas e possuindo diversas fabricas de pranchas e lojas especializadas, as surf shops.

O surf como esporte surgiu agui no Brasil, em 1938, na cidade de Santos, quando foi
trazido por Osmar Gongalves e Jodo Roberto Suplicy um projeto para a construcdo de uma
prancha de madeira, que se tornou a primeira prancha brasileira. A partir dai surgem os primeiros
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surfistas brasileiros e alguns projetos para a fabricagdo de pranchas. Eram projetos totalmente
artesanais e com poucas referéncias praticas, o que dificultava muito o desenvolvimento do
esporte.

Na década de 1960 o californiano Peter Troy fazia uma viagem pelo mundo em busca de
novas ondas (tendo inclusive descoberto o surf na Indonésia) e divulgando aquilo que ja era o
surf contemporéneo. Em 1964 ele veio ao Brasil, mais especificamente a cidade do Rio de
Janeiro, e apresentou ao pais 0 que era o surf moderno, tanto em sua prética dentro da agua como
também na fabricac@o de equipamentos. Ele trouxe consigo uma prancha de fibra de vidro, que
possibilitava a execucdo de curvas e manobras rdpidas nas ondas, enquanto todos os surfistas
dagui ainda surfavam em pranchas pesadas de madeirite™. Como reflexo natural desta visita,
fundou-se em 1965 a primeira fébrica de pranchas no pais, a Sdo Conrado Surfboards, também
na cidade do Rio de Janeiro. Neste mesmo ano fundou-se a primeira entidade de surf no pais, que
realizou o primeiro campeonato de surf.

Quando entramos na década de 1970 € que realmente o esporte passou a formar sua
estrutura social e de mercado, mais especificamente nos Estados do Rio de Janeiro, S&o Paulo e
Rio Grande do Sul. Surgiram, entdo, fabricas de pranchas, importadores de materiais e matéria-
prima, campeonatos e eventos esportivos ligados ao surf, marcas e lojas especializadas, dando
inicio a cadeia produtiva da indUstria de surfwear existente no Brasil atualmente.

Segundo Siddo Tenucci, empresario do meio e historiador do surf no Brasil, 0 esporte se
forma como estrutura social e econdmica nas Ultimas cinco décadas, com inicio nos anos de
1960, conforme sua descri¢éo abaixo.

Surf anos 60 - quase uma contravencdo; Surf anos 70 - contestacdo (ligado ao
movimento hippie); Surf anos 80 - aceitacdo (via sucesso econdmico da surfwear); Surf

anos 90 - incorporacdo no tecido social / popular; Surf anos 00 — massificagdo [...].
(TENUCCI, 2006)."*

O surf como estrutura social e de mercado no Brasil nasceu na década de 1970,
estruturou-se e foi aceito pela sociedade brasileira na década de 1980 devido a0 sucesso
econdmico da surfwear, incorporou-se social e economicamente na década de 1990 e, agora,
nesta década massifica-se como um estilo de vida, usado e apreciado ndo sO por surfistas, mas
também por simpatizantes e pessoas que consideram seus produtos bons, bonitos, e confortéaveis.

19 Madeira nautica usada para a construcéo de barcos e bal sas.
1 Disponivel em < http://www.waves.com.br >.
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Existem atualmente 2,4 milhSes de praticantes de surf no pais e 0 mercado de surfwear
cresce em média 10% aa, desde 2000, segundo dados do Ingtituto Brasileiro de
Desenvolvimento do Surf, o IBRASURF®. E, ainda, o Brasil possui amplas condicdes de
desenvolver ainda mais o surf e sua cadeia de surfwear. Além do clima, o pais apresenta uma
populacdo predominantemente jovem, sendo que, do total de seus 180 milhGes de habitantes,

70% vive a menos de 100 km do litoral.

3.2 Industria, cadeia produtiva e principais produtos

Acompanhando o crescimento do surf e do nimero de surfistas no Brasil e no mundo,
uma nova onda de empresas surgiu no mercado visando atender esta crescente demanda de
consumidores. Fébricas de pranchas (também denominadas surfboards™), fabricas de acessorios
e fébricas de confecgdes e calgados especializadas em moda surf foram empresas que entraram
nesta onda, criando e desenvolvendo seus espagcos no mercado da surfwear. Em sua maioria, sGo
empresas fundadas por surfistas e simpatizantes que véem no esporte uma grande oportunidade
de negocios.

Neste trabalho estamos denominando de “indUstria de surfwear” aguelas empresas

produtoras ou vendedoras que tém como linha principal ou exclusiva produtos relacionados ao

surf e que possuem uma marca ou identificacdo prépria com esse mercado consumidor

especifico, qual seja, os vinculados a pratica do surf. Nao sdo pesquisadas as outras empresas da
cadeia de surfwear como, por exemplo, as empresas que fornecem matéria-prima e insumos, ou
que produzam como terceirizadas. Também ndo estdo incluidas na pesquisa as empresas que
produzam exclusivamente pranchas de surf, pois este segmento tem um tipo de estrutura de
mercado e padréo de concorréncia muito especifico e diferenciado dos demais segmentos da
cadeia de surfwear, podendo distorcer aandlise que este trabalho propde™.

Além do crescimento do numero de surfistas e simpatizantes, a cada ano sdo criados e
desenvolvidos novos produtos no mercado, ampliando ainda mais aindUstria e a cadeia produtiva
de surfwear. Atualmente, os principais produtos daindustria de surfwear sdo:

12 Digponivel em < http://www.ibrasurf.com.br/ >.

13 «“Pranchas de surf”, eminglés.

14 Juvéncio e Duarte em seu artigo O trabalho informal de fabricantes de prancha de surfe conGréfico que a
atividade de shaper, denominagéo dada aos produtores de pranchas de surf, é feita de maneira artesanal.
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W

confecgbes masculing, feminina e infantil ligadas ao surf;

L g

calgcados ligados ao surf, tais como ténis, sanddlias, chinelos e sapatos, fabricados em

diversos materiais, como pléstico, couro, madeira, etc.

W

acessorios ligados ao surf, tais como capa de prancha, cordinha (também denominado
leash™), antiderrapante (também denominado deck™), parafina, quilha de encaixe,
camiseta de lycra'’, raspador, chave de quilha e rack’®;

L

roupas de borracha ou neoprene (wetsuits'®);

L g

pranchas de surf;

L ]

acessorios do vestuario ligados a moda surf, tais como boné, gorro, chapéu, cinto, bolsa,
mochila, mala e carteira;

& Oculosde sol.

A cadeia de surfwear é composta pela industria de surfwear, pela rede de fornecedores,
pela rede de clientes e pelos consumidores finais. Os Gréaficos a seguir apresentam a configuracdo

da cadeia de surfwear com os principais setores e segmentos envolvidos em todo este processo.

1> |eash ou cordinha é um acessorio que mantém a prancha presa ao surfista mesmo quando este cai da prancha.

16 “Convés’, em inglés. Antiderrapante ou deck, assim é chamada uma borracha antiderrapante que é colada na parte
superior da prancha para dar aderéncia aos pés e evitar que o surfista escorregue.

7 Camiseta fabricada em lycra utilizada para a prética do surf. Em geral é utilizada visando protecdo contra as
queimaduras solares e assaduras.

18 « Bagageira”, em inglés. Acessorio utilizado parafixar pranchas junto aos carros, motos e bicicletas.

19 “Terno de roupa molhado”, em inglés. Roupa de borracha ou neoprene, que mantém aguecido o surfista.



Gréfico 1. Relacdo dos principais produtos ofertados pela industria de surfwear.
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Fonte: elaboracdo propria, pesquisa de campo 2008.

Gréfico 2: Configuracao da cadeia de surfwear.
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Fonte: elaboracéo prépria, pesquisa de campo 2008.

3.3 Padrao de concorréncia: estrutura de mer cado, fatores, forcase
estr atégias competitivas

No mercado da surfwear, nota-se a presenca de grandes empresas multinacionais, que
detém grandes parcelas do mercado consumidor, e a0 mesmo tempo a existéncia de diversas
empresas menores, com participacdes de mercado ndo despreziveis, denominadas por Possas de
empresas marginais’’. Em geral, as empresas |ideres do setor adotam estratégias competitivas de
diferenciacéo e enfoque, investindo forte em P&D, design e inovacdo de produtos, além de
marketing, patrocinando atletas de ponta e grandes eventos. As empresas lideres enfatizam suas
marcas, desenvolvendo uma identidade muito forte junto ao publico consumidor e diferenciando
a qualidade e design de seus produtos.

As empresas menores adotam, em sua maioria, a estratégia de competir por pregos,
buscando espacos diferentes das empresas lideres junto ao mercado consumidor. Assim, para
serem mais competitivas em pregos, buscam trabalhar visando a reducéo de custos de vendas,
economias de escala e diferentes canais de distribuicéo. Estas empresas que competem por precos
ndo disputam a posicado de lideres, porém possuem parcelas de mercado ndo despreziveis e, em
alguns casos, faturamentos vultosos, dependendo do mercado onde est&o inseridas.

O mercado da surfwear é dindmico, em especial, nos seus Ultimos dez anos. Além da
explosdo do numero de surfistas e simpatizantes, foram criados e desenvolvidos diversos
produtos novos no mercado, ampliando ainda mais a cadeia produtiva da industria de surfwear e
suas possibilidades de comercializagdo. A integracdo vertical das empresas junto a terceiros e
licenciados é uma realidade cada vez mais presente nas empresas do setor, gerando, desse modo,
vantagens econdmicas e especializagdes produtivas cada vez maiores.

As maiores empresas multinacionais do setor sdo Quiksilver (Austrdia), Billabong
(Austraia), Rip Curl (Austrdlia), Volcom, (EUA), O'Neill (EUA), Hurley (EUA) e Rusty (EUA),
todas ja atuantes no mercado brasileiro através de subsidiarias e licenciados.

Para muitos empresarios, a principal estratégia competitiva a ser tomada pela industria de
surfwear é a diferenciacdo, tanto em posicionamento de marca quanto qualidade e design de

%0 Segundo Possas (2002) empresas marginais S50 empresas menores as quais ocupam um espaco de mercado n&o
desprezivel no oligopdlio comptitivo.



produto. Como afirmou Ronald Fincato no 5° Seminario do Comité de Surfwear e Streetwear
promovido pela ABIT, “A marca tem que ser notada. Tem que ter algo diferente. Por isso a
estratégia mais eficaz é destacar os diferenciais’ (FINCATO, 2006).? Muitos empresrios
adotam outras estratégias competitivas em seus negoécios, sendo a principal a concorréncia por
precos, jA que grande parcela dos consumidores de surfwear ndo possui uma renda alta o
suficiente para adquirir produtos diferenciados e mais caros.

