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Apresentacao

Apresentacao

O Valor Analise Setorial “Indtstria e Varejo da Moda”, que tem como foco o
segmento de vestuario, mostra a evolucao do mercado, a estrutura, os investimentos,
osprincipaisagenteseasperspectivasdosetor.Trazaindaperfisdasmaisimportantes
empresas com producdo no Pais e das grandes varejistas de moda.

O estudo indica os principais movimentos da indastria da moda sob o
ponto de vista de negocios. Aborda a consolidacio do setor, com a criacdo de
grandes holdings, os impactos no mercado e os desafios da gestao de marcas,
como o “risco colecio” e as medidas das empresas para minimiza-lo. Trata
também das estratégias das companhias visando fortalecer suas marcas, dos
investimentos em campanhas publicitarias,dasindastrias que estdo apostando
no varejo, entre outros aspectos.

O trabalho aborda o processo de internacionalizacio da moda
brasileira, apontando as principais estratégias e acoes das entidades do setor
em parceria. Apresenta também a recente invasao das grifes internacionais no
mercado brasileiro, os fatores impulsionadores e as estratégias das empresas.
Aponta ainda indicadores que mostram o enorme potencial de atratividade
do varejo de moda brasileiro junto as grandes grifes internacionais.

A analise descreve os movimentos do varejo de moda do Pais e aspectos
como estrutura, participacdo dos principais canais, apelo da moda para atrair
clientes, importancia dos showrooms, avanco das indaGstrias no varejo e
indicadores econémicos favoraveis ao desempenho do segmento nos tltimos
anos. Indica ainda o aumento da importancia dos cartdoes de crédito nas
estratégias das varejistas de moda e dados como a base de cartoes de loja e de
rede, as suas vantagens, os maiores emissores de cartdes de lojas e o tiquete e

os gastos médio por cartao.
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O estudo aborda o comércio eletronico no segmento de varejo e
informacoes como perfil do consumidor, ampla gama de produtos, estratégias
das empresas, outlets virtuais e internet na alta-moda.

O trabalho discorre sobre os investimentos do setor, especialmente em
tecnologia - como a nanotecnologia — e em maquinario. Aponta as principais
fontes de financiamento, como as linhas do BNDES, a estrutura do setor,
aspectos como a origem do capital e o porte das empresas, e as caracteristicas
e os principais fabricantes dos segmentos da cadeia téxtil: fibras e filamentos,
fiacdo e tecelagem, confeccao e aviamentos. Detalha os polos de producio e o
deslocamento regional que vem ocorrendo.

O estudo apresenta o desempenho da cadeia produtiva do setor téxtil,
com informac¢des como a evolucdo recente do valor e do volume de producao.
Destaca os principais segmentos de vestuario: moda masculina, moda infantil,
roupas intimas, moda esportiva. Mostra ainda a importancia da implantacao
da padronizacdo das medidas de roupas para a industria.

Aanalisetambémdiscorresobreaevolucdodo comércio exterior,com
dados de exportacdo e importacdo, principais produtos transacionados,
destinos e origens, programas e acoes de promocao as exportacoes, como
Proex, ApexBrasil, Texbrasil (Abit). Aborda ainda a concorréncia chinesa
no setor.

Por fim, o trabalho traz perfis das principais empresas — indastrias e
varejistas de moda -, com operacdes no Brasil. Contém informacdes como
breve historico, composicao acionaria, estrutura, linhas de produtos, canais
de distribuicdo, desempenho operacional e financeiro, investimentos, vendas

pela internet e principais estratégias, entre outras.
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Introducao

Introducao

A indastria da moda vem se caracterizando
nos Gltimos anos como uma das mais dindmicas
em diversos paises. Dentro do setor da moda, este
estudo enfocara o segmento de vestuario, carro-
chefe desse complexo e definidor de tendéncias.

Apesar das dificuldades, a inddstria brasileira
da moda tem visibilidade e espaco para crescer. O
consumo e a producdo ndo param de expandir.
Em 2008, foram produzidos no Pais 9,8 bilhoes de
pecas (vestuario, meias e acessorios), aumento de
4% sobre 2007. O faturamento da cadeia téxtil e de
confecc¢do alcancou US$ 43 bilhdes em 2008, ante
US$ 41,3 bilhées no ano anterior, conforme dados
de pesquisa do Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (Iemi) e da Associacdo Brasileira da
Inddstria Téxtil e de Confeccao (Abit).

No entanto, a maior parte desse volume & de
vestuario mais basico; a chamada moda de passa-
rela tem ainda uma participacao reduzida. Além
disso, do total produzido, apenas uma parcela in-
fima € exportada.

No ranking mundial, o Brasil € o sexto maior
produtor. A indtstria brasileira tem como diferen-
ciais a moda praia, jeanswear e homewear, e apelos
como a brasilidade e a sustentabilidade.

Uma ampla cadeia

A cadeia produtiva do setor téxtil e de confec-
¢des € o elo fundamental da indGstria da moda.
Ela engloba varios segmentos industriais inde-
pendentes entre si, mas cuja integracio é parte
essencial de sua organizacao produtiva. As ativi-
dades dessa cadeia comecam com a matéria-pri-
ma (fibras téxteis), que é transformada em fios nas
fabricas de fiagdo e segue entdo para a tecelagem

(etapa da fabricacao de tecidos planos) ou para a
malharia (tecidos de malha). Depois eles passam
pelo acabamento e, por fim, chegam a confeccao.
Cumpre observar que o produto final de cada uma
dessas etapas compoe a matéria-prima da fase se-
guinte, conforme descrito no Valor Analise Seto-
rial “Indastria Téxtil e de Vestuarios” (2006).

Na etapa final, os produtos podem chegar ao
consumidor em forma de artigos de vestuario ou
para o lar (cama, mesa, banho, decoragao e limpe-
za). Além disso, os tecidos podem servir para uso
industrial, como, por exemplo, filtros de algodao,
componentes para interior de automéveis, emba-
lagens, entre outros artigos.

Em toda a extensa cadeia téxtil sio mais de 30
mil empresas, que geram 1,7 milhdo de empregos.
O Brasil esta na lista dos dez principais mercados
mundiais da indtstria téxtil, figurando entre os
maiores parques fabris do planeta. E o segundo
mais importante fornecedor de indigo e o tercei-
ro de malha, esta entre os cinco principais paises
produtores de confeccao e € um dos oito grandes
mercados de fios, filamentos e tecidos, segundo
informacoes da Abit.

A dinamica do complexo da moda

O complexo da moda vem cada vez mais sen-
do um fator preponderante na determinacao dos
rumos da cadeia téxtil e de confecg¢des. Para uma
parte bastante significativa da inddstria, € a partir
dela que sio definidas as estratégias de atuacio,
definicdo de produtos e, principalmente, os mer-
cados com maior potencial de lucros.

A indastria da moda praticamente condiciona
toda a oferta dos bens de vestuario, visto que todos
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os itens incorporam algum estilo, carregando uma
dose de valor simbolico social. O setor procura pas-
sar amensagem de que a caracterizacao e as diferen-
tes formas de se vestir traduzem também o estado de
espirito e estilo de vida das pessoas que os utilizam.

Enquanto os elos anteriores da cadeia (fibras,
fios, tecidos) sdo claramente sensiveis a fatores de
escala, a moda tem outra dindmica e se valoriza
pela diferenciacdo e, em alguns extremos, pela
exclusividade. A diversidade de modelos exigida
pelo mercado impede que a confec¢do siga uma
logica de producao seriada.

Nesse sentido, cada vez mais as grandes com-
panhias que comandam a cadeia téxtil-vestuario
mundial estdo saindo das atividades produtivas
propriamente ditas e focando seus negocios e es-
forcos nos ativos ditos intangiveis. Entre eles estao
marca, desenvolvimento de produto, design, ma-
rketing, canais de distribuicdo e comercializacao,
capacidade de coordenacdo da cadeia, gestdo de
fornecedores e aportes financeiros.

Esses ativos proporcionam as empresas o
comando na cadeia téxtil-vestuario e garantem
maiores ganhos. Dessa forma, a lideranca da ca-
deia passou a ser exercida por produtores, comer-
ciantes e grandes varejistas com marcas, os quais
focaram sua atuacdo nessas funcoes estratégicas.
Assim, passou a ganhar espaco o esquema de pro-
ducdo triangular, em que o grande comprador faz
encomendas a um fornecedor, que, por sua vez,
mobiliza varias fabricas afiliadas, apontou pu-
blicacdo do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econémico e Social (BNDES).

Reforcando esse movimento, a comercializa-
cdo e a distribuicao de vestuarios sio atualmente
fatores cada vez mais importantes para elevar a
eficiéncia do setor. E sua relevancia vai crescendo
conforme se avanca ao longo dos elos da cadeia
produtiva, pois os artigos produzidos vém sendo
diversificados, o que aumenta, também, o nimero
de agentes envolvidos.

Como os artigos confeccionados estdo atrela-
dos, cada vez mais, ao ritmo da moda, seus pro-
dutos sao altamente pereciveis, exigindo rapidez
para chegar ao ponto de venda. Um pequeno atra-
so pode acarretar a perda do timing da venda, ou
seja, o momento ideal para o produto ser comer-
cializado. As vezes, uma tGnica semana de atraso
pode ocasionar a perda de rentabilidade da rou-
pa, pois ela pode ter de ser vendida a pre¢o mais
baixo. Além disso, para as empresas, controlar a

distribuicao possibilita uma correta apresentacao
do produto, alta qualidade de servico e bom con-
trole do estoque.

A proposito, essa tendéncia de mudancas rapi-
das na moda, conjugada a diferenciacdo do pro-
duto, é fundamental para impedir a invasido de
produtos asiaticos. Isso pois a velocidade das mu-
dancas e a distancia fisica dos centros de consumo
dificultam a chegada desses artigos em tempo ha-
bil para ainda estarem na moda no Pas.

A importancia das marcas

As companbhias lideres do setor tém procurado
desenvolver e fortalecer marcas proprias. O poder
de atracao das marcas, aliado a qualidade dos pro-
dutos, € o que leva o consumidor a comprar uma
roupa de grife. A utilizacio de marcas valoriza o
produto, na medida em que lhe proporciona ca-
racteristicas particulares, de acordo com a ima-
gem que se vende. E para fortalecer suas marcas,
as empresas geralmente investem pesado nas are-
as de criacdo, matéria-prima diferenciada, campa-
nhas publicitarias e controle da distribuicao.

Com o crescimento da importancia da marca,
muitas empresas do setor estdo deixando de lado
a producdo (via terceirizacio) e se dedicando ape-
nas a criacao e administracado da marca. Nesse sen-
tido, para as empresas que operam no segmento
de grifes, a concorréncia atual no mercado nao se
da mais na etapa da producao. Vive-se a era da ad-
ministracdo de marcas e servicos.

Os conglomerados de moda

Apesar de retardatario - comparado com a Euro-
pa e os Estados Unidos —, o processo de consolidaciao
do segmento de vestuario brasileiro vem se intensi-
ficando. O nimero de transa¢des de grandes marcas
ultrapassa com folga mais de uma dezena. A ondade
aquisicoes e fusdes em moda comecou na Europa e
nos Estados Unidos no fim dos anos 1980.

A formacao de conglomerados de modo no
Brasil € recente e comec¢ou com gigantes do pro-
prio setor téxtil. O grupo catarinense AMC Téxtil,
que ja controlava as marcas Colcci, Sommer, Car-
melitas, Coca-Cola Clothing e Malhas Menegotti,
adquiriu as quatro marcas do estilista Tufi Duek:
Triton, Forum, Forum Tufi Duek e a propria Tufi
Duek. Outro grupo, também catarinense, que tem
adotado a estratégia de comprar marcas consa-
gradas, é o Marisol, que passou a comandar a Rosa
Cha, a Pakalolo e a Lilica Ripilica.
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Além das aquisi¢oes dos grupos ja estabeleci-
dos, um novo ator entrou em cena recentemen-
te: as grandes holdings, com apoio financeiro de
fundos de investimentos. Entre os destaques esta
a InBrands, que tem sob sua gestdo marcas como
Ellus e 2nd Floor, Isabela Capeto, Alexandre Her-
chcovitch, além dos eventos Sio Paulo Fashion
Week e Fashion Rio.

A consolida¢do do mercado de vestuario de-
vera se intensificar, na avaliacdo de especialistas
do setor. O segmento de vestuario & um dos mais
fragmentados do varejo e atualmente enfrenta a
concorréncia tanto das grandes redes de moda
massificada, que tém sofisticado seus lancamen-
tos -, como das indstrias, que tém criado canais
proprios de varejo para suas marcas.

A busca pelo mercado externo

Com grande potencial de crescimento, a par-
ticipacdo da moda brasileira no mercado externo
ainda & muito pequena. O Brasil atualmente de-
tém apenas 0,3% do comércio internacional do
setor de téxteis e confeccoes, com exportacoes na
casa de US$ 2,5 bilhoes anuais. Um dos desafios
para enfrentar a concorréncia acirrada no exterior
€ agregar valor aos produtos exportados.

Para avancar no mercado internacional, varios
o6rgaos do governo e entidades do setor, como a
Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de Con-
feccao (Abit) e a Associacao Brasileira de Estilistas
(Abest), estao se mobilizando. Estas desenvolvem
programas e agdes de apoio as exportacoes, em
parceria com a Agéncia Brasileira de Promocao de
Exportacoes e Investimentos (Apex-Brasil).

Entre outras iniciativas importantes imple-
mentadas pelos agentes ptblicos e privados esta
o lancamento do Sistema Moda Brasil (SMB). Veja
a seguir.

0 Sistema Moda Brasil (SMB)

Para estimular a inovacdo, a competitivida-
de da industria brasileira da moda e a sua in-
sercao no comércio internacional, foi lanc¢ado,
em junho de 2009, o Sistema Moda Brasil (SMB),
em Sdo Paulo (SP), durante o Sao Paulo Fashion
Week (SPFW). Coordenado pela Secretaria
de Desenvolvimento da Producdo (SDP), do
Ministério do Desenvolvimento, Indstria e
Comeércio Exterior (MDIC), o SMB funciona
como um instrumento de articulacio entre as
cadeias produtivas relacionadas a moda - téxtil

e de confecgdes; gemas, joias e afins; e couro,
calcados e artefatos.

Entre os principais objetivos do SMB estao: de-
senvolver projetos que beneficiem a indtstria da
moda; compartilhar e integrar informacées e expe-
riéncias; buscar solu¢des em conjunto para proble-
mas comuns; incentivar o cooperativismo e o asso-
ciativismo; e desenvolver a inteligéncia competitiva.

Inicialmente criado como Comité da Moda, em
novembro de 2008, o SMB é uma das prioridades
do segmento téxtil e de confeccoes da Politica de
Desenvolvimento Produtivo (PDP), lancada pelo
presidente Luiz Inacio Lula da Silva em maio de
2008. O sistema também esta inserido no Forum
de Competitividade, criado em 2000 e coordenado
pela Secretaria de Desenvolvimento da Producao
do MDIC, a partir do Departamento das Indastrias
Intensivas em Mao-de-Obra e Recursos Naturais.

Além do MDIC, integram o SMB os ministé-
rios da Cultura, Ciéncia e Tecnologia e Relacdes
Exteriores,aAgénciaBrasileiradeDesenvolvimento
Industrial (ABDI), a Agéncia Brasileira de
Promocao de Exportacdo e Investimento (Apex-
Brasil) e o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdémico e Social (BNDES).

Os representantes da iniciativa privada sao:
Servico Nacional de Aprendizagem Industrial
(Senai), Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac), Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), Associacao
Brasileira de Estilistas (Abest), Associacao Brasileira
daIndastria Téxtil e de Confec¢do (Abit), Associacao
Brasileira de Produtores de Fibras Artificiais e
Sintéticas (Abrafas), Associacdo Brasileira das
Indastrias de Calcados (Abicalcados), Associacao
Brasileira de Empresas de Componentes para
Couro, Calcados e Artefatos (Assintecal), Centro das
Inddastrias de Curtume do Brasil (CICB), Instituto
da Moda (Inmod) e Instituto Brasileiro de Gemas e
Metais Preciosos (IBGM).

Ainda no ambito da Politica de Desenvol-
vimento Produtivo (PDP), o objetivo principal
da PDP em relacao a cadeia téxtil e de confec-
coes é ampliar a competitividade e as vendas,
por meio de estratégias de diferenciacdo de
produtos e conquistas de nichos de mercado. Os
desafios sio modernizar a estrutura produtiva,
apoiar a consolidacdo empresarial, fortalecer a
cadeia produtiva nacional, desenvolver artigos
com maior valor agregado e combater praticas
desleais de comércio.
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Industrias no varejo

Cada vez mais as empresas industriais estdo
colocando seus produtos diretamente no varejo.
Entre os principais objetivos dessa estratégia es-
tao: fortalecer a marca, testar o consumidor e ele-
var a rentabilidade da empresa.

Além do caso classico da Hering, ha intimeros
outros exemplos. A catarinense Dudalina, maior
fabricante de camisas da América Latina, vai en-
trar no setor de varejo. Os fabricantes de moda
infantil também estio ampliando sua atua¢io no
varejo. A também catarinense Brandili Téxtil abriu
sua primeira loja-conceito em novembro de 2009,
no Shopping Ibirapuera, em Sao Paulo.

A onda das grifes internacionais

O Brasil esta vivendo uma invasao de grifes in-
ternacionais. Em 2009, chegaram Gucci, Hermes,
Marc Jacobs e Loboutin. Até o fim do ano, estava
prevista a inauguracdo em Sao Paulo de lojas das
marcas Missoni, Carolina Herrera e Diane Von
Furstenberg. Elas se juntam as grifes pioneiras que
ingressaram no Pais depois da abertura comercial
nos anos 90, como a Giorgi Armani, que abriu sua
primeiraloja em 1999, e a Louis Vuitton, que inau-
gurou loja propria em 2000, entre outras.