Segundo Edson D’ Aguano, durante apresentacdo no mesmo seminario promovido pela
ABIT, a industria de surfwear brasileira perde espaco para empresas alternativas, de fora do
segmento como o moda casual e a fashionwear?? por problemas internos. Ele também afirma que
aindustria de surfwear teve sua concorréncia aumentada com a entrada de empresas estrangeiras
no mercado: “eles estdo vindo com forcga total, trazendo know-how, distribuicéo e investimentos
emddlar” (D' AGUANO, 2006).%

Desta maneira, notamos na indUstria de surfwear a existéncia de estratégias competitivas
por diferenciacéo, precos e enfoque, além da presenca de empresas de diversos tamanhos, desde
grandes multinacionais até pequenas empresas locais, com algumas poucas lideres detendo
parcelas substanciais do mercado (concentragdo de mercado). As barreiras a entrada no mercado
s80 baixas, desconsiderando-se a posicao das empresas lideres, ja que a disputa por estas posicoes
envolve diferenciacdo de produtos e acesso aos canais de distribuicdo. Portanto, a estrutura de
mercado da indUstria de surfwear se caracteriza como um oligopdlio competitivo, segundo a

classificagdo proposta por Possas.

3.4 No Bradll

Embora o surf tenha nascido no Brasil em 1938, o0 movimento econdémico criado através
do esporte comegou a se desenvolver com mais forca e velocidade a partir da década de 1970.
Somente na década de 1990 o surf se incorporou no tecido social brasileiro através da melhor
aceitacdo do esporte pela sociedade e do sucesso econdmico das empresas de surfwear. O Brasil

foi um dos paises que mais viu crescer sua industria de surfwear, tornando-se um dos cinco

2! Disponivel em < http://www.abit.org.br >.
22 “Roupa damoda’, em inglés. Segmento daindustria téxtil e de confeccdo especializado em moda.
%% Disponivel em < http://www.abit.org.br >.
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maiores mercados consumidores em termos mundiais, junto de mercados como Estados Unidos,
Europa, Austrélia, Japdo e Africado Sul.

Estima-se que a industria de surfwear brasileira movimente cerca de U$1,5 bilhdo anuais
e empregue cerca de 250.000 trabalhadores diretamente, conforme pesquisa Data Surf (2002).
Existem no setor mais de 600 empresas em funcionamento, cerca de 20.000 pontos de venda de
surfwear no pais, dos quais 13.000 sdo surf shops, ou seja, algo em torno de 65% do total de
pontos de venda séo lojas especializadas na venda ao varejo de surfwear e o restante lojas
multimarcas que também vendem outras linhas de confeccdo, segundo o cadastro do catdlogo
Surf & Beach Fashion & Business Magazne de 2005.

As maiores empresas brasileiras de surfwear sdo Mormaii (SC), Hang Loose (SP),
Maresia (CE), Osklen (RJ), Nicoboco (SP) e Smolder (CE), sendo que algumas delas também
atuam no mercado exterior.

Ao longo destatrgjetoria de 50 anos, desde a fundagéo da primeira fébrica de pranchas até
os dias de hoje, a indUstria de surfwear brasileira tornou-se uma verdadeira oportunidade de
negdécios. Na cidade de S&o Paulo € realizada, de dois em dois anos, a maior feira do segmento da
América Latina, a Surf & Beach Show. A feira, realizada no ano de 2005, registrou cerca de
40.000 visitantes e negbcios que geraram um valor estimado em R$ 230 milhdes, segundo a

organizacdo do evento.
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CAPITULO IV - A INDUSTRIA DE SURFWEAR EM SANTA
CATARINA

A industria de surfwear catarinense merece destague em virtude da presenca de empresas
lideres nacionais desse segmento e da existéncia de um pdlo téxtil no Estado. Marcas fortes no
mercado brasileiro de surfwear e até mundialmente conhecidas nasceram em solo catarinense e
muitas outras produzem aqui suas linhas de confeccdo, mesmo possuindo sede em outros
Estados. Estes fatos sugerem que a industria de surfwear catarinense é beneficiada pela cadeia
produtiva do setor téxtil e sua estrutura de mercado.

4.1 Desenvolvimento

O surf em Santa Catarina surgiu na década de 1960 através de duas familias galichas, os
Johanpeter e os Sefton. Fernando Sefton, Klaus Johanpeter, entre outros amigos e parentes,
desbravaram as praias do litoral catarinense em busca de ondas melhores, daguelas que haviam
no litoral galicho. Como estas familias e amigos vinham do Estado do Rio Grande do Sul, os
locais mais freqlentados por eles eram as praias do litoral sul catarinense. Assim, iniciou-se 0
surf em lugares como a Praia da Vilaem Imbituba, a regido do Farol de Santa Marta e as praias
de Garopaba.

Ja na capital catarinense, Floriandpolis, o surf surgiu alguns anos mais adiante, na década
de 1970, por outros nomes, tais como Celso Ramos Neto, Niltinho Ramos, Edson Pires, Eduardo
Paulo Colago e osirméos Correia (Paulo, Geraldo e Eugénio).

Naquela época, a cidade do Rio de Janeiro era o polo do surf no pais, pois |4 estavam os
melhores surfistas e as melhores fébricas de pranchas até entdo. Com o descobrimento de praias
com excelentes condi¢cdes para o surf em Santa Catarina, comegava a haver um intercambio cada
vez maior entre os surfistas catarinenses e cariocas, seja para aprimorar as técnicas do esporte,
fabricacéo de pranchas, seja para técnicas para o julgamento e avaliagdo em campeonatos. Dessa
maneira, diversos surfistas vieram morar em Santa Catarina impulsionando o desenvolvimento do
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esporte. Roberto Perdigéo e Fernando Moniz, o lendéario Marreco, como era conhecido, eram
surfistas apaixonados pelo esporte que vieram viver em Santa Catarina e que deram uma grande
contribuicdo para o surf. Perdigdo hoje é diretor regional da Associacdo de Surf Profissional
(ASP) na América do Sul, entidade responsavel pela realizacdo dos maiores campeonatos e
eventos mundiais do esporte.

Em 1976 foi realizado, na praia da Joaguina, 0 primeiro campeonato de surf em Santa
Catarina, 0 | Rock, Surf & Brotos, organizado pelos colunistas Cacau Menezes e Ricardo
Machado. Consta que, além da praia estar completamente lotada, o prefeito da cidade naquele
ano, Esperidido Amim, estava presente, dando um importante apoio ao esporte e prometendo
melhorias na infra-estrutura do local a fim de impulsionar o turismo esportivo®. Naguela época,
haviam poucas fébricas de pranchas em Santa Catarina e uma das mais expressivas era a Piu
Surfboards, localizada na Barra da Lagoa, em Floriandpolis. Dez anos mais tarde, mais
precisamente no més de setembro de 1986, o Esado de Santa Catarina mostra suas
potencialidades para 0 mundo, recebendo uma etapa do circuito mundial, o Hang Loose Pro
Contest. O evento trouxe para o Estado os melhores surfistas do mundo naguela época, a
imprensa especializada de diversos paises e empresarios da surfwear.

Desde a década de 1970, muitos fatos aconteceram, alterando a dindmica e o
desenvolvimento do esporte no Estado de Santa Catarina. Em 1979, Marco Aurélio Raimundo, o
Dr. Morongo, d& inicio a Mormaii, produzindo roupa de neoprene no municipio de Garopaba.
Naquela pequena cidade do litoral catarinense nascia a maior marca de roupas de neoprene para o
surf e esportes aquaticos da América Latina e maior marca de surfwear do Brasil. Em 1981,
Avelino Bastos muda-se para a cidade de Floriandpolis e funda a Tropical Brasil. Avelino investe
forte na qualidade de seus produtos e em sua equipe de competicdo, patrocinando atletas como
David Husadel e Flavio “Teco” Padaratz. Atualmente, a Tropical Brasil € a maior fabrica de
pranchas da América Latina. Em 1980, é fundada a antiga Associacdo Catarinense de Surf
(ACS), que sete anos depois passou a ser reconhecida como Federacdo Catarinense de Surf
(FECASUREF). Hoje a entidade promove eventos amadores e profissionais no Estado, sendo uma
fundamental instituicdo para o desenvolvimento do esporte.

Desde 2003, acontece anualmente a etapa brasileira do circuito mundial de surf, o World
Championship Tour (WCT), em praias catarinenses, trazendo mais consumidores, simpatizantes,

2 Disponivel em http://www.joaca.com.br/historiahtml.
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midia e investimentos ao setor no Estado. Devido a importancia do evento para o esporte, a
cobertura da midia foi a maior ja registrada no esporte. A competicéo foi pauta nos quadros
esportivos de programas televisivos com abrangéncia nacional, como Fantastico e Jornal
Nacional, ambos da Rede Globo.

Além de possuir importantes empresas da indUstria de surfwear e receber grandes eventos
do esporte, o Estado Catarinense também possui um polo da industria téxtil. Com a presenca de
grandes empresas téxteis nacionais, tais como a Teka, Artex e Karsten, o Estado se beneficia da
existéncia de uma rede de fornecedores e de uma estrutura de mercado para desenvolver a
indUstria de surfwear.

4.2 A indastria e as principais empresas

A pesguisa de campo redlizada neste estudo identificou 48 empresas de surfwear.
Entretanto, estima-se a existéncia de aproximadamente 60 empresas catarinenses no setor.

Tabela 1: Relacdo de empresas da Industria de surfwear em Santa Catarina

Empresa Municipio sede Regiao
Mormaii Garopaba Sul
Oceano Joinville Norte
VidaMarinha Cricitma Sul
Tropical Brasil Florian6polis Grande Floriandpolis
SKS Cricitma Sul
Planet Wave Ararangua Sul
Surpass Brusque Valedo Itgai
DaHui Criciima Sul
Classic Beach Cricitma Sul
Oversurf Guabiruba Valedo Itgai
Nugais Urussanga Sul
Expans Florian6polis Grande Floriandpolis
Skull Floriandpolis Grande Floriandpolis
DaKine Garopaba Sul




Milkie Baln. Camboril Valedo Itgai
Tikal Joinville Norte

Rikol Joinville Norte

IAE Itajal Valedo Itgjai
Middia Brusque Valedo Itgai
Ocean Brasil Jeans Criciima Sul

OLL Gaspar Valedo Itgai
Fore Guabiruba Valedo Itgai
Hot Cordy S0 José Grande Floriandpolis
Natural Island Guabiruba Valedo Itgai
Ava Surfwear Indaial Valedo Itgai
Hury Gaspar Valedo Itgai
Cia Fox Surfwear Rio do Sul Valedo Itgai
Drop Hill Criciima Sul

The Philippines Blumenau Valedo Itgjai
Onda Vital Brusque Valedo Itgai
Alisurf Jeans Wear Brusque Valedo Itgai
DWG Criciima Sul

Mabuhay Surf Religion Criciima Sul

Mar Manso Criciima Sul

Maré Livre Criciima Sul

Lighting Bolt Blumenau Valedo Itgjai
Star Lite Surf B. Jaguaruna Sul
Thiago’s Sky Surf Indaial Valedo Itgjai
Tombobeach Joinville Norte
CiaWax Ararangua Sul

Pellone Criciima Sul

Radklyze Sombrio Sul
Switchstance Criciima Sul

Pipeline Florian6polis Grande Florianopolis
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Muro D’ &gua Sombrio Sul
Empty Tubar&o Sul
9 Pés Florian6polis Grande Floriandpolis
Pype Florian6polis Grande Florianopolis

Fonte: pesquisa de campo, 2008.