Atualmente, com seus principais mercados em
crise, as grifes mais conceituadas do mundo pas-
saram a olhar com atencao os mercados de paises
emergentes. Assim, o Brasil tornou-se atualmente
uma das prioridades das grifes internacionais. A
previsao & que mais de 50 marcas desembarquem
no Pais nos proximos anos.

Na avaliacao de especialistas e empresarios do
setor, o mercado brasileiro de moda esta vivendo
transformacdes similares a que ocorreu com a
indastria automobilistica, quando o niimero de
marcas pulou de menos 5 para cerca de 20. E essa
invasdo devera causar impactos no setor nacio-
nal, que possivelmente tera de se reinventar. De
qualquer forma, tal processo nao & novidade para
o segmento, que nos anos 90 teve de investir e se
reestruturar para enfrentar a primeira onda de
grifes internacionais no Pais.

Captando esse movimento, estudo da con-
sultoria A.T. Kearney mostra que varios fun-
damentos sociodemograficos e de mercado do
Brasil tornaram o Pais o mais atrativo para in-
vestimentos em varejo de moda. Entre os prin-
cipais citou: economia dominante na América
Latina, respondendo por pouco mais da metade

do Produto Interno Bruto (PIB) na regido; popu-
lacdo jovem - 60% abaixo de 29 anos - e bastan-
te ligada em moda, gastando parte significati-
va darenda em vestuario; e baixa concentragao
do varejo de vestuario, embora ja se encontrem
companhias estruturadas e com significativa
participacdo de mercado.

De acordo com o estudo da A.T. Kearney, os
investimentos estrangeiros no setor de varejo
deverao resultar na dinamizacao da inddstria de
vestuario e moda nacional. Em outras palavras,
a entrada desses varejistas globais podera ge-
rar um ciclo virtuoso, possibilitando a industria
nacional fazer parcerias com varejistas interna-
cionais para a producdo dessas marcas no Pas;
e maior exposicao internacional da indastria e
consequente abertura para novos mercados, en-
tre outros beneficios.

Investimentos no setor téxtil

A inddstria téxtil brasileira vem passando por
grandes transformacdes desde o inicio da década
de 90, quando foi simbolo do processo de renova-
cdo da economia do Pais. A cadeia téxtil caracteri-
za-se por ser uma grande consumidora de tecno-
logia, pois as inovagdes costumam ocorrer via em-
presas fornecedoras de maquinas e equipamentos
ou por produtoras de fibras quimicas e corantes. A
modernizacado tecnologica, incluindo-se ai o ma-
quinario, foi o motor dos investimentos conduzi-
dos pelo setor durante esse periodo.

E o processo ainda continua fortemente em
curso. Apenas entre 2006 e 2008, foram aplica-
dos US$ 2,35 bilhdes em maquinas. Mesmo em
2008, nos tltimos meses de pré-crise economica,
os players do setor téxtil investiram ainda mais,
aproveitando a sobrevalorizacdo cambial. Com
isso, o setor téxtil e de confeccao bateu recorde de
importacdo de maquinas, totalizando US$ 759 mi-
lhées em 2008, ante US$ 511 milhdes no ano an-
terior. Entre maquinas importadas e nacionais, o
setor aplicou US$ 985 milhdes em 2008, segundo
dados da Abit.

No grupo de maquinas e equipamentos, a
tecnologia desenvolvida diz respeito fundamen-
talmente a velocidade e a escala das maquinas e
equipamentos, principalmente na fiacdo e tece-
lagem/malharia, além da incorporacao de tecno-
logia da informacao, como CAD/CAM (Computer-
Aided Design), maquinas industriais que impri-
mem o desenho direto no tecido.
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Esses avancos permitem reduzir o tamanho
dos lotes de producdo, realizar mudancas rapi-
das no produto e facilitar a detec¢ao de proble-
mas/ineficiéncia na linha de producio e o con-
trole de qualidade dos produtos. Existe também
a possibilidade de aperfeicoamento dos equipa-
mentos, utilizando dispositivos que otimizam as
instalacées e o uso dos insumos, como a incorpo-
racido da microeletrénica e da informatica como
ferramentas que aprimoram produtos e servicos
a custos menores.

O elo de acabamento, quando sio realizados os
tratamentos fisico e fisico-quimico do artigo téxtil
com o objetivo de mudar a aparéncia para torna-lo
mais atraente comercialmente, é o mais complexo
em termos tecnol6gicos e também o mais caro. Essa
etapa esta se tornando cada vez mais importante,
pois o beneficiamento dos artigos téxteis, desde os
tratamentos primarios (cozimento, alvejamento,
tingimento e estamparia) até o terciario (aplicacao
de resinas, lavagens especiais etc.), agrega mais va-
lor ao produto e melhora sua qualidade.
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do setor

Nos tGltimos anos, o processo de consolidacao
do mercado de vestuario brasileiro vem se intensi-
ficando. O ntimero de transac¢des de grandes mar-
cas ultrapassa com folga mais de uma dezena. De
qualquer forma, o setor esta vivendo o seu proces-
so de consolidacdo com mais de uma década de
atraso. A onda de aquisi¢des e fusdes em moda co-
mecou na Europa e nos Estados Unidos no fim dos
anos 1980. Por exemplo, o maior dos conglome-
rados de luxo, o francés LVMH, detém mais de 60
marcas, entre elas as tradicionais grifes Christian
Dior, Givenchy, Guerlain e Louis Vuitton.

A formacao de conglomerados é recente e
teve inicio com gigantes do proprio setor téxtil. O
grupo catarinense AMC Téxtil, que ja controlava
as marcas Colcci, Sommer, Carmelitas, Coca-Cola
Clothing e Malhas Menegotti, adquiriu as quatro
marcas do estilista Tufi Duek: Triton, Forum, Fo-
rum Tufi Duek e a propria Tufi Duek. Outro grupo,
também catarinense, que tem adotado a estraté-
gia de comprar marcas consagradas é o Marisol,
que passou a comandar a Rosa Cha, a Pakalolo e
a Lilica Ripilica.

A consolidacdo do mercado de vestuario de-
vera se intensificar, na avaliacdo de especialistas
do setor. O segmento de vestuario & um dos mais
fragmentados do varejo e atualmente enfrenta a
concorréncia tanto das grandes redes de moda
massificada - C&A e Lojas Renner, entre outras,
que tém sofisticado seus lancamentos —, como das
indastrias, que tém criado canais proprios de va-
rejo para suas marcas.

Para Antonin Bartos Filho, diretor superin-
tendente da Associacdo Brasileira de Estilistas
(Abest), a formacao de conglomerados de moda

€ uma tendéncia mundial. No entanto, Bartos Filho
ressalta “que a moda é criatividade e renovacdo,
ou seja, sempre teremos novos talentos e novas
marcas”. De acordo com o executivo, a entrada do
capital financeiro no setor contribui para elevar a
profissionalizacdo e a expansio das marcas e linhas
de negdcios. “O proprio aumento nas exportacoes é
também um reflexo desse processo”, afirmou.

Segundo Lucas Refie Copelli, sécio da con-
sultoria Vallua, o setor de moda prepara-se para
outra rodada de negocios no pos-crise. Conforme
informou a Folha de S. Paulo, Copelli tem conversa-
do com empresas interessadas em se expandir ou
reformular suas marcas. “Para ganhar rentabilida-
de, é preciso investir em escala ou em uma marca
forte”, disse o consultor.

Para se preparar para a onda de aquisigdes, as
empresas do ramo da moda comecaram a buscar
orientacdo para colocar as contas em dia, apontou
Copelli. Tanto estilistas quanto investidores estao
mais rigorosos nessa segunda rodada para nao
fechar nego6cios mal estruturados. Os criadores
querem profissionalizar a gestao da empresa, mas
com um grupo de investimento sélido e que cum-
pra o contrato.

A criacdo de grandes holdings

Além das aquisi¢coes dos grupos ja estabeleci-
dos, um novo ator entrou em cena recentemen-
te: as grandes holdings, com apoio financeiro de
fundos de investimentos. Estas vém adquirindo
participacdes em grifes importantes. Segundo es-
pecialistas, a julgar pelo movimento do mercado
internacional, € uma tendéncia que deve se apron-
fundar nos préximos anos.
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O objetivo dos grupos investidores é a gestao
de marcas, ou seja, reunir empresas de diversos es-
tilos, formar uma holding e administrar os nego-
cios do bloco de maneira mais competitiva. Com
varias grifes incorporadas sob o mesmo guarda-
chuva, seria possivel ter ganhos de escala, com a
unificacdo das fabricas e da administracao e com
o aumento do poder de compra diante dos forne-
cedores de matéria-prima. Além disso, as holdings
ganhariam musculatura para, no futuro, abrirem
o seu capital na Bolsa de Valores.

Mas nem tudo sao flores nesse processo. Uma
holding que ficou pelo caminho foi a I'M (Identi-
dade Moda), dos investidores Conrado Will e Enzo
Monzani. No inicio de 2008, a sua estratégia de
comprar varias marcas de luxo, abriga-las numa
holding, ganhar porte e depois abrir o capital
naufragou. O objetivo era o de profissionalizar a
moda no Brasil, mas, na avaliacdo de especialistas
do setor, o projeto fracassou pela falta de profissio-
nalismo da prépria I'M. A holding comprou as gri-
fes Zoomp, Alexandre Herchcovitch, Fause Haten,
Clube Chocolate e Ctimplice em janeiro de 2008.
Mas, dois meses depois, o grupo I'M comecgou a en-
frentar dificuldades e ndo pagou os estilistas, que
pouco a pouco foram desfazendo os negdcios.

Com a saida de cena do I'M, sobressaiu a In-
Brands, do fundo Pactual Capital Partners. A hol-
ding adquiriu do empresario Nelson Alvarenga
as marcas Ellus e 2nd Floor. Também estio sob a
sua gestdo as marcas Isabela Capeto, Alexandre
Herchcovitch, além dos eventos Sio Paulo Fashion
Week e Fashion Rio. Na estratégia adotada pela
holding, o estilista continua a frente da criacdo e o
grupo cuida da administrac¢do. A holding nao ad-
quire 100% das marcas, mas forma parcerias para
que cada uma mantenha seu estilo.

Antes disso, em setembro de 2007, a Artesia
Gestdo de Recursos ja havia sacudido o merca-
do ao adquirir participacdo majoritaria na Le Lis
Blanc, uma grande empresa de moda que vende
de jeans a roupas de festa nos principais shoppin-
gs brasileiros.

0 papel dos fundos private equity

A maior parte dos investimentos nessas tran-
sacdes tem por tras os chamados fundos de private
equity, cujas aplicacdes em setores pulverizados
no Brasil tém sido uma tendéncia. A estratégia
dos investidores que entram no mercado da moda
tem como base os seguintes pilares: a criacao de

uma empresa com escala, o apoio financeiro de
um fundo e a gestao profissional, que impulsiona-
riam a expansdo das marcas compradas.

Do ponto de vista de um fundo de private equi-
ty, os investimentos em moda trazem dois tipos de
dificuldades. A primeira € a administracao de um
negdcio instavel por natureza: cole¢des impopula-
res podem gerar estoques enormes, que precisam
ser queimados com prejuizo.

O outro problema é a auséncia de um leque de
alternativas na hora de recuperar o dinheiro apli-
cado quando for sair do segmento. Por exemplo,
em setores como o de shoppings ou universida-
des, ha muitos investidores estratégicos, nacio-
nais e estrangeiros, dispostos a comprar grandes
grupos para crescer. No entanto, no mercado da
moda, as maiores grifes do mundo nio precisam
de marcas locais, pois fazem sucesso em qualquer
lugar do mundo com as suas préprias marcas. A
Gnica opc¢ao para investidores que queiram sair do
negdcio, portanto, é a Bolsa de Valores. E por isso
que a abertura de capital € considerada um passo
vital no modelo de negocios dos investidores.

Além da potencial relacdo conflituosa com os
criadores das grifes, os investidores enfrentam o
grande desafio em seu objetivo de acelerar as taxas
de crescimento das marcas compradas. No merca-
do interno, a competicdo com produtos piratas
e redes informais & um entrave significativo. No
mercado externo, os desafios sio ainda maiores,
dado o virtual anonimato das marcas nacionais.
Poucos estilistas e empresas — entre os quais Ale-
xandre Herchcovitch, Carlos Miele, Iodice e Rosa
Cha - tém presenca relevante no exterior.

Impactos no setor

A chegada desse tipo de investidores acostu-
mados a aplicar modelos de negécios e a exigir
retorno demanda um periodo de adaptacio. E ne-
cessario quebrar barreiras, pois sdo vistos com re-
ceio por quem vive da cria¢do, os quais temem que
os gestores descaracterizem a esséncia das grifes.

No entanto, os executivos ja indicaram que
nao vao interferir no processo criativo das cole-
¢des e sim contribuir para a gestdo dos negocios.
Em outras palavras, enquanto os executivos dos
fundos tocam o negécio, os estilistas das marcas
compradas cuidam exclusivamente das colecdes.

A propésito, a entrada dos novos gestores no
mercado de vestuario pontua o inicio de uma pro-
fissionalizagdo necessaria ao setor. Muitas vezes, &
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o proprio estilista que acumula a funcao de em-
presario e a maioria das marcas tem administra-
¢do familiar, ainda em sua primeira geracdo. Uma
caracteristica estrutural da empresa de moda, in-
clusive em nivel mundial, é que ela nasce familiar
ou com a contribuicdo da familia.

Além disso, espera-se que as mudangcas ajudem
a cortar maus habitos do setor, como o trabalho
informal e a sonegacao de impostos.

Na avaliacido de Antonin Bartos Filho, diretor
superintendente da Abest, os impactos da entrada
de investidores (private equity) no segmento siao
positivos, pois eles trazem, além de capital, pro-
cessos de negocios mais atuais.

Mesmo ainda desorganizada, a indastria brasi-
leira da moda tem visibilidade e espaco para crescer.
O consumo e a producao nao param de expandir. O
faturamento da cadeia téxtil e de confeccdo alcan-
cou US$ 43 bilhdes em 2008, ante US$ 41,3 bilhdes
no ano anterior. Foram fabricados no Brasil, em
2008, 9,8 bilhdes de pecas (vestuario, meias e aces-
sorios), aumento de 4% em relacao ao ano anterior,
conforme dados da pesquisa do Instituto de Estudos
e Marketing Industrial (Iemi) e da Associagdo
Brasileira da Indastria Téxtil e de Confeccao (Abit).

Ressalte-se que a maior parte desse volume é
de vestuario mais basico; a chamada moda de pas-
sarela tem ainda uma participacao reduzida. Além
disso, do total produzido, apenas uma parcela in-
fima foi exportada. No ranking mundial, o Brasil &
o sexto maior produtor e tem como diferenciais a
moda praia, jeanswear e homewear, a brasilidade e
a sustentabilidade.

Fusao dos principais eventos de moda

Em agosto de 20009, foi criada a maior empresa
brasileira voltada para os negocios ligados ao mun-
do da moda: a Luminosidade. A empresa ja existia
sob o controle da InBrands, mas agora ganhou
musculatura para procurar voos mais ambiciosos.

A transacdo envolve, de um lado, o empresario
Paulo Borges, que tem no curriculo a criacdo do
Sao Paulo Fashion Week, maior evento de moda
da Ameérica Latina, e, de outro, o publicitario Ni-
zan Guanaes, fundador do grupo ABC, que traz no
portfélio agéncias como a Africa.

“Com o grupo ABC, ganhamos uma nova pers-
pectiva de planejamento, o que permitira a reali-
zacdo de projetos numa velocidade muito maior”,
disse Borges ao Valor Econdomico. Na pratica, a
Luminosidade passa a ser responsavel pelos trés

eventos de moda mais importantes do Pais. Além
do Sao Paulo Fashion Week e do Fashion Rio, que
ja estavam sob o comando de Paulo Borges, foi
incorporado pela empresa o Rio Summer, evento
criado por Guanaes em 2008.

Além da parceria nos eventos de moda, a
ideia € promover seminarios e eventos que pos-
sam atrair outras grifes e gerar mais negocios
para o setor. Segundo Borges, o Brasil vai ganhar
uma plataforma de moda a altura dos grandes
players internacionais.

“A parceria vai assegurar uma melhor estrutu-
ra para angariar patrocinadores para os eventos
de moda realizados no Brasil”, afirmou Silvio Pas-
sarelli, coordenador do MBA de gestao de luxo da
Faap. Os investidores também apostam no sucesso
da empreitada.

No entanto, a gestdo dos trés maiores eventos
de moda nas maos da mesma empresa também
suscitou algumas ressalvas de especialistas. Sobre-
tudo porque a InBrands, uma das donas da Lumi-
nosidade, € socia das grifes Ellus, 2nd Floor, Alexan-
dre Herchcovitch e Isabela Capeto. “Acredito que
nio exista um modelo como este 13 fora, de uma
empresa que concentra a gestao de grifes e de even-
tos de moda”, afirmou ao Valor Econémico Luciane
Robic, diretora de marketing do Instituto Brasilei-
ro de Moda (IBModa). “A concorréncia faz bem em
qualquer setor e, nessa area, permitiria fazer surgir
eventos que contemplem a realidade de polos de
moda de outras regides do Pais”, acrescentou.

Para Luiz Alberto Marinho, s6cio-diretor da con-
sultoria em marketing e varejo BrandWorks, se por
um lado o Brasil ganha um evento com maior poder
de fogo, por outro, as grifes ficam restritas as regras
de apenas um Gnico fornecedor. “Quem quiser parti-
cipar tera de se enquadrar.” De acordo com Marinho,
que foi gerente de marketing do Barra Shopping,
no Rio de Janeiro, e acompanhou o nascimento da
Semana BarraShopping de Estilo e do Morumbi-
Fashion, nos anos 90, a fusio dos eventos nio é fruto
da crise, mas de uma estratégia bem estudada.