Segundo pesguisa de campo (2008), conforme a Tabela 1, a regido Sul é a que mais
concentra empresas da indUstria de surfwear em Santa Catarina, 43,75%. Ja aregido do Vale do
Itajai abriga 33,3%. Por sua vez, na regido da Grande Floriandpolis e na regido Norte se
localizam menos empresas, 14,6% e 8,3%, respectivamente.

Mormaii, Vida Marinha, Tropical Brasil e Oceano s80 as maiores empresas na industria
de surfwear em Santa Catarina e exemplos de firmas locais que disputam espaco no mercado
nacional e internacional, ao lado de grandes empresas multinacionais. Na secdo seguinte
apresentamos o desenvolvimento da maior marca de surfwear do Brasil (4.2.1).

4.2.1 A Mormaii

A Mormaii foi fundada em 1979 na garagem da casa de Marco Aurélio Raimundo, o Dr.
Morongo, sendo, hoje, a maior marca de roupas de neoprene da América Latina, com 34
fabricantes licenciados em diversas linhas de produtos e uma rede de 26 lojas franqueadas. Trata-
se da maior empresa na industria de surfwear catarinense e do Brasil, com sede no municipio de
Garopaba, naregidao Sul do Estado Catarinense.

Com um crescimento médio acima de 40% nos Ultimos quatro anos, hoje a empresa é
destaque no setor ao nivel nacional e um case de sucesso. Através de sua rede de licenciados, a
empresa produz uma linha de wetsuits™ para oito diferentes esportes, possui uma linha dptica
chamada Mormaii Sunglasses com uma producdo estimada em 50.000 éculos por més, tem uma
linha completa de relogios, produz perfumaria e protetor solar, produz linhas de surfwear
masculino e feminino, produz pranchas e também acessorios do vestuario e acessorios para o surf

e também produz bicicletas.

% “Terno de roupamolhado”, em inglés. Roupa de borracha ou neoprene, que mantém aquecido o surfista
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A empresa possui uma fabrica prépria situada no municipio de Garopaba que emprega
mais de 150 funcionarios e possui uma rede de 34 fabricantes licenciados pela marca, que
produzem desde confeccdo, aé bicicletas e perfumaria. A rede de lojistas franqueados possui
atualmente 26 lojas e 05 quiosques, em geral, localizados em aeroportos. Destes, 10 lojas e 01
quiosque estdo em Santa Catarina. Atualmente, estima-se que seus produtos estejam presentes em
mais de cinqlienta paises e a carteira de clientes no Brasil possui mais de 20.000 compradores
ativos.

A empresa comecou suas atividades de maneira informal, quando Marco Aurélio
Raimundo, o Morongo, sentiu a necessidade de usar roupas para aguecer 0 corpo durante a
prética do surf nas geladas &guas do inverno catarinense de 1974. Naguele ano, Morongo era
médico, clinicava hum posto de salide de Garopaba e nas horas vagas passou a desenvolver e
costurar suas proprias roupas de borracha que o agueciam durante o surf. Logo comegou a fazer
roupas de borracha para amigos e terceiros, os quais também sentiam a necessidade de esquentar
0 corpo durante a prética do surf no inverno. Dr. Morongo, como era chamado, instalou uma
pequena fébrica na garagem de sua casa e comegou a produzir para atender as novas encomendas
e pedidos.

Nascia assim, a Mormaii, a maior marca de roupas de neoprene para o surf e esportes
aquaticos da Ameérica Latina e a maior marca de surfwear do Brasil. Uma empresa fundada por
um surfista, tido como um visionario, que viu no esporte uma grande oportunidade de negdcios.

Morongo é o exemplo de um empresério schumpeteriano®, que visualizou uma
oportunidade de mercado e inovou, iniciando assim uma mudanca no fluxo da industria de
surfwear catarinense e brasileira. Através de sua visao e seu espirito empreendedor, ele antecipou
uma demanda de mercado, que era a necessidade da roupa de neoprene para a pratica do surf nos
dias frios do sul do Brasil. Passou a produzi-las e vendé-las, alterando o Estado de equilibrio do
setor previamente existente e promovendo um verdadeiro salto qualitativo no mercado da
surfwear como um todo.

Através da inovacdo, Morongo ensinou os surfistas do sul do pais a demandarem um
novo produto para a prética do surf. Empregou os meios de producdo ja existentes de forma
diferente, com mais efeito, visando atender a nova demanda criada. Ele realizou uma nova

6 Empreséario schumpeteriano é aguele que emprega os meios de producéo de uma forma diferente com maiores
efeitos. Ele realiza uma nova combinacdo dos fatores de producdo e por esta nova combinagdo seu ganho € o lucro
empresaria, como a expressao do valor daguilo com que o empresario contribuiu para a produco.
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combinacdo com fatores de producéo disponiveis no mercado, ja que méquina de costura, mao-
de-obra com a qualificagdo minima necessaria e matéria-prima, tais como neoprene e aviamentos,
eram disponiveis no mercado.

Para Schumpeter, o produtor inicia a mudanca econbémica que ira criar um novo hébito
nos consumidores e desencadear uma nova necessidade, da mesma forma com que Morongo fez
no mercado da industria de surfwear em Santa Catarina e no Brasil.

Certamente devemos sempre comegar da satisfacdo das necessidades, uma vez que sdo 0
fim de toda producdo, e a situacdo econdmica dada em qualquer momento deve ser
entendida a partir desse aspecto. No entanto as inovagGes no sistema econdmico néo
aparecem, via de regra, de tal maneira que primeiramente as novas necessidades surgem
espontaneamente nos consumidores e entdo o0 aparato produtivo se modifica sob sua
pressdo. N&o negamos a presenca desse nexo. Entretanto, é o produtor que, via de regra,
inicia amudanca econdmica, e os consumidores sdo educados por €l e, se necessario; sao,

por assim dizer, ensinados a querer coisas novas, ou coisas que diferem em um aspecto
ou outro daquel as que tinham o habito de usar (SCHUMPETER, 1985, p.48).

A Mormaii manteve ao longo de sua histéria uma estratégia de concorrer por
diferenciacdo muito bem definida. Sempre desenvolvendo e introduzindo novos produtos e
fortalecendo sua identificagdo com o consumidor, a empresa possui hoje a mais completa linha de
produtos na industria de surfwear brasileira. Além disto, nota-se a grande importancia dada para
sua rede de lojas com a marca propria, um importante canal de vendas para a empresa. Além de
possuir uma estratégia bem definida de vendas, a empresa deixa bem clara a importancia dada ao
seu produto referencial, o neoprene, como o Unico produto que ndo licenciou para outra empresa.
Todas as outras demais linhas da Mormaii sdo produzidas por licenciados.

A inovagdo em produtos € uma caracteristica muito forte da Mormaii. Recentemente, a
empresa langou no mercado uma linha de perfumaria e também de bicicletas com sua marca. A
empresa inovou também ao lancar um novo conceito de ponto de venda, o Mormaii Surf Bar.
Inaugurada em 2006, a Mormaii Surf Bar € uma franquia que possui 0 conceito de loja de
surfwear, com sushi bar, lanches e pratos naturais. Desta forma, a empresa descobriu uma nova
forma para expandir-se e gerar recursos, fortalecendo ainda mais sua marca com o consumidor, ja
que relaciona o surf com salide.

Além de criar diversas inovacdes em produtos, nos dois Ultimos anos a Mormaii
reestruturou sua rede de representantes comerciais em todo Brasil. Antes disso, 0 representante de
determinada regido vendia todas as linhas e produtos da empresa naquele local. Porém, através
desta reestruturacéo comercial, hoje existe, além da divisdo de éreas, a divisdo de por linha de
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produto entre os representantes da empresa. Assim, a Mormaii vem ganhando forca em

segmentos mais distintos, como ramo optico, o ramo de bicicletas e o ramo de perfumaria.

4.2.2 A Oceano

A maior empresa da industria de surfwear da regido Norte catarinense, a Oceano tem
como fundador o empresario e surfista Affonso Eggert Janior. Durante a juventude, Affonso
aprendeu a surfar na praia de Picarras e confeccionou sua primeira prancha em 1975 para 0 Uso
pessoal. Como ndo havia fébricas na regido e a necessidade do mercado aumentava cada vez
mais, Affonso fundou a Oceano em 1980 num galpdo, produzindo inicialmente pranchas de surf.
Dez anos mais tarde, motivada pelo sucesso alcancado até entdo, a empresa iniciou suas
atividades de producéo de camisetas estampadas, expandindo a producdo logo em seguida para
outras pecas como bermudas, shorts e calcas. Em 1998, a empresa terceirizou fabricacéo de
pranchas, passando a focar-se somente na confeccdo de surfwear. A Ultima inovagdo introduzida
na empresa foi o langamento da linha de surfwear feminina, feita em 2005.

4.2.3 A Tropical Brasi

Em Santa Catarina esta localizada a maior fébrica de pranchas da América Latina, a
Tropical Brasil, empresa fundada por Avelino Bastos em 1981 e que, atualmente, produz cerca
de 2.000 pranchas anuais. A Tropical Brasil comegou produzindo exclusivamente pranchas de
surf, com a estratégia de oferecer a0 mercado um produto de ata qualidade e design inovador.
Desta maneira, a empresa consolidou sua marca no mercado, como uma das melhores pranchas
de surf do pais, contando com uma eguipe de competicéo de ponta, que inclui nomes como Teco
Padaratz e David Husadel. Hoje, a Tropical Brasil € uma marca forte no setor ao nivel nacional,
produzindo, aém de pranchas, uma linha completa de confeccdo masculina e também de
acessorios. Seus produtos sdo exportados para Espanha e Taiwan e no Brasil suas vendas atingem
os principais Estados consumidores de surfwear, como S&o Paulo, Rio Grande do Sul e Rio de
Janeiro.



4.3 Caracteristicas locais da cadeia produtiva

Santa Catarina € um poélo da industria téxtil nacional, onde estdo localizadas grandes
empresas do setor como Teka, Artex, Hering, Sul Fabril, Colcci, entre outras, sejam elas grandes,
médias e pequenas empresas. Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT), em
2005, o Estado catarinense foi 0 segundo maior empregador da indUstria téxtil e de confeccéo do
pais, ficando atrés somente do Estado de S0 Paulo. Estima-se que existam mais de trés (3) mil
empresas nos setores téxteis e de vestudrio em solo catarinense, empregando aproximadamente
130 mil trabalhadores”’.

Tabela 2: Numeros detrabalhadores na Industria Téxtil e de Confecgédo — 2004 e 2005.

Estado 2004 2005 Var.% % Bras| em 2005
S8o Paulo 248.792 259.310 4,22 31,17
Santa Catarina 124.059 131.130 57 15,76
Minas Gerais 100.048 105.526 5,47 12,68
Outros 322.423 335.887 4,17 40,38
Brasil 795.322 831.853 4,59 100

Fonte: Associacdo Brasileirada Industria Téxtil, ABIT.

Conforme os dados da Tabela 2 acima, o Estado catarinense foi 0 segundo maior
empregador da industria téxtil e de confeccdo no Pais, representando 15,76% dos trabalhadores
do segmento, em 2005, com um total de 131.130 trabalhadores naquele ano. Ficou atras somente
de S&o Paulo, que empregou 31% dos trabalhadores no setor, mas na frente de Minas Gerais, que
representou 12% deste no mesmo ano.