Os desafios da
gestao de marcas

Sdo varios os desafios a serem enfrentados
pelas novas holdings na gestdo dos negocios da
moda. Um deles € o chamado “risco colecio”, que
€ inerente ao mercado de vestuario, cujo resultado
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pode ser o encalhe de produtos. Outro € o geren-
ciamento darelacao entre os estilistas e os executi-
vos, com objetivos muitas vezes distintos. Segundo
Edson D’Aguano, consultor de gestdo de marcas,
“ha realmente muito conflito na hora de definir
uma colecdo. De um lado, tem o estilista, que quer
algo totalmente novo. Do outro, ha o gestor que
busca resultados e nem sempre quer fazer apostas
tdo ousadas”, afirmou ao Valor Econémico.

Corroborando com essa tese, segundo o estilis-
ta Fause Haten, o relacionamento nio é tio sim-
ples. “Muitas vezes o estilista aceita o ponto de vis-
ta dos gestores, em outras estes impdem sua visao
de negocio.” Como o estilista ndo é mais o dono
da empresa, a decisdo passa a ser em conjunto. Na
maioria das vezes, “a empresa era a vida do pro-
fissional, a sua familia, onde criava a sua roupa, a
sua arte”.

Entdo, alguns estilistas que vendem suas pro-
prias grifes acabam se desentendendo com os
gestores. Essas marcas ficam um pouco descarac-
terizadas, ou seja, sem os seus criadores elas nao
serdo mais as mesmas, apontou Haten em pales-
tra na 32 edicao do Pense Moda, evento realizado
na Fundacido Armando Alvares Penteado (Faap),
no inicio de novembro de 2009, em Sao Paulo. O
estilista indicou que o seu caso € diferente, pois a
experiéncia de venda de sua grife para o Grupo I'M
nao deu certo, com o fechamento da empresa. Ha-
ten continua atuando no setor com uma estrutura
muito mais enxuta.

No mesmo evento, Roberto Davidowicz, dono
da empresa Uma e vice-presidente executivo da
Associacdo Brasileira de Estilistas (Abest), indicou
que tal movimento de associacdo € uma realidade.
Na sua visdo, o que pode ajudar nesse processo &
avaliar o conhecimento daqueles que fundaram
uma grife de sucesso em determinado nicho de
mercado. Para Davidowicz, tal conhecimento é
um valor dificil de mensurar, pois ndo & apenas
a possibilidade de alavancagem financeira, mas é
a esséncia do negocio. “Esse entendimento pode-
ra contribuir para minimizar as dificuldades que
possa haver na associacdo de marcas com investi-
dores ou outros grupos que estdo comprando gri-
fes”, afirmou o executivo.

O Professor Silvio Passareli, diretor da Facul-
dade de Artes Plasticas da Faap, ressaltou que a
indtstria da moda é um setor com caracteristicas
bem diferentes de outros ramos de atividades. Ela
faz parte da chamada “economia criativa” - junto

com segmentos como o de softwares, publicidade
etc. “Toda vez que nao se der esse tipo de trata-
mento na gestao, a tendéncia é o fracasso.” O pro-
fessor acredita que esta faltando no Pais a criacao
de bons cursos para formar gestores da economia
criativa. Pois assim, “os fundos de investimen-
tos que estdo interessados no setor poderiam ter
como interlocutores esses profissionais que en-
tendem do assunto”.

A economista Iidia Goldenstein reforca a im-
portancia da moda como carro-chefe da nova
economia criativa por congregar talentos e ven-
der um ativo intelectual e ndo apenas tecido. Iidia
comandou um ciclo de debates sobre o tema na
altima Sao Paulo Fashion Week. Nesse modelo,
mais do que comercializar roupas e acessorios, o
setor transforma-se num palco de lancamento de
tendéncias, atitudes e marcas, ou seja, ultrapassa
o conceito de commodities. Para se ter uma ideia
do valor agregado nesse processo, um quilo de
algodao no Brasil custa US$ 1, enquanto a mesma
quantidade transformada em moda vale US$ 80.

Geni Ribeiro, consultora da Abit, defende a
necessidade de investimentos ndo apenas na par-
te de criacdo de roupas, mas principalmente na
gestdo do negocio, uma vez que normalmente a
administracdo dessas empresas é familiar. Para
ela, contornar esse quadro e adotar um modelo
profissional ndo é uma tarefa facil. “Esse processo
passa por questdes emocionais, familiar, de suces-
sdo, que nao sao simples.”

Ainda segundo Geni, o atual processo de fu-
soes e aquisi¢des no setor, com a formacao de
grandes grupos de moda, devera tornar ainda
mais urgentes os investimentos em gestao, es-
pecialmente na area comercial. Pois, “para fazer
parte do grande nego6cio da moda, parece com-
plicado nao ter formacao académica para vende-
dores de moda, sendo necessarios os investimen-
tos na area comercial. E o nosso setor ainda esta
longe disso”, afirmou.

0 “risco colecao”

Apesar dos desafios, grandes investidores estao
vendo boas oportunidades no setor, desde que as
empresas combinem inventividade dos criadores
a uma gestao profissional. Até pouco tempo atras
restrito a empresas internacionais, o setor de moda
ja esta bem representado na Bolsa de Valores bra-
sileira com pelos menos oito companhias. No seg-
mento de vestuario sdo: Lojas Renner, Guararapes,
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Riachuelo, Marisa, Hering e Le Lis Blanc. Empresas
que levam o nome do estilista de renome ainda nao
estao listadas na bolsa. No de calcados estdo Gran-
dene, Vulcabras Azaléia e Alpargatas.

Todas essas empresas apresentam em comum
um risco pouco previsivel pelos investidores: o de
colocar a venda roupas ou calcados que nio agra-
dem ao publico. Ou seja, ha uma constante nas
companhias do setor: o risco de errar a cole¢do ou
o preco do produto.

As falhas podem ser em cores, tecidos, mode-
lagem e até quantidade de pecas que podem virar
estoques — muitas vezes extintos apenas com gran-
des liquidagoes. Nao conseguir vender suas cria-
¢oes pelo preco cheio representa um duro golpe
para as receitas das companhias.

Estratégias para minimizar

As grandes empresas e as lojas de departamen-
to possuem departamentos de criacdo internos
que trabalham com as confec¢des na fabricacao
dos tecidos que vao compor as colecoes. A relacao
entre as duas pontas tem de ser muito proxima,
para garantir agilidade as companbhias, que colo-
cam novidades nas lojas toda semana. Essa € uma
forma de minimizar erros de colecdo, porque as-
sim tém rapidamente um termémetro do que ven-
de mais ou menos e redirecionam as apostas.

Para Talio Queiroz, gerente de relagdes com
investidores da Riachuelo, ninguém trabalha mais
com apenas duas colecdes, a primavera-verao e a
outono-inverno. “Durante as estacoes, varias mi-
nicolecdes sdo lancadas”, disse Queiroz, cuja em-
presa tem a vantagem de ser a Ginica varejista de
roupas integrada a uma confecc¢do, a Guararapes.
Hoje, 50% do que é vendido no varejo vem da tece-
lagem propria.

Mas, apesar de existirem estratégias para mi-
nimizar o risco colecdo, as empresas reconhecem
que ha um fator imponderavel: a temperatura.
Essa ameaca é potencializada no segundo trimes-
tre do ano, quando as roupas de inverno sio co-
locadas nas lojas. Com precos mais altos que os
de verdo, esses itens podem ter impacto negativo
maior sobre as margens das companhias se nao
venderem conforme o esperado.

Francisco Schmitt, diretor de relacdes com in-
vestidores da Grandene, indicou que, se a empresa
deixar de comercializar as pe¢as naquele momen-
to, por erro de colecdo ou porque a temperatura
nao subiu ou caiu conforme o esperado, nao vai

vendé-las mais. “O segmento de moda tem muita
sazonalidade. A peca de um inverno nio € a mes-
ma no inverno seguinte. E por isso que precisamos
de grande agilidade e aten¢do para minimizar e
consertar eventuais erros”, afirmou.

Profissionalizacao

A profissionalizacdo no acompanhamento
das ondas da moda tem sido o diferencial das
grandes varejistas e, de alguns anos para ca, elas
comecaram a corrigir outro problema: a ma ad-
ministracdo financeira. Erros na concessao de
cartdes de crédito ao consumidor prejudicaram
os resultados financeiros nos tGltimos anos, devi-
do a inexperiéncia das redes em avaliar o perfil
de risco dos clientes. Essas questdes, porém, es-
tdo sendo equacionadas.

E, se no varejo de massa o risco de apostar em
uma colecao errada é razoavel, nas grifes, que lan-
¢am tendéncias que serdo ou nao seguidas, ele &
ainda maior.

De acordo com Gabriel Felzenszwalb, presi-
dente da InBrands, para evitar perdas, as colecoes
sdo definidas a quatro maos. “O estilista tem total
liberdade para criar, dentro do que cabe na sua
marca. O que nds procuramos € dar um sentido de
negocio nessa criacdo.” Por exemplo: se a InBrands
avalia o historico do desempenho e percebe que
a venda de calcas € muito maior que a de saias,
entao, ela acerta com o estilista que o nimero de
calcas produzidas sera maior do que o de saias.
Felzenszwalb indicou que a holding nao interfere
no trabalho criativo dos estilistas.

Além disso, os gestores estipulam o preco que
a peca devera ter no varejo e, consequentemente,
qual o custo de producio que ela devera ter. Se-
gundo informou o executivo, o resultado dessa
acdo conjunta pode ser comprovado na grife de
Herchcovitch, cujos estoques médios cairam 75%
desde que o estilista comecou a fazer parte do gru-
po, ha pouco mais de um ano.

No patamar de grife que segue tendéncias e
atende a classe A, a Le Lis Blanc € a Ginica que tem
acdes na Bolsa de Valores. Desde 2007, a compa-
nhia tem a participac¢do do fundo de investimento
Artesia (Artesia Gestao de Recursos), que, segundo
informou, ndo tem interferéncia nenhuma no de-
senvolvimento da colecdo. “Estamos no conselho
e somos acionistas. Ingressamos na empresa para
fazer a gestdo de seu crescimento. Nio participa-
mos da escolha das roupas. Para isso, temos uma
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equipe de 40 estilistas, afirmou Marcelo Lima, s6-
cio da Artesia, ao ValorInvest.

Segundo ele, a empresa encontrou uma forma
de evitar o erro de colecdes: lancar apenas metade
dela no comeco da temporada. O restante segue
a aceitacdo da clientela. Em outras palavras, se as
consumidoras comprarem mais vestidos estam-
pados, € nesse tipo de peca que a Le Lis Blanc vai
apostar nos meses seguintes. O volume de roupas
da loja que vai para liquidacio & em média, de

11% do total produzido. Segundo o outro socio da
Artesia, Marcio Camargo, a média mundial no va-
rejo de vestuario varia de 30% a 40%.

O executivo apontou que esse indice baixo foi
um dos fatores que provocaram o interesse da Ar-
tesia pelo ramo. Para Camargo, o investidor que
aposta em moda deve avaliar as companhias da
mesma maneira que analisa outros setores: a par-
tir das margens e do crescimento consistente das
receitas e dos lucros.
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O fortalecimento
das marcas

Entre os pontos fundamentais nas estratégias
dos fabricantes de vestuario estao a constituicao e
o fortalecimento de suas marcas. O poder de atra-
¢do das marcas, aliado a qualidade dos produtos,
€ o que leva o consumidor a adquirir uma roupa
de grife.

As empresas lideres do setor tém procurado
desenvolver e fortalecer marcas proéprias, tendo
em vista até mesmo obter maior participacio nos
mercados externos e melhores condi¢oes de nego-
ciacdo com fornecedores e varejistas.

A utilizacdo de marcas valoriza o produto, na
medida em que lhe proporciona caracteristicas
particulares, de acordo com a imagem que se ven-
de. Por outro lado, essa modalidade de diferencia-
¢do de produtos, por estar intimamente ligada as
atividades de propaganda, incorpora forte com-
ponente de pressao sobre os custos, comprome-
tendo um percentual consideravel das receitas.

Dessa forma, os investimentos necessarios
para o lancamento de uma nova marca podem ser
elevados e, muitas vezes, constituem importante
barreira para a penetracdo no mercado de empre-
sas que ndo dispuserem de recursos suficientes.

Com o crescimento da importancia da marca,
muitas companhias do setor estdo deixando de
lado a producao (via terceirizacao) e se dedicando
apenas a criacao e administracao da marca.

Nesse sentido, para as que operam no segmen-
to de grifes, a concorréncia atual no mercado nao
se da mais na etapa da producao. Vive-se a era da
administracdo de marcas e servi¢os. Com a terceiri-
zacao, a etapa de manufatura ficou para o especia-
lista. As companbhias estdo aplicando seus esfor¢os
na inovagdo, no marketing e na distribuicao.

Para valorizar suas marcas, as compa-
nhias geralmente realizam altos investi-
mentos nas areas de criacdo, matéria-pri-
ma diferenciada, campanhas publicitarias
e controle da distribuicao.

Tipos de marcas
As marcas que atuam no mercado brasi-
leiro podem ser definidas conforme a seguir:

Marcas de designers nacionais:

Asmarcas de estilistas nacionais sdo int-
meras, algumas de abrangéncia internacio-
nal e muitas com atuacao regional e nacio-
nal. Uma caracteristica marcante nesse setor
€ que a mercadoria comprada em geral esta
relacionada ao nome do estilista, que mui-
tas vezes se transforma numa marca. Esse é
o caso da marca Reinaldo Loureiro, que leva
o nome do estilista mineiro, e das marcas de
Alexandre Herchcovitch e de Amir Slama,
entre os varios outros exemplos.

Marcas de designers internacionais:

Com a globalizacdo dos mercados, as
companhias de moda tornaram-se interna-
cionais. Muitas grifes que antes chegavam ao
Brasil apenas por meio de pessoas que viaja-
vam e as compravam no exterior atualmente
possuem lojas bem posicionadas no Pais. Ou
seja, antes da década de 90, as empresas es-
trangeiras praticamente ndo tinham acesso
ao mercado nacional, em razio de leis e tari-
fas que protegiam os fabricantes brasileiros
da concorréncia com produtos importados.
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Marcas de fabricantes no varejo:

Muitas empresas de moda operam com lojas
monomarcas. A indtstria também vem amplian-
do a sua atuacgao no varejo. Controlar a distribui-
cdo proporciona uma correta apresentacio do
produto, alta qualidade de servico e bom controle
do estoque.

Quando os artigos sao vendidos em lojas mul-
timarcas, eles ficam expostos de forma pulveriza-
danas vitrines e prateleiras, e nem toda a cole¢do é
comprada pelo varejista. Ja nas lojas monomarcas,
todos os produtos da cole¢do estio num mesmo
ponto de venda, o que da maior visibilidade as
mercadorias e ao estilo da marca. Sdo intimeros
os exemplos de empresas que tém loja de varejo,
como Hering, Cori, Maria Bonita, entre outras.

Marcas proprias:
Sao marcas criadas pelas proprias lojas para

terem maior rentabilidade, podendo haver
maior controle sobre os fornecedores quanto a
modelos, cole¢des, materiais e precos. Atualmen-
te, todas as grandes redes de varejo trabalham
também com marcas préprias, que estio cada vez
mais ampliando sua participacdo no faturamen-
to das companhias.

A C&A, por exemplo, tem varias marcas pro-
prias. Para o puiblico feminino: Yessica, Clock House
e Jinglers. Para o ptblico masculino: Angelo Iitrico,
Clock House e Jinglers. Para o ptiblico infantil: Baby
Club, Palomino, Fifteen e Licenciados (Barbie e Hot
Wheels, entre outros). A empresa possui ainda a
marca esportiva ACE e a marca beachwear Suncoast
para os ptiblicos feminino e masculino.

Com o intuito de atender seus clientes por
estilo de vida, a Riachuelo criou um conjunto de
marcas proprias - cerca de 15 —, levando em con-
sideracao habitos de consumo, faixa etaria, entre
outros fatores.

Por sua vez, a Lojas Renner possui 15 marcas
proprias de vestuario e afins. A companhia tam-
bém vende acessorios e cosméticos por meio de
duas marcas proprias.

Nao marcas:

Sao etiquetas de fabricantes que, na realidade,
ndo agregam valor ao produto. Geralmente sao
as marcas de empresas que atuam no segmento
de mercado cuja competitividade esta ligada ao
preco e ndo a marca ou design. As ndo marcas sao
milhares no Brasil.

Licenciamento de marcas

O licenciamento é uma estratégia muito utili-
zada para expandir um negocio ja existente. E um
método legal pelo qual empresas e estilistas reno-
mados dao permissdo para licenciados produzi-
rem e comercializarem em nome do licenciador
por um periodo de tempo especifico. O licenciado
paga um porcentagem das vendas totais, chama-
da royalty.

Atualmente, muitos dos mais famosos desig-
ners de vestuario licenciam suas criagdes ou so-
mente seus nomes para uma grande variedade
de produtos. Varias marcas de moda estendem
seus nomes para artigos diferenciados, por meio
do licenciamento.

Segundo informou ao Valor Econémico o estilis-
ta Alexandre Herchcovitch, sua empresa € muito
procurada para fechar contratos de licenciamen-
tos ou para o desenvolvimento de projetos. Foi
assim, na estacdo passada, com a marca Band-
Aid (Johson & Johson), para quem Herchcovitch
desenhou estampas para os curativos, em edicao
limitada de 600 mil caixas. Mas a parceria foi tao
bem-sucedida que, em 2010, sera estendida aos
mercados da marca Band-Aid do Canada, Estados
Unidos e Caribe.