Santa Catarina € um Estado com uma populagao relativamente peguena. De acordo com o
IBGE (Censo de 2000) possui 5.356.360 habitantes e é o décimo primeiro Estado mais populoso
do Brasil, concentrando 3,15% da populagdo brasileira. Com uma populagdo relativamente
pequena, representar 15,76% dos trabalhadores da indlstria téxtil e de confecgdo no Brasil, em
2005, sendo o segundo maior empregador do setor, somente atrés de S&o Paulo, evidencia que se
trata de um pélo produtivo do setor no pais.

%" Disponivel em < http://www.administradores.com.br >.
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Diversas empresas catarinenses do setor possuem mais de 100 anos de existéncia, e
grandes valores de mercado. Uma delas, aHering, foi fundada em Blumenau, possui mais de 125
anos de existéncia, cerca de cinco bilhes de camisetas ja produzidas e distribuidas e fechou o
terceiro semestre de 2007 com uma receita bruta de R$ 110,4 milhdes™.

Outra empresa de destaque no setor, a Teka, foi fundada em Blumenau em 1926, possuli
81 anos de existéncia e mais de 4.700 funcionérios em suas quatro unidades fabris®. JaaMarisol,
empresa fundada em Jaragua do Sul, fechou seu balanco social do ano de 2006 com 6.329
trabalhadores diretos e seu demonstrativo financeiro com uma receita bruta de R$ 439 milhdes™.

4.3.1 Articulagéo com o setor téxtil

Dimensionar a industria de surfwear e sua estrutura de mercado no Estado de Santa
Catarina é uma dificil tarefa, ja que ndo existem edtatisticas oficiais e dados relacionados
diretamente a0 segmento em questdo. O que existe sd0 poucas informagdes, provenientes de
diversas fontes e muitas delas em desencontro.

Tendo em vista esta realidade e na busca de uma referéncia a industria de surfwear em
Santa Catarina, fizemos um levantamento junto ao Ministério do Trabalho e Emprego através dos
dados informados pelas empresas catarinenses & RAIS™ (Relagdo Anual de | nformagBes Sociais).
Para tal levantamento, procurou-se evidenciar quais as atividades econdmicas classificadas pelo
IBGE através da CNAE* (Classificacdo Nacional das Atividades Econdémicas) estariam
relacionadas ao segmento que denominamos industria de surfwear.

A indastria de surfwear, neste estudo, € uma classificagdo para as atividades econbmicas
descritas no item 3.2 do capitulo 3 IndUstria, cadeia produtiva e principais produtos, deste
trabalho. Resumidamente, estas atividades econdmicas produzem produtos relacionados
diretamente a moda surf, tais como confeccdo, calcados, acessorios, roupas de neoprene,

pranchas e acessorios do vestuério.

%8 Disponivel em < http:// http://www.ciahering.com.br >.

2 Disponivel em < http:/ http://www.teka.com.br >.

% Disponivel em < http://www.marisol sa.com.br >.

% Instrumento de coleta de dados feita pelo e instruida pelo Governo Federal através do Ministério do Trabalho e
Emprego que tem por objetivos o controle das atividades trabalhistas e o provimento de dados para elaboragdo de
estatisticas do trabalho no pais.

% |nstrumento de padronizacio nacional dos codigos de atividade econdmica e dos critérios de enquadramento
utilizados pel as diversos orgaos da administracdo tributéria do pais.
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As atividades econbmicas de acordo com a CNAE versdo 1.0 (IBGE) que estéo
relacionadas com as principais atividades da classificacdo dada a industria de surfwear,
denominadas neste trabalho de atividades relacionadas a industria de surfwear foram:

e Classe 17.795: Fabricacdo de outros artigos do vestuario produzidos em malha;

» Classe 18.112: Confecgéo de roupas intimas, blusas, camisas e semel hantes;

e Classe 18.120: Confecgdo de pegas do vestuério, exceto roupas intimas, blusas, camisas e
semel hantes;

e Classe 18.210: Fabricacao de acessorios do vestuario;

e Classe 19.313: Fabricagdo de calgados de couro;

e Classe 19.321: Fabricagdo de ténis de qualquer material;

» Classe 19.330: Fabricacdo de calcados de plastico.

Algumas atividades econdmicas existentes na indlstria de surfwear ndo estdo
relacionadas, pois 0 objetivo neste capitulo é verificar a articulaggo do setor com a industria téxtil
e de confecgdo catarinense. Assim, as atividades econbmicas produtoras de 6culos, acessorios de
surfwear e pranchas ndo estéo na lista de atividades acima.

4.3.1.1 ATIVIDADESECONOMICAS

No Grafico e na Tabela a seguir é apresentada a evolucéo do nimero de trabalhadores
com vinculos ativos no periodo entre 2000 e 2005 das atividades relacionadas a industria de
surfwear. As classes da fabricacéo de ténis de qualquer material (19.321, CNAE 1.0) e fabricagdo
de calgados de pléstico (19.330, CNAE 1.0) também selecionadas nas atividades relacionadas a
industria de surfwear ndo aparecem no Gréafico e na Tabela 3 por apresentarem nimero de
trabalhadores e de estabelecimentos nulos ou insignificantes no periodo™.

% A atividade econémica fabricacgo de ténis de qualquer material tem seu nmero mais expressivo no ano de 2000
com 12 trabalhadores com vinculos ativos e 3 estabel ecimentos em funcionamento. Nos anos seguintes 0 nimero de
trabalhadores com vincul as ativos ndo passa de no maximo um.
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Gréfico 3: Participacao das classes econémicas no nimero de trabalhadores nas atividades
relacionadas & industria de surfwear em 31/12 de 2005.

I Fabricacdo de outros artigos
do vestudrio

@ Confeccdo de roupas intimas,
blusas, camisas e semelhantes

O Confecgdo de pegas do
vestuario

B Fabricagdo de acessorios do
vestuario

O Fabricacéo de calgcados de
couro

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, Rais.

Conforme o Gréfico acima, das atividades econdmicas apresentadas, a mais representativa
foi a confeccdo de pegas do vestuério - exceto roupas intimas (18.120, segundo a CNAE 1.0) -,
representando 78% dos trabalhadores das atividades relacionadas a indistria de surfwear em
Santa Catarina.
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Tabela 3: Trabalhadores segundo classes econdmicas em 31 de dezembro — 2000 a 2005.
Classes 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Fabricacdo de outros artigos do

. 5524 | 6670 5970| 6.022| 6.121| 6.005
vestuario

Confeccao de roupas intimas,
3544 | 3364 | 3.289| 4.006| 5.035| 5.932
blusas, camisas e semelhantes

Confeccéo de pegas do vestuério 51.134 | 55.132 | 58.614 | 59.669 | 64.424 | 67.830
Fabricacdo de acessorios do

. 1.078 911 936 802 931 | 1.374
vestuério
Fabricacdo de calgados de couro 3473 | 3194 | 3387 | 3.701| 4.409| 5.054
Total 64.753 | 69.271 | 72.196 | 74.200 | 80.920 | 86.195

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

A classe confeccdo de pegas do vestuario, exceto roupas intimas, empregava, em 31 de
dezembro de 2005, 67.830 trabalhadores em Santa Catarina. Seu crescimento foi de 32% entre os
anos 2000 e 2005, menor do que a média das classes somadas de 33%, sendo criados 16.696
novos postos de trabalho no periodo em questéo.

A segunda classe mais representativa, fabricacdo de outros artigos do vestuario (17.795,
CNAE 1.0), apresentou um crescimento de 8,7% no niimero de trabalhadores no periodo de 2000
a 2005, criando somente 481 novos postos de trabalho. Das cinco classes analisadas, a confeccdo
de roupas intimas, blusas, camisas e semelhantes (18.112, CNAE 1.0) foi o segmento que mais
cresceu relativamente, com um crescimento do nimero de trabalhadores de 67% no periodo de
2000 a 2005. Esta classe criou ao todo 2.388 novos postos de trabal ho.

A fabricacéo de calgados de couro (19.313, CNAE 1.0) aumentou em 45% seu nimero de
trabalhadores no periodo de 2000 a 2005, chegando neste Ultimo ano a representar 6% dos
trabalhadores nas atividades relacionadas a indistria de surfwear em Santa Catarina. A
fabricacdo de acessbrios do vestuario, por sua vez, foi a menos representativa das cinco
analisadas acima. Este segmento obteve um aumento de 27% no seu nimero de trabalhadores no
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periodo de 2000 a 2005, variacdo menor que a média de todos 0s segmentos juntos. Dessa
maneira, a classe representou, em 2005, 2% dos trabalhadores nas atividades relacionadas a
indistria de surfwear em Santa Catarina.

4.3.1.2 LOCALIZACAO

Com o intuito de analisar a distribuicéo territorial das atividades relacionadas a indistria
de surfwear em Santa Catarina e depois comparé-la aos dados da pesquisa de campo, efetuou-se
o0 levantamento do nimero de trabalhadores e de estabelecimentos por meso-regides catarinenses
e por municipios também. Primeiramente, apresentam-se os dados por meso-regides, sendo elas:
Oeste, Norte, Serrana, Vae do Itgjai e Grande Floriandpolis.

Tabela 4: NUmero de trabalhadores em 31 de dezembro nas Atividades relacionadas a
IndUstria de Surfwear em Santa Catarina — 2000 a 2005.

Regido 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Oeste 3.043 | 3.092 3.314 3.509 4.178 4.440
Norte 11.559 | 11.902 13.842 13.307 14.463 16.002
Serrana 347 288 292 304 396 292
Valedo Itgai 35.047 | 38.487 38.294 39.451 42.996 45.021
Grande Floriandpolis 2901 | 2.986 3.297 3.809 4.715 5.855
Sul 11.869 | 12.517 13.158 13.820 14.172 14.586
Total 64.766 | 69.272 72.197 74.200 80.920 86.196

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

A Tabela 4 acima elucida a grande concentracdo das atividades econdmicas analisadas na
regido do Vale do Itgjai, com as regibes Norte e Sul atingindo menores participacdes, porém
representativas. Dos 86.196 trabalhadores empregados nas atividades relacionadas a industria de
surfwear em 2005, 45.021 (52% destes) estavam trabalhando em empresas localizadas na regido
do Vale do Itgjai.

A regido Norte, segunda regido com maior participacdo no Estado, empregou 18% dos
trabalhadores, e a regido Sul, terceira, 17% no mesmo ano de 2005. As outras regides, Oeste,



Serrana e Grande Floriandpolis, obtiveram percentuais de participacdo inferiores, 5%, 1% e 7%

respectivamente.

Tabela 5: Percentuais de Estabelecimentos e de Trabalhador es nas Atividades relacionadas

a lnduUstria de Surfwear em Santa Catarina.

_ % estab. em Tx. cresc. de 2000 a
Regido % trab. em 2005

2005 2005 no numero trab.
Oeste 6,32 5,15 45,91
Norte 10,45 18,56 38,44
Serrana 1,37 0,34 -15,85
Valedo Itgai 54,47 52,23 28,46
Grande Floriandpolis 8,19 6,79 101,83
Sul 19,20 16,92 22,89
Total 100,00 100,00 33,09

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.

Tratando-se da evolucdo destas atividades, devemos destacar o grande crescimento da
regido da Grande Floriandpolis no periodo em questdo. O nimero de trabalhadores nas atividades
relacionadas a industria de surfwear cresceu 101% no periodo de 2000 a 2005 nesta regido.
Porém, sua participacdo em relacdo ao total estadual ainda segue baixa, 7% em 2005.

A regido com maior representatividade no Estado, o Vae do Itgai, apresentou um
aumento de 28% no seu numero de trabalhadores no periodo de 2000 a 2005, percentual menor
do que a média estadual, que ficou em 33% no mesmo periodo. A regido O nimero de
trabalhadores elevou-se em 38% naregido Norte, e naregido Sul 23%.
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Gréfico 4: Participacao das Regifes no Numero de Trabalhadores em 31 de dezembro de
2005 nas Atividades relacionadas a Industria de Surfwear em Santa Catarina.

Oegte 15%

Sul 16,92% Norte 18,56%

Grande Fpolis

6,79% Serrana 0,34%

Vaedo Itgai
52,23%

Fonte: Ministério do Trabaho e Emprego, RAIS.

No levantamento de dados por municipios das atividades relacionadas a indistria de
surfwear extraidos da RAIS, elucidamos individualmente somente agueles municipios que
apresentaram um numero igual ou maior do que 1.000 trabalhadores, em 2005. Os demais
municipios, os quais apresentaram quantidades inferiores a 1.000 trabalhadores, em 2005, foram
agrupados como Outros. Tal diferenciagdo se deve ao fato de que se deseja evidenciar 0s
municipios que mais concentram estas atividades, conforme pode ser visto na Tabela 6 a seguir:
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Tabela 6: Trabalhadores em 31 de dezembro em Santa Catarina nas Atividades relacionadas
a Industria de Surfwear.

MUNICIPIO 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Apiuna 1.014 1.137 1.201 1.159 1.204 1.183
Blumenau 9.088 10.331 9.544 9.371 9.903 11.959
Brusque 3.372 3.759 4.254 4371 5.283 5.804
Criciuma 3.202 3.516 3.779 3.862 3.909 4.129
Gaspar 2.592 2.672 2.800 2.866 3.161 3.052
Guaramirim 808 860 1.022 1.072 1.261 1.439
Ibirama 1.402 1.351 1.302 1.538 1.577 1.545
Indaial 2.938 3.210 3.308 3.375 3.568 3.520
Jaragua do Sul 6.069 6.456 8.239 7.800 8.477 9.170
Joinville 2.848 2.631 2.735 2.834 2.777 2.891
Morro da Fumaga 760 818 832 931 1.095 1.139
Nova Veneza 890 915 1.005 1.034 1.160 1.270
Pomerode 2.629 2.866 2.978 3.088 2.970 2.905
Rio do Sul 1.279 1.291 1.337 1.541 1.766 1.905
Rodeio 1.266 1.362 1.270 1.278 1.144 1.044
Sao Joao Batista 1.241 1.339 1.633 1.880 2.603 3.417
Sombrio 1.048 939 1.117 1.216 1154 1.130
Timbo 2.389 2.656 2.653 2.573 2.651 2.548
Tubaréo 1.216 1.261 1.019 1.293 1.033 1.141
Outros 18.715 19.902 20.169 21.118 24.224 25.005
Total 64.766 69.272 72.197 74.200 80.920 86.196

Fonte: Ministério do Trabalho e Emprego, RAIS.
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Ao analisarmos Tabela 6 acima, que apresenta a evolucdo do niUmero de vinculos ativos
das atividades relacionadas a industria de surfwear, podemos fazer algumas das primeiras
observacdes mais iminentes. a concentracdo destas atividades em dois municipios, Blumenau e
Jaragua do Sul, com um expressivo nimero de trabalhadores em 2005, 11.959 e 9.170
respectivamente, seguidos dos municipios de Brusgue, Criciima e Indaial. Outro dado
importante, que sera (til como parémetro de andlise e comparacdo, € o crescimento do nimero de
trabalhadores em Santa Catarina nestas atividades, que foi de 33% no periodo de 2000 até 2005,
representando um crescimento médio de 5,88 % ao ano.

Blumenau é um municipio localizado na regido do Vale do Itgai, possui um das maiores
rendas per capita do pais, R$14.040,00 no ano de 2004, tem estimado 304.162 habitantes e a
indUstria téxtil é sua principal atividade econdmica, segundo o IBGE. Na Tabela 6, anterior, 0
municipio apresentou um crescimento de 31,59%, entre 2000 e 2005, do nimero de trabalhadores
nas atividades relacionadas a industria de surfwear, percentual menor do que o obtido na média
estadual. A taxa média de crescimento do numero de trabalhadores, ao longo do periodo
analisado, foi de 5,64% ao ano, sendo que, ao fim do ano de 2005, o municipio de Blumenau
representava 13,87% do total trabalhadores do Estado nestas atividades.

Jaragua do Sul é a quarta maior economia municipal do Estado, atras apenas de Joinville,
Floriandpolis e Blumenau, sendo o terceiro polo industrial do Estado e conhecida como a
“Capital Nacional da Malha’. Segundo o IBGE, o municipio localizado na regido Norte do
Estado possui uma populacéo de 129.973 habitantes, e seu PIB per capita foi de R$ 26.800,47 em
2005, indice este maior do que o apresentado pelo municipio de Blumenau no mesmo ano. Na
tabela 06, Jaragua do Sul apresenta um crescimento de 51,09% de trabalhadores no periodo de
2000 para 2005, o que condiz a uma taxa média de crescimento de 8,6% ao ano, muito acima da
média estadual de 5,88%. Jaragua do Sul encerrou o0 ano de 2005 representando 10,64% do total
de trabalhadores catarinenses nas atividades relacionadas a industria de surfwear.

O municipio de Brusque obteve o maior crescimento do nimero de trabalhadores dos
cinco municipios mais representativos nas atividades relacionadas a indlstria de surfwear. Este
crescimento foi de 72,12%, entre 2000 e 2005, ou seja, umataxa média de 11,47% a0 ano. Assim
como Jaragua do Sul, Brusque também cresceu muito acima da média de Santa Catarina.

Ja Criciima, ndo logrou o mesmo desempenho e apresentou taxas de crescimento

menores do que a média catarinense. O crescimento do nimero de trabalhadores na cidade foi de
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28,95%, entre 2000 e 2005, representando uma taxa média de 5,22% ao ano. E 0 municipio de
Indaial, quinto maior empregador nas atividades relacionadas a industria de surfwear em Santa
Catarina, apresentou o menor crescimento dos cincos municipios aqui discutidos: crescimento
total do nimero de trabalhadores de 19,81% e uma taxa média de 3,68% a0 ano no periodo.

Gréfico 5: Numero de Trabalhadores em 31 de dezembro nos cinco municipios mais
representativos de Santa Catarina nas Atividades relacionadas a I ndustria do Surfwear.
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O Gréfico 5 acima mostra a evolucéo do numero de trabalhadores com vinculos ativos,
nos cinco municipios mais representativos de Santa Catarina, nas atividades relacionadas a
industria de surfwear. Blumenau, 0 municipio com mais trabalhadores, apresentou uma reducéo
no nimero de trabalhadores, nos anos de 2002 e 2003, chegando a diminuir 960 postos de
trabalho durante estes dois anos, porém retomou o crescimento nos dois anos seguintes, 2004 e
2005. Jaragua do Sul foi 0 municipio que obteve 0 maior acréscimo no nimero de trabalhadores

no periodo (51%) e também apresentou uma retracdo neste aspecto em 2003.

4.4 Fatores e for cas competitivas

Este estudo procura entender o padrdo de concorréncia e as principais estratégias
competitivas da indUstria de surfwear em Santa Catarina. Contudo, aém destes aspectos da

indUstria de surfwear catarinense, pretende-se entender também as influéncias dos fatores e
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forcas competitivas sobre as empresas entrevistadas. Desta maneira, a analise proposta torna-se
qualitativa, na medida em que pretende compreender melhor o ambiente externo a empresa. E
ndo somente aspectos internos a ela, como suas capacidades e estratégias empresariais. Para
tanto, foi aplicado um questionario em 12 empresas.

O primeiro Gréfico apresentado, sobre o ambiente em que as empresas da industria de
surfwear catarinense estdo inseridas, elucida os principais fatores sistémicos discutidos no
capitulo 2 e as suas respectivas influéncias sobre suas posi¢des competitivas. As influéncias
sistémicas foram qualificadas em: “ndo influencia’, “influencia positivamente” e “influencia
negativamente”.

Gréfico 6: A influéncia dos principais fatores sistémicos sobr e a posi¢cdo competitiva das
empresas de surfwear em Santa Catarina nos dois Gltimos anos.
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Fonte: pesquisa de campo 2008.

Ao analisarmos o Gréfico 6 acima, tornam-se evidentes os fatores sistémicos que mais

afetaram a posicdo competitiva das empresas catarinenses na indistria de surfwear nos dois
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altimos anos. Os impostos, 0 custo dos transportes, a politica de comércio exterior, a taxa de
cambio e as relagdes trabalhistas foram os fatores sistémicos citados como aqueles que mais
influenciam negativamente a competitividade das empresas. Ja a qualificacdo de méo de obrae a
disponibilidade de crédito foram os fatores sistémicos apontados como aqueles que mais
influenciam positivamente a posicdo competitiva das empresas de surfwear catarinenses. Outros
fatores, tais como a legislacdo ambiental, a inflacéo e a taxa de juros influenciaram em alguns
casos positivamente, e outros negativamente, ndo alterando de maneira significativa a posicéo
competitiva das empresas.

Os impostos afetam os custos de producéo daindistria de surfwear, assim como de outros
setores. E como custos, 0s impostos sdo repassados pelos empresarios para os clientes e para 0
consumidor final. Na pesquisa, os impostos foram o fator sistémico mais citado pelas firmas,
influenciando de maneira negativa suas posi¢des competitivas. Contudo, entende-se 0s impostos
como um custo produtivo e comercial, inerente tanto a surfwear, quanto a outros setores.

De maneira geral, o custo dos transportes esta diretamente ligado ao preco do petréleo, o
qual apresenta uma forte elevacdo nos Ultimos dois anos, seja pelo crescimento da demanda seja
pela falta de capacidade produtiva do insumo. Além disto, o custo dos transportes possui um alto
percentual de impostos embutidos na sua composi¢ao, 0s quais sdo elevados. E, é um custo que
se relaciona a infra-estrutura de transportes disponivel, seja qual for sua modalidade.