“Isso prova que um estilista nio precisa ven-
der so6 roupa, ele pode - e deve - vender ideias”,
afirmou o designer, que tem contratos fixos de li-
cenciamento de produtos com Zélo (cama, mesa
e banho), Grendene (sandalias), Choice Bag (bol-
sas e mochilas de nailon) e Tok & Stok (artigos de
decoracao). Os projetos para desenvolvimento de
uniformes profissionais também sdo constantes.
Recentemente, Herchcovitch desenhou o vestua-
rio dos funcionarios do Hotel Tivoli Sdo Paulo Mo-
farrej e do Museu de Inhotim, de Minas Gerais.

Extensdo das marcas

A extensdo das marcas para outros artigos
complementa a colecdo e o mix de produtos ofe-
recidos pelas empresas. Entre as principais vanta-
gens esta a economia de escala, pois, com nomes
ja reconhecidos e respeitados pelos consumi-
dores, seus “filhotes” podem fazer sua estreia no
mercado com or¢amentos de marketing bem mais
enxutos. Com isso, a companhia pode obter fatu-
ramento maior com investimento menor.

Esse processo foi impulsionado pela entrada
dos fabricantes no varejo, com lojas monomarcas.
Os tipos mais comuns sdo:
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e Acessorios: Extensdo natural de produtos
para muitas marcas de roupas. Por sua vez, artigos
como lencos, gravatas, joias, relégios, bolsas, cal-
cados, cintos, meias etc. ajudam a criar um concei-
to total ou “estilo” que distingue sua marca. Nor-
malmente, sdo feitos por meio de licenciamento.

e Roupas masculinas e femininas: Empresas
e estilistas que tém sucesso em uma das catego-
rias geralmente se lancam também na outra. Por
exemplo, a grife de sportswear classico Richards,
que até 2003 produzia artigos s6 para homens,
passou a ter também uma linha para mulheres.

e Roupas infantis: Atualmente, ha varias mar-
cas deroupas para adultos que se estendem para as
roupas infantis. As marcas femininas Le Lis Blanc
e Bo.B6, ambas pertencentes a holding Restoque
(criada apés a compra da marca Le Lis Blanc pelo
fundo Artesia), estdo lancando as linhas infantis
Le Lis Petit e Bo.B6 Mignon. Outros exemplos sdo
Maria Bonita Extra e Fit, donas das marcas infantis
Maria Bonitinha e Fit Nina, respectivamente.

e Fragrancias e cosméticos: Todos os grandes
nomes da moda tém suas marcas vinculadas tam-
bém a fragrancias. O mercado de perfumes de alto
luxo, alias, € dominado pelas marcas dos grandes
estilistas, feitas muitas vezes para consumidores
que nio podem pagar por uma roupa de alta-cos-
tura: muitos podem comprar um perfume Channel,
mas poucos podem adquirir um vestido da grife.

« Roupas de cama, mesa e banho e acessorios
para casa: A partir da década de 90, muitas marcas
de vestuario passaram a se estender para roupas
e acessorios para casa. Em 2005, a Le Lis Blanc di-
versificou sua atuacao entrando no segmento de
homewear, com a inauguracao da Le Lis Blanc Casa,
em Sao Paulo. Estilistas de peso também passaram
a assinar esses artigos. Entre os exemplos estdo
Amir Slama (por exemplo, para a Trousseau) e Ale-
xandre Herchcovitch (para a Zélo).

« Adicionando linhas de precos diferentes: E
cada vez mais comum as principais empresas de
moda terem marcas para diversos segmentos de
mercado com caracteristicas e niveis de precos di-
ferentes entre si. Veja exemplos mais adiante.

As grifes internacionais de moda praticam a
extensdo ha décadas, lancando acessérios de todo
tipo. Mais recentemente, as grifes passaram a bati-
zar cadeias hoteleiras. Unida a rede Ritz-Carlton, o
braco de luxo da Marriott, a italiana Bulgari abriu
um hotel em Mildo. O estilista Giorgio Armani,
com apoio de outros acionistas, investiu pesado

na abertura de varios hotéis em metrépoles como
Nova York e Londres. Até mesmo uma marca tra-
dicional, como a do conhaque Curvoisier, de 170
anos, aderiu a onda de cruzar neg6cios ao investir
numa colecdo de moda.

A brasileira Riachuelo esta investindo no seg-
mento calcadista. Para a proxima temporada prima-
verafverao, a empresa mostra uma nova colecao de
produtos, baseados nas mais recentes tendéncias de
moda. Para as mulheres, a cole¢ao traz diversos itens,
como sandalias, rasteiras, escarpins e sapatilhas com
grande variedade de materiais, saltos e formatos.
Para o ptblico masculino também tera opgoes de
calcados nas lojas. Para os que valorizam um visu-
al mais classico, a rede destaca - com a marca Pool
- mocassins e sapatos. Sandalias, chinelos e papetes
em couro também fazem parte das op¢des.

Grifes criam submarcas

Desdobrar uma grife em duas - ou mais - sub-
grifes € uma estratégia que, embora nio seja nova,
nao da sinais de esmorecer no varejo brasileiro de
moda. Para elevar a base de consumidores, varias
grifes tém partido para o investimento em linhas
alternativas - algumas mais baratas, outras com
mudancas no estilo e até na faixa etaria do pt-
blico-alvo. O objetivo é segmentar e ficar menos
suscetivel as mudancas de humor do consumidor,
sempre sensivel as oscilacoes, seja da economia ou
da temperatura.

Sao varios os exemplos: filhote da marca mas-
culina Aramis, a HRC, do empresario Henri Rene
Christian, nasce para atingir um pablico mais ca-
sual. A distribuicao da grife sera via multimarcas
e, entre os produtos, destacam-se camisetas polo,
camisas esportivas com padronagens diferen-
ciadas, calcas e bermudas de jeans e sarja. A HRC
destina-se aos momentos de lazer do consumidor
que, no dia a dia, veste Aramis.

A grife de sapatos femininos Paula Ferber tam-
bém aposta numa subdivisdo, que chega a loja, no
bairro do Itaim, em Sdo Paulo, com a nova colecao
de verao. Batizada de Beja, a nova marca vai investir
nos calcados requintados, porém confortaveis. O
publico-alvo sdo mulheres que trabalham e pre-
cisam caminhar para ir ao escritério ou almogar
usando sapatos sociais, normalmente desconforta-
veis. Além da venda na loja Paula Ferber, os produ-
tos serdo distribuidos para multimarcas de todo o
Brasil e chegardo ao consumidor por precos cerca
de 30% mais baixos do que os da marca original.
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Ja as femininas Le Lis Blanc e Bo.B6 estao lan-
cando linhas infantis. As marcas Le Lis Petit e
Bo.B6 Mignon foram pensadas para conquistar as
filhas das consumidoras das grifes-maes. “As me-
ninas sido nossas consumidoras do futuro”, afir-
mou Soraya Milan, diretora de novos negocios do
grupo Restoque e da marca Bo.B6. Num primeiro
momento, o vestuario infantil vai dividir o mesmo
ponto de venda das roupas para as adultas. Isso
porque, segundo Soraya, a estratégia € justamente
aproveitar a consumidora que ja esta naloja, com-
prando roupa para si, e atrai-la com uma linha de
roupas infantis cheias de estilo.

Associacao de empresas com a moda

Sdo intimeros os exemplos de empresas que pro-
curam associar o seu nome ao universo da moda.
Buscam passar uma imagem de modernidade, ino-
vacao e jovialidade e assim também atingir o pabli-
co jovem. Por exemplo, a edi¢cdo do Fashion Rio de
2009 contou com empresas patrocinadoras de seto-
res distintos, como Oi, Gol e AOC. As trés unem-se a
C&A, Marisol, Nivea e Universidade Estacio de Sa.

Para a Gol, o Fashion Rio tem muita identidade
com a empresa, que, quando surgiu, lancou moda
e trouxe jovialidade ao mercado de aviagdo. A Gol
ja fechou a participagcdo na préxima edicio do
Fashion Rio, em janeiro de 2010.

Patrocinadora do Sao Paulo Fashion Week ha
trés edicoes, a fabricante de TVs e telas de compu-
tador AOC investe, pela primeira vez, no Fashion
Rio. “Foi uma consequéncia natural, uma vez que ja
temos uma boa experiéncia no evento de Sao Pau-
lo”, disse Christian Haak, gerente de marketing da
AOC - empresa de origem americana, com sede em
Taiwan, que faturou US$ 3 bilhdes em 2008. No Bra-
sil, onde atua desde 1997, faturou R$ 1,1 bilhio.

A Oi foi a patrocinadora oficial do Oi Fashion
Rocks, que aconteceu no Rio de Janeiro em outu-
bro de 2009. Depois de ser realizado em Londres,
Monaco e Nova York, o evento, que retine msica e
desfile de moda, chegou pela primeira vez a Amé-
rica Latina, inserindo de vez o Brasil no calenda-
rio da moda mundial. Um pitblico de cerca de 5
mil pessoas assistiu a shows de artistas e desfiles
de oito grifes internacionais e nacionais. Entre os
estilistas nacionais participaram Alexandre Her-
chcovitch, André Lima, Lino Villaventura e Lenny
Niemeyer. Entre as grifes internacionais estavam
Versace, Calvin Klein, Givenchy e Marc Jacobs.