Nos dois ultimos anos a taxa de cdmbio comercial baixou mais de 20%. Em fevereiro de
2006 a taxa de cambio comercial estava cotada em R$U$ 2,13 e no més de fevereiro de 2008
encontrava-se na faixa de R$/U$ 1,70. Conforme discutimos no capitulo 2 deste trabalho, o
regime cambial, na forma da taxa de cambio, determina a rentabilidade do setor exportador e
importador, ja que mensura o valor das unidades monetérias dos paises que estdo envolvidos na
negociacéo. Desta maneira, 0s produtos importados tornaram-se mais competitivos frente aos
produtos nacionais, ja que se beneficiaram de uma taxa de cambio menor. Além da propria taxa
por s s0, a China entrou de vez na economia capitalista mundial, embora ainda tenha um sistema
econdmico classificado como comunista. Com uma estratégia competitiva agressiva e pregos
baixos, a China tornou-se uma importante forca competitiva para o setor téxtil em geral. Neste
sentido, a politica de comércio exterior e a taxa de cambio sdo fatores sistémicos negativos, na
medida em que 0 empresario da indUstria de surfwear ndo se sentiu protegido por parte do

governo contra estas novas forgas competitivas, através de politicas e regulamentagdes adotadas.
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Embora a taxa de cambio tenha se apresentado como uma influéncia negativa sobre o
setor em sua maioria, algumas empresas a consideraram como uma influéncia positiva sobre suas
posices competitivas. Estas empresas sdo importadoras de produtos acabados ou insumos,
inerentes a sua producéo. Assim, beneficiaram-se de uma taxa de cambio menor, que gerou maior
rentabilidade a0 setor importador.

E bem sabido que as leis trabalhistas vigentes no Brasil s30 antigas, de uma realidade
econdmica e empresarial bem diferente do que havia em 1943, ano em que foi instituida a CLT,
Consolidagdo das Leis do Trabalho. De |4 para ca, a economia mundial mudou muito, a
globalizagéo tornou-se evidente e as empresas revolucionaram as formas de competicdo entre
elas. E aforma como se relacionam empresarios e trabalhadores (patréo e empregado) é um fator
de suma importancia na capacidade competitiva das empresas. Leis antigas e obsoletas se tornam
verdadeiros entraves a dindmica capitalista atual, e influenciam negativamente o setor.

De diferente maneira, a qualificacdo da méo de obra e a disponibilidade de crédito sdo
fatores sistémicos que influenciam positivamente a competitividade das empresas no setor. O
nivel de qualificacdo da méo de obra esta intimamente relacionado ao aprendizado da populagéo,
em geral, sobre determinado conhecimento, ou a0 seu grau de escolaridade. Mesmo sendo
colocado como um fator sistémico, notamos que o fato de Santa Catarina ser um polo téxtil no
Brasil, com uma curva de aprendizado bastante avancada neste setor, influencia positivamente a
competitividade das empresas de surfwear catarinenses.

A disponibilidade de crédito, tanto para a rede de produtores e fornecedores, quanto para
a rede de clientes e consumidor final, € um fator que influenciou positivamente a indUstria de
surfwear nestes Ultimos dois anos. O crédito influencia a competitividade industrial na medida
em que concede a possibilidade das empresas a se capitalizarem com menores custos. E o crédito
também influencia o consumo, na medida em que amplia a capacidade de endividamento da
populacéo com menores custos. De maneira geral, o crédito estd mais acessivel no Brasil nos dois
ultimos anos e os empresarios da indUstria de surfwear estdo se beneficiando deste acesso. Ao
aplicarmos a pesquisa, evidenciou-se que a disponibilidade de crédito tem influenciado toda a
cadeia produtiva e comercial do setor. Os prazos das compras das empresas da indUstria de
surfwear foram aumentados, a taxas menores e volumes maiores; influenciando também o

repasse destas condigdes para sua rede de clientes, conforme pesguisa de campo 2008.
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Os fatores sistémicos de competitividade estdo bastante atrelados a0 governo e suas
formas de interferéncia no sistema econdmico como um todo. A maioria dos fatores sistémicos,
apresentados no Grafico 6 acima, aponta influéncias negativas sobre a posicdo competitiva das
empresas de surfwear em Santa Catarina. Dessa maneira, nos fica nitida a necessidade da
melhora por parte do governo de suas politicas e influéncias com o setor.

Gréfico 7: A influéncia dos principaisfatores estruturais e for gas competitivas sobre as
empresas de surfwear em Santa Catarina nos dois Gltimos anos.
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Fonte: pesquisa de campo 2008.

Ao considerarmos as influéncias dos fatores estruturais na posicdo competitiva das
empresas de surfwear, estas se apresentam de forma mais positiva, em comparacéo as influéncias
dos fatores sistémicos. Os fatores estruturais que mais influenciaram positivamente esta posicéo
foram: a rede de fornecedores do setor, a rede de clientes do setor, a estrutura de demanda do
mercado, ainfra-estrutura dos transportes e a estrutura de oferta do mercado.

As influéncias negativas sobre a posicdo competitiva das empresas de surfwear em Santa
Catarina s@0 provenientes, ndo de elementos caracterizados como fatores, mas sim, de forcas
competitivas, as quais cercam as empresas e formam o ambiente competitivo. O conjunto destas
forcas determina o grau de concorréncia da industria e as possibilidades de lucros e ganhos do
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setor. Assim, a rivalidade entre os concorrentes e a presenca de produtos substitutos séo forcas
competitivas que influenciam negativamente o setor.

A rede de fornecedores do setor € considerada como o fator estrutural de competitividade
mais influente sobre as empresas de surfwear, segundo a pesquisa de campo realizada. Santa
Catarina € um poélo nacional da industria téxtil, como descrevemos anteriormente, e este fato esta
intimamente relacionado a esta influéncia positiva sobre o setor de surfwear. A rede de
fornecedores do setor téxtil local possibilita a diversificagdo de empresas no processo produtivo,
a introducéo de inovagdes em produtos e processos e a producdo com menores custos ou com
qualidade superior. A diversidade de empresas e 0 amplo conhecimento técnico acumulado nesta
cadeia de fornecedores tornam a indUstria de surfwear catarinense extremamente competitiva,
seja concorrendo em precos, seja concorrendo em diferenciacdo.

Tanto as empresas da regido do Vale do Itgai, quanto as daregido Sul e Norte, véem de
maneira positiva a rede de fornecedores do setor. Em alguns casos, nos foi relatado, durante as
entrevistas de pesquisa, que a regido do Vale do Itgai é realmente um polo téxtil muito forte.
Porém, segundo estas mesmas afirmagdes, o setor téxtil da regido trabalha melhor com grandes
escalas de producdo. A rede de fornecedores do Vale do Itgjai tem dificuldades para entregar a
producdo em menores volumes e com mais acabamento, usualmente demandado pela indlstria de
surfwear.

Da mesma forma, ao comparar os dados da pesguisa de campo, com as informagdes sobre
0 poblo téxtil, compreendemos que as empresas de surfwear estdo mais articuladas com o pélo
téxtil do Sul Catarinense. Nesta comparagéo, a pesquisa de campo estima que aregido Sul possua
43% das empresas de surfwear, enquanto os dados sobre polo téxtil afirmam que na regido
localize-se apenas 17% do pblo produtivo.

A rede de clientes do setor também se apresenta como influéncia positiva sobre a
competitividade das empresas. E isto se deve a0 grande apreco que o esporte possui no Estado
catarinense. Um elevado nimero de praticantes e simpatizantes do esporte cria espaco econdmico
para que surjam diversos pontos de venda interessados em comercializar surfwear, sejam eles
lojas multimarcas ou surf shops.

A rivalidade entre os concorrentes € uma forca competitiva especifica a cada setor e
ocorre na medida em que as empresas que estdo competindo buscam melhorar suas posi¢des no

mercado. De maneira geral, esta foi uma forca que influenciou negativamente a posicéo
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competitiva das empresas de surfwear nos dois Ultimos anos. Isto nos demonstra que, mesmo
com um mercado relativamente concentrado nas lideres, existe um grau de rivalidade
consideravel entre as empresas.

Em contra partida, houve alguns casos em que ndo houve influéncia e, até mesmo, a
influéncia da rivalidade entre os concorrentes foi citada como positiva sobre posi¢céo de mercado
da empresa. As maiores empresas entrevistadas, em especial aguelas com faturamento anual
acima de R$ 1,5 milhdo, ndo citaram a rivalidade dos concorrentes como uma forca competitiva
negativa. Ja as menores empresas, em sua maioria, consideraram a intensidade da rivalidade entre
0s concorrentes como uma forga que influencia negativamente sua competitividade.

A presenca dos produtos substitutos ndo se caracterizou como uma influéncia altamente
negativa, e tampouco positiva no setor. No caso da industria de surfwear, podemos considerar 0s
outros esportes e a moda relacionada a eles, além de outros estilos de moda, como sendo 0s
produtos substitutos do setor. Conforme comentado anteriormente, os produtos substitutos
reduzem a rentabilidade potencial da indUstria, estabelecendo um teto ao preco de mercado.
Como as principais fatias de mercado da surfwear sGo de empresas que competem por
diferenciacéo, os produtos que substituem este padrdo de consumo também possuem alto valor
agregado, em geral, através de uma fixagdo muito grande da marca com seu consumidor. Assim,
esta forte identificagdo das marcas com seus publicos consumidores, sejam de surfwear, sejam
dos produtos substitutos, faz com que os produtos substitutos ndo tenham tanta influéncia
negativa sobre a indUstria de surfwear.

4.5 Padrao de concorréncia

A indistria de surfwear em Santa Catarina é caracterizada pela presenca de poucas
empresas lideres, que detém uma grande parcela do mercado consumidor e pela existéncia de
diversas empresas menores, que disputam uma fatia ndo desprezivel deste mercado. Em geral, as
empresas lideres competem por diferenciacdo e as empresas menores competem por pregos, ou
estratégias mistas, envolvendo o aendimento de determinados nichos de mercado e a
diferenciacéo também.

A forma predominante de concorréncia é o preco, se considerarmos 0 numero de

empresas que a pratica esta estratégia competitiva em comparacdo a outra estratégia. E, concorrer
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por pregos torna-se uma estratégia ainda mais evidente, ao analisarmos as empresas menores.
Esta forma de competir traz algumas restricdes as empresas que visam ofertar menores pregos.
Desta maneira, estas firmas ndo trabalham com mark ups e margens de lucro elevadas e, assim,
ndo conseguem ter capacidade de investir adiante a demanda. Em geral, a expansdo da
capacidade produtiva est4 atrelada ao crescimento exégeno destas empresas, 0 crescimento do
mercado.

Embora existam estas restriches para as empresas que competem por precos, a posicao
competitiva das empresas de surfwear catarinenses que concorrem desta forma € favorecida pela
existéncia de um pdlo téxtil no Estado. A rede de fornecedores do setor gera condi¢des para que
estas empresas tenham capacidade de introduzir inovagdes em produtos e inovagdes demandadas
pelos clientes, além de precos relativamente competitivos.

As empresas lideres procuram diferenciar-se das demais, através de inovagdes, da moda e
da fixagdo muito forte de suas marcas com seu mercado consumidor. A margem de lucro das
empresas que concorrem por diferenciacdo € maior e permite a prética de mark ups mais
elevados. Assim, estas empresas criam maior capacidade de investir anteriormente a demanda e
de expandirem sua capacidade produtiva internamente.

As barreiras a entrada do setor sdo relativamente baixas, em especial, se considerarmos a
rede de fornecedores disponivel em Santa Catarina. Porém, quando analisamos a posi¢ao
competitiva de empresas lideres de mercado, as barreiras a entrada aumentam. Para disputar a
lideranca do setor de surfwear, uma empresa deve ter capacidade produtiva e comercial, além ter
uma marca forte, com grande aprego do mercado consumidor. Estas capacidades internas exigem,
além de conhecimento técnico avancado, grande volume de capital a ser investido no negdcio.

4.6 Estratégias competitivas

A estratégia competitiva mais usual na indistria de surfwear catarinense é a concorréncia
por precos, onde as empresas buscam a reducdo de custos para oferecer 0S menores pregos ao
mercado. Porém, a maior parcela do mercado consumidor do setor ndo considera precos o fator
decisivo durante a compra. As empresas lideres de mercado, que possuem a preferéncia dos
consumidores, ndo vendem seus produtos com precos baixos. Vendem produtos caros e com alto

valor agregado, enfatizando a diferenciacdo de sua marca.
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Nota-se uma relativa segmentacdo das estratégias competitivas de acordo com o tamanho
das empresas. Nesta pesquisa a definicdo do tamanho da empresa foi feita segundo o faturamento
e ndo foram consideradas as classificagOes oficiais de tamanho da firmas, tais como as elaboradas
pelo SEBRAE ou IBGE. Considerando as caracteristicas do setor em analise, o critério de
classificagdo por tamanho foi o seguinte:

] as menores empresas aguelas com faturamento inferior & R$ 500.000,00;
| as médias empresas aguelas com faturamento entre R$ 500.000,00 e R$ 1.500.000,00;

] asgrandes empresas aguelas com faturamento superior a R$ 1.500.000,00;

Para melhor entendimento do Gréfico 8, que apresenta as estratégias genéricas da industria de
surfwear catarinense, séo consideradas:
] apossibilidade de a empresa adotar estratégias mistas, onde ela poderia caracterizar com
mais de uma op¢ao sua estratégia competitiva genérica.
] no caso da empresa adotar mais de uma estratégia, a mesma foi considerada
separadamente em cada estratégia declarada, portanto, 0 nimero de estratégias ultrapassa

0 nimero de empresas entrevistadas.

Gréfico 8: Caracterizacdo genérica da estratégia competitiva daindustria de surfwear em
Santa Catarina.
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B Lideranca no custo total

O Gréfico 8 acima elucida a diferenca entre as estratégias competitivas da industria de
surfwear, de acordo com o tamanho das empresas. Em sua maioria, as menores empresas
caracterizam sua estratégia competitiva pela lideranga no custo total, mas ndo deixando de citar,
em alguns casos, a diferenciacéo e o enfoque como estratégias também praticadas.

As grandes empresas caracterizam a diferenciacdo como sua estratégia competitiva
principal. Lideranca no custo total também € uma estratégia competitiva adotada pelas grandes
empresas, porém a maioria destas empresas a coloca como uma estratégia secundaria a ser
seguida. De maneira que a empresa compete, principalmente, por diferenciacéo, e, visando
aumentar sua margem de lucro e suas capacidades internas de investimento, também concorre
através da busca pela lideranca no custo.

Com o intuito de atingir uma melhor posicdo competitiva na indistria de surfwear, as
empresas nela inserida estdo constantemente inovando, seja em processos produtivos, em novos
produtos e em novas formas de comercializagdo. A Tabela 7 abaixo apresenta as principais
inovagoes realizadas nos dois Ultimos anos pelas empresas entrevistadas.

Tabela 7: Principaisinovacdes realizadas pelas empresas da | ndustria de Surfwear nos dois
ltimos anos, em percentual.

Principaisinovagoes Tamanho das empresas
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Peq. Méd. Gran. Total

(%) (%) (%) (%)
Introduziu novo produto para empresa 40,00 | 100,00 60,00 58,33
Introduziu novo produto para o mercado 0,00 50,00 20,00 16,67
Introduziu Novo processo para a empresa 60,00 | 100,00 80,00 75,00
Introduziu novo processo para o mercado 0,00 50,00 20,00 16,67

Melhorou substancialmente a embalagem dos
40,00 0,00 40,00 33,33

produtos
Introduziu inovagdes no desenho dos produtos 60,00 | 100,00 | 100,00 83,33
I mplementou técnicas avancadas de gestéo 40,00 50,00 | 100,00 66,67

I mplementou mudangas da estrutura
o 80,00 | 100,00 60,00 75,00
organizacional

Introduziu mudancas nos conceitos de marketing 80,00 | 100,00 40,00 66,67

Introduziu mudangas nas formas de
o 80,00 | 100,00 40,00 66,67
comercializacéo

Introduziu inovagOes demandadas pelarede de
lient 80,00 50,00 60,00 66,67
clientes

Fonte: pesquisa de campo 2008.

A inovacdo mais realizada pelo conjunto de todas as empresas entrevistadas é a
introducdo de inovagdes no desenho dos produtos. Como o setor de surfwear torna-se cada vez
mais dindmico, acompanhando a confeccdo de moda e a fashionwear, as inovages no desenho
de produtos sdo constantes. Novos cortes, estampas e bordados s2o utilizados pela industria de
surfwear, que busca a diversificacgo e diferenciagdo de suas linhas. Novos cortes, como fit, dlim,
meia manga, além de novas estampas, cores e logos surgem nas linhas de surfwear em geral.

De maneira geral, as grandes empresas possuem a estratégia ofensiva de inovagéo em
produtos, na medida em que, através de capacidades internas, assumem maiores riscos para
desenvolver novos projetos. Existem neste setor aguelas empresas com estratégias defensivas de
inovacdo, ja que respondem rapidamente as inovacgdes propostas pelas firmas inovadoras, a fim
de ndo perder espaco no mercado. E, também, nota-se e existéncia de empresas com estratégia
imitativa, pois estas pretendem apenas marcar presenca no mercado, copiando as tendéncias
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propostas pelas firmas inovadoras. Conforme a pesquisa, somente as médias e grandes empresas
introduziram novos produtos e processos para o Setor.

Ao compararmos as empresas de acordo com seu tamanho, notamos que, em geral, as
grandes empresas procuram inovar em desenho de produtos e em técnicas de gestdo, enquanto as
menores empresas buscam inovar através de mudancgas nos conceitos de marketing e novas

formas de comercializagéo.

CAPITULOYV - CONCLUSAO

O surf € um esporte em crescimento no mundo, no Brasil e em Santa Catarina. Além do
aumento de praticantes, o esporte tornou-se uma cultura e um estilo de vida, que conquista um
nimero cada vez maior de simpatizantes e consumidores, fatores que impulsionam ainda mais a
indUstria de surfwear.

As empresas do setor iniciaram suas atividades produzindo poucos produtos e através de
um constante trabalho em diferenciacdo, ampliaram seus horizontes e expandiram as linhas
oferecidas a0 consumidor. Atualmente € possivel encontrar no mercado produtos desde
confecgdo, até perfumaria e bicicletas, sendo oferecidos por empresas de surfwear.

A industria de surfwear é relativamente concentrada, caracterizando um oligopdélio, com a
existéncia de poucas empresas lideres de mercado concorrendo, principalmente, por
diferenciacéo. Em sua maioria, s8o0 multinacionais que atuam em diversos paises e investem na
fixacdo de suas marcas. As empresas marginais possuem parcelas de mercado consideraveis, ja

gue nem todos os consumidores formam sua opinido de compra somente por marca, design e
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qualidade. Essas firmas adotam estratégias competitivas paralelas, como a concorréncia por
precos e o enfoque no atendimento de determinado nicho de mercado. Algumas também
competem por diferenciacdo, mas como esta estratégia exige capacidades internas de
investimento maiores, ndo torna-se a estratégia competitiva mais praticada pelas empresas
marginais.

Existe certo grau de competitividade entre as firmas, mesmo entre as lideres de mercado.
Como a lideranca do setor é disputada por diferenciacdo, e esta é uma estratégia que exige um
continuo esforco da empresa em consolidar sua marca e diferenciar seus produtos, a disputa
torna-se um jogo de longo prazo entre as firmas.

O Brasil € um dos paises com maior potencial para a indistria de surfwear no mundo.
Além de possuir um extenso litoral, cheio de praias propicias para a pratica do surf, a populacdo
brasileira é relativamente jovem e, em sua grande maioria, vive proxima a costa. Segundo
discutido anteriormente, o surf ja esta incorporado social e economicamente pela sociedade
brasileira, e passa, agora, por um processo de massificagdo. Em especial, trata-se da massificacéo
do consumo de produtos ligados a cultura surf, a surfwear, com conceitos saudaveis e ecoldgicos.

Em paises como Austrdia e Estados Unidos, o surf j4 estd em sua terceira geracéo de
praticantes desde a década de 1980, quando surgiram os primeiros filhos de surfistas. Ja no
Brasil, este processo comega a ocorrer, principalmente, nesta década, quando surgem filhos de
surfistas e, alguns poucos casos, netos de surfistas. Fato este que deve impulsionar ainda mais a
indUstria de surfwear nos proximos anos no Pais.

Santa Catarina merece destaque na andlise do setor em virtude da presenca de empresas
lideres do segmento e da existéncia de um polo téxtil no Estado. Além disso, o Estado
Catarinense € sede da etapa brasileira do circuito mundial de surf, ampliando ainda mais suas
potencialidades estruturais. A Mormaii, maior marca de surfwear do Brasil, e a Tropical Brasil,
maior fébrica de pranchas da América Latina, sdo exemplos do sucesso que o0 setor catarinense
vem atingindo, tanto no Brasil, quanto no mundo. Estima-se que exista cerca de 60 empresas de
surfwear em Santa Catarina.

A Mormaii é a maior marca de surfwear de Santa Catarina e do Brasil. Sua estratégia
competitiva € ampla, envolvendo a concorréncia por diferenciacdo em diversos niveis: possuir
um produto referencial, desenvolver grande capacidade de inovagéo, ter uma estrutura comercial

caracteristica e ofertar um amplo mix de produtos a0 mercado. A empresa nasceu produzindo
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roupas de neoprene e ndo perdeu sua referéncia. Hoje, as roupas de neoprene sd0 0s Unicos
produtos ndo licenciados por outra firma, continuando sobre o controle total da propria Mormaii.
Ao longo de sua histéria, ela desenvolveu uma grande capacidade de inovar e diferenciar-se das
demais. Em sua nova estratégia comercial, a empresa segmentou toda a sua rede de
representantes por linha de produtos, com o intuito de dar ainda mais foco a cada negécio da
marca.

A indUstria de surfwear catarinense esta articulada com o poélo téxtil existente no Estado.
Conforme visto no capitulo 4, a rede de fornecedores do setor se mostrou um importante fator
estrutural de competitividade, influenciando positivamente as empresas catarinenses. Segundo
pesquisa de campo (2008), aregido Sul concentra 43,75% das empresas da indlstria de surfwear
em Santa Catarina, e a regido do Vale do Itgjai 33,3% destas empresas. Estas duas regides
também sd0 representativas no setor téxtil, de acordo com a andlise elaborada anteriormente,
porém de diferente maneira. Considerando o setor téxtil, a regido do Vale do Itgai tem mais
expressdo do que a regido Sul. Porém, quando é analisada a industria de surfwear, estas
proporcdes se alteram. Assim, nota-se que as empresas do Sul do Estado esté&o mais articuladas
com o pdlo téxtil catarinense.