Outra empresa que esta associando o seu nome

a moda é a BIC. A W/Brasil criou para a BIC varias
campanhas para uma série limitada de isqueiros da
empresa e a primeira foi a de Alexandre Herchcovi-
tch. O estilista trouxe para os isqueiros muita cor,
passaros, borboletas, grafismos e zebras, inspira-
dos nos tecidos de sua nova colec¢do de roupas.

O segmento de celulares também abriu espaco
para a criacdo de modelos inspirados em simbolos
de consumo de alto nivel, como joias, automoveis,
relogios e moda. Marcas como Ferrari, BMW, TAG
Heuer, Prada, Dolce & Gabbana, Dior e Armani em-
prestam nome e estilo a telefones chiques. A Moto-
rola reivindica o pioneirismo da tendéncia, inaugu-
rada em 2006 no Brasil com Alexandre Herchovitch
e mantida mais tarde com Dolce & Gabbana. Depois,
foi avez da LG, com Prada; Samsung, com Armani; e
a francesa Modelabs, com Christian Dior.

A industria que virou loja

O caso da Hering é o mais ilustrativo do pro-
cesso de migracdo de uma empresa com perfil
industrial para uma varejista de moda. A empre-
sa trocou o foco em producao por valorizacao da
marca e venda direta ao cliente. Essa estratégia foi
aprofundada nos tltimos anos, apos a oferta de
acdes em 2007, na qual migrou para o Novo Mer-
cado e captou R$ 211 milhdes. Desde entio, dei-
xou de ser uma tradicional empresa téxtil para se
tornar uma companbhia de varejo e de moda.

Ao longo de sua histéria, a empresa sempre
procurou expandir sua producao e também agre-
gar valor a marca - desde entdo ja simbolizada
pelos dois arenques (em alemao, hering) que re-
presentavam os irmaos fundadores, Bruno e Her-
mann Hering, que comecaram a confeccdo das
camisetas de malha de algodao em 1880.

E foi essa a heranca que permitiu arecriacao do
negocio a partir de 2006. “Entendemos que nossos
ativos de maior valor eram nossa marca e os ca-
nais de distribuicao”, afirmou ao Valor Econémico
Fabio Hering, presidente da empresa. Com isso, a
companhia passou a dar foco na abertura de lojas
proprias e franqueadas para vender produtos de
moda, com valor acessivel. A marca Hering pos-
sui hoje um leque amplo de produtos atualizados
com as tendéncias em seis colecoes por ano.

O objetivo, segundo Fabio Hering, € aplicar o
mesmo conceito as marcas PUC (infantil) e Dzarm
(jeans juvenil). A ideia é revitalizar o nome, adqui-
rido em 2000 de Carlos Miele, dono da M.Officer,
disse Marcos Ribeiro, diretor de marketing.
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Essa virada de modelo fez com que a empresa
trocasse parte do risco industrial pelo de crédito,
um dos principais desafios do varejo, ao lado da
folga em capital de giro. A percepcao que levaria
a essa mudanca, na verdade, veio ja no fim da dé-
cada de 1990, mas chegou junto com a pressao de
uma situacdo financeira dificil desencadeada pela
maxidesvaloriza¢cdo cambial em 1999.

Até 2004, o tnico foco da companhia foi ob-
ter rentabilidade para sobreviver. Nao houve
expansao dos negocios. Pelo contrario, a empre-
sa chegou a encolher e optou por descontinuar
marcas como a Omino, além de sair de canais que
exigiam muito capital de giro, como Lojas Ameri-
canas, por exemplo.

O plano que transformaria por completo o ne-
gocio s6 pode ser tracado em detalhes a partir de
2006, depois da renegociac¢do das dividas um ano
antes. O trabalho de revisdo da estratégica envol-
veu a consultoria Bain & Company. Mas a compa-
nhia passou quase oito anos estagnada, como uma
empresa de faturamento liquido pouco maior que
R$ 300 milhoes, antes de voltar a crescer.

O aumento de receita so voltou a ser possivel
em 2006. A expansao se intensificou apos a oferta
de acoes. “Essa operacao teve papel preponderan-
te na estratégica. De 1a para ca, foram dois anos
expressivos”, disse o presidente.

Os recursos com a operag¢ao permitiram a em-
presa avancar rapidamente na abertura de lojas
proprias (Hering), ja com um conceito de moda
rapida, diferenciado, além de oferecer suporte as
franquias. No fim de 2006, tinha 10 lojas préprias
e 141 franquias. Encerrou junho de 2009 com 39
unidades proprias e 205 franquias. O plano é fe-
char 2009 com um total de 273 unidades e 2010
com 325.

A empresa também comercializa por meio
do canal multimarca - lojas que vendem diversas
marcas de produtos. No caso da marca Hering, o
canal lojas préprias ou franquias respondeu por
55% da receita em 2008 e o varejo multimarca, pe-
los 45% restantes. Na marca PUC, as participacdes
foram de 34% e 66%, respectivamente. A Dzarm &
vendida apenas pelo canal multimarca.

Além da expansao, os recursos levantados na
oferta de a¢bes proporcionaram um colchao fi-
nanceiro que a empresa pretende manter para en-
frentar o risco maior que o varejo oferece: além do
crédito, ha o risco de as cole¢des ndo serem bem-
sucedidas, entre outros.

0 valor de uma marca

Calcular o valor de uma marca € um desafio que
leva em conta diversos fatores. Quio conhecida ela
€? As pessoas a admiram e a desejam? Os conceitos
parecem abstratos, mas existe uma racionalidade
por tras deles. No fundo, o que os analistas utilizam
para estimar o valor de uma marca € a projecao dos
lucros que podem obter com ela. E essa, por exem-
plo, a metodologia usada pela consultoria interna-
cional Interbrand, que elabora um ranking anual
das 100 marcas mais valiosas do mundo.

No mercado da moda, a marca que mais se va-
loriza € a espanhola Zara, que elevou seu preco em
22% em apenas um ano. O seu sucesso traz licdes
importantes para as grifes brasileiras que come-
¢am a se profissionalizar. A rede de lojas, que ado-
ta o estilo fast fashion (moda rapida), conseguiu
crescer em escala global sem alterar sua imagem
de ser acessivel com qualidade.

Para tanto, a Zara investiu em seus pontos de
venda, sempre bem localizados, bem planejados,
claros e com misica ambiente. Mas isso so funcio-
na gracas a logistica da empresa, que tem a agili-
dade de levar as mercadorias, em poucos dias, dos
fornecedores as suas lojas.

De acordo com Silvio Passarelli, diretor da Fa-
culdade de Artes Plasticas da Fundacdo Armando
Alvares Penteado (Faap), as grifes nacionais, para
ganhar escala e lucratividade, terdo de se expandir
internacionalmente e diversificar seus produtos,
sem descuidar da qualidade final das mercado-
rias e mantendo as financas em ordem. Tudo isso
sem perder a identidade de suas marcas, o que € o
grande desafio.

Os gastos em publicidade sdo fundamentais
para o crescimento de uma empresa de moda. Para
concorrer num mercado em que para cada produ-
to lancado pode ter milhares de artigos similares,
como acontece no segmento de vestuario, um dife-
rencial importante € ter uma marca reconhecida.

Campanhas
publicitarias

Os gastos em publicidade, porém, incorpo-
ram forte componente de pressdo sobre os cus-
tos, comprometendo um percentual elevado das
receitas. Ou seja, os investimentos necessarios
para o lancamento de uma marca ou para manté-
la no gosto do ptblico poderao ser elevados. Tal
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fato pode se constituir numa grande barreira para
empresas que ndo tenham de recursos suficientes,
reduzindo fortemente a sua possibilidade de ex-
pansdo no mercado.

De acordo com pesquisa da Sense Envirosell
-empresa de pesquisa de mercado e consultoria -,
revistas de moda (43%) e catalogos|revistas de loja
(40%) sao os principais meios de comunicacao e
midia utilizados pelas consumidoras para se infor-
mar sobre moda feminina, perdendo apenas para
vitrines (66%), conforme informacgodes publicadas
no Prospecto Definitivo de Distribui¢cao Pablica
Primaria da Le Lis Blanc, de abril de 2008.

Nesse sentido, as revistas de moda e as de
comportamento, especialmente dedicadas as
mulheres, sio um importante canal de publici-
dade para o setor. O mercado editorial de moda
€ um setor impulsionado e ao mesmo tempo im-
pulsionador da cadeia téxtil-vestuario. Entre as
principais revistas estao Vogue, Elle, Desfile, Clau-
dia, Nova, Estilo, Manequim, Marie Claire, Capricho,
Criativa, entre outras. No segmento masculino,
destaca-se a revista Vip.

As campanhas de marketing das empresas, ao
chamar a atencao dos consumidores e dar visibili-
dade maior a marca, acabam também despertan-
do interesse por parte dos editoriais de moda das
revistas. Por sua vez, tal fato reforca a divulgacao
da grife junto ao