Seguindo o padré mundial, a estrutura de mercado dessa indUstria em Santa Catarina
também é caracterizada como um oligopdlio competitivo. As empresas lideres concorrem por
diferenciacdo, principalmente, e possuem grandes parcelas de mercado. As peguenas empresas
concorrem por precos, em sua maioria, com participacbes de mercado ndo despreziveis. Na
medida em que Ihes é possivel, procuram diferenciar-se, ja que esta € uma estratégia competitiva
que exige capacidade interna da firma de investimentos frente a demanda. Para fixar sua marca
com o consumidor final e diferenciar seus produtos dos demais concorrentes, as empresas de
surfwear necessitam realizar investimentos em marketing e em pesquisa e desenvolvimento.

As barreiras a entrada no setor sdo relativamente baixas, porém quando é analisada a
competicdo pelas posicoes de lideranca de mercado, estas barreiras tornam-se maiores, na medida
em que é necessaria a criacd de uma marca com apreco do mercado consumidor e de ampla
capacidade de diferenciacéo de produtos. A disponibilidade de fornecedores em Santa Catarina
influencia a forca competitiva dos entrantes potenciais no setor. Estes fornecedores trazem
consigo conhecimento técnico, ampliando a capacidade produtiva a ser utilizada por um potencial

produtor de surfwear.
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As empresas lideres, pela propria natureza de suas posi¢cbes no mercado, tém maior
capacitagao interna para investir na fixagdo de suas marcas e na diferenciacdo de seus produtos.
Além das escalas que costumam produzir, estas empresas possuem margens e mark ups que as
permitem ter maior capacidade de investimento. Ja as empresas menores, além de trabalharem
com volumes relativamente menores, ndo tém margens gque as permitam tanto investimento em
diferenciacéo, pela propria imposicéo de sua concorréncia por precos. Assim, suas posicoes
competitivas tornam-se ou a concorréncia por precos ou uma sensivel balanca entre pregos
competitivos e investimentos em diferenciacdo, na medida em que a firma criar capacitagoes
internas.

Em resumo, a indUstria de surfwear do Estado catarinense € um oligop6lio competitivo,
com cerca de 60 empresas integrando este mercado. O setor de surfwear esta articulado com o
polo téxtil catarinense, em especial, na regido Sul. Em geral, o padréo de concorréncia é
segmentado, de acordo com o tamanho da firma. As empresas lideres concorrem por
diferenciacdo, enquanto as empresas menores concorrem por precos. O ambiente onde a indUstria
de surfwear catarinense se encontra € bastante favoravel, seja pelo crescimento natural do
esporte, sgja pela existéncia do polo téxtil no Estado. Além destes fatores, o estado catarinense é
sede de importantes eventos do setor, tornou-se a capital do surf nacional, e as redes de
fornecedores e de clientes do setor sdo importantes fatores de competitividade para a indistria de

surfwear catarinense.
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ANEXOS

A - PESQUISA DE CAMPO: INDUSTRIA DE SURFWEAR EM SANTA CATARINA

| —Identificacdo da empresa
1. Razéo Social:

2. Nome fantasia: 3. Ano fundagéo:

4. Enderego:
5. Municipio: (cddigo IBGE)
6. Origem:

81

Il — Producéo e Emprego
1. Evolugéo da empresa:



Anos Pessoal ocupado

Faturamento a pregos correntes (R$)

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2. Relagéo de produtos ofertados pela empresa e percentual do faturamento de 2007:

Produto

% faturamento 2007

Confeccdo Masculina

Confeccéo Feminina

Confeccdo Infantil

Calcados

Neoprene

Pranchas

Oculos

Reldgios

Outros

3. Caracterizacdo da fabricacgo dos produtos ofertados pela empresa.

Produto

Fabricacéo propria (P),
terceirizada (T) ou
licenciada (L)

L ocal (M unicipio/Estado)

Confeccdo Masculina

Confecgéo Feminina

Confeccdo Infantil

Calcados

Neoprene
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Pranchas

Oculos

Reldgios

Outros

N° total (P): N° total (T): N° total (L):

[l —Mercados
1. Participagdo do mercado interno e externo no faturamento em 2007:

M ercado % faturamento 2007

Interno

Externo

1. 1. Principais paises de destino:

Pais % fat. 2007 mercado externo

1.2. Principais estados de destino:
Estado % fat. 2007 mercado interno

IV — Estrutura de vendas
1. Edrutura de vendas da empresa



Canal devenda

Total Em Santa Catarina

Lojas proprias

Lojas franqueadas

Representantes

2. Quantidade de pontos de venda dos produtos da empresa

Total Em Santa Catarina

L ocalizagéo do principal ponto de
venda (M unicipio/Estado)

V — Estratégias, competitividade e inovacao:

1. Como se caracteriza genericamente a estratégia competitiva da sua empresa?

Estratégia genérica Opcao Definicao
_ Busca pela reducéo de custos e economias de
Lideranca no custo total (1) _
escala visando ofertar menores pregos.
_ o Ter um produto Unico ou que se diferencie dos
Diferenciacéo (2 _ _ _
demais (marca, tecnologia, design,etc.).
Atender determinado nicho de mercado, um
Enfoque 3 . . .
perfil de publico especifico do mercado.
Outra 4) Descrever:
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2. Quais as acdes estratégicas para a producdo adotadas recentemente por sua empresa para

manter a capacidade competitiva na principal linha de produto? Havendo adotado a estratégia,

favor indicar o grau de importancia utilizando a escala onde 1 € baixa importancia, 2 € média

importancia e 3 é alta importancia.

Estratégias para producao

Nao Adotada, indicar o
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adotada | grau deimportéancia

Privilegiar a qualidade da matéria-prima ()] (1) (2 3
Privilegiar a qualidade da mé&o-de-obra O) Q) (2 3
Privilegiar a qualificagcéo dos fornecedores 0) (1) (2 3

Enfatizar a diferenciacdo dos produtos em

©) D (2 3

desenho e estilo

Desenvolver a capacidade de introducéo de

(©) D) 2 3

NOVOS produtos e processos

Busca pela reducédo do custo de méo-de-obra 0) (1) (2 3

Desenvolver a capacidade de entrega em volume

©) D (2 3

e prazo segundo a solicitagéo do cliente

Manter a fronteira tecnoldgica dos equipamentos 0) Q) (2 3

Utilizar tecnologia da informagdo no processo

produtivo (©) (1) (2) (3)

3. Quais as acles estratégicas de vendas adotadas recentemente por sua empresa? Havendo
adotado a estratégia, favor indicar o grau de importancia utilizando a escala onde 1 € baixa
importancia, 2 é médiaimportancia e 3 é altaimportancia.

. N&o Adotada, indicar o
Estratégias de vendas _ .
adotada | grau deimportéancia

Ofertar produtos com precos menores que 0S

(©) D) 2 3

concorrentes

Ofertar produtos de maior qualidade que os

©) D) 2 3

concorrentes

Agregar servicos aos produtos (diferenciagéo) O (1) (2 ©)]
Proporcionar financiamento para as vendas O) (1) (2 3
Possuir produto referencial O) Q) (2 ©)]
Possuir amplo mix de produtos O) Q) (2 ©)]
Possuir lojas préprias ()] (1) (2 3

Possuir lojas franqueadas 0) (1) (2 3




Possuir ampla rede de representantes comerciais 0) (1) (2 3
Trabalhar com prazos adequados para

o . (0 (1) @) ©)
lancamento e comercializagao das colecdes
Realizar investimentos em marketing 0) Q) (2 3
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4. Quais acbes sua empresa realizou no periodo entre 2006 e 2007, quanto a introducdo de

inovagdes?
Descricéo 1.Sm | 2.Né&o

Introduziu produto novo para sua empresa, mas existente no
mercado? @ @
Introduziu produto novo para o mercado nacional? (1) (2
Introduziu processos tecnoldgicos Novos para sua empresa, mas ja M @
existente no setor?
Introduziu processos tecnol6gicos novos para o setor? (1) (2
Criou ou melhorou substancialmente a embalagem de produtos? (1) (2
Introduziu inovagdes no desenho de produtos? Q) (2
I mplementou técnicas avancadas de gestéo? Q) (2
I mplementou mudancgas na estrutura organizacional ? Q) (2
Introduziu mudangas significativas nos conceitos de marketing? (1) (2
Introduziu  mudangas  significativas nas  formas de
comercializacao? @ @
Implementou novos métodos, visando atender normas de M @
certificacdo (1SO 9000, 1SO 14000, etc.)?
Introduziu inovagdes demandadas pela rede de clientes? (1) (2

5. Formas de desenvolvimento de capacitacéo tecnoldgica parainovar realizadas pela empresa no

periodo entre 2006 e 2007:
Investimento em pesquisa e desenvolvimento (P&D) interno a empresa Q)
Treinamento para qualificagdo da méo-de-obra para desenvolvimento de M
capacitacao tecnoldgica
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Investimento em licenciamento ou outra forma de aquisi¢éo de tecnologia (1)

Relacionamento com o cliente (1)

6. Em sua opinido quais os principais fatores sistémicos tém influenciado sua posicéo competitiva

nos Ultimos dois anos e de que maneira se da esta influéncia?

Eatores N&o Influencia:
influencia | Positivamente | negativamente
Taxa de cambio 0) (1) (2
Taxade juros 0) (1) (2
I mpostos 0) (1) (2
Custo dos transportes 0) (1) (2
Inflagdo (0) (1) (2
Disponibilidade de crédito (0) (1) (2
Qualificacdo da m&o-de-obra 0) (1) (2
Relagbes trabalhistas 0) (1) (2
Politica de comércio exterior (0) (1) (2
Legislagdo ambiental O) (1) (2
Outro: (0) (1) (2

7. Em sua opinido quais os principais fatores estruturais (setoriais) tém influenciado sua posicéo

competitiva nos ultimos dois anos e de que maneira se da esta influéncia?

Eatores N&o Influencia:
influencia | positivamente | negativamente
Estrutura de oferta do mercado 0) Q) (2
Estrutura de demanda do mercado O) Q) (2
Rede de fornecedores do setor O) Q) (2
Rede de clientes do setor 0) Q) (2
Infra-estrutura de transportes 0) Q) (2
Rivalidade entre os concorrentes O) Q) (2
Presenca de produtos substitutos 0) (1) (2




Outro:

©)

D

2

8. Com que freguiéncia sua empresa manteve relagcbes com os atuais fornecedores para:

Frequent | Ocasional Nao
Objetivosdarelagcdo emente mente realizou Forma

Reduzir custos (1) (2) 3)
Otimizar uso de matérias (1) (2 (3
primas e insumos
Desenvolver novos (1) (2 ©)]
produtos e processos
Melhorar a qualidade dos (1) (2 3
produtos fabricados
Melhorar o design do (1) (2) (3)
produto
Quitro: (1) (2) (3)
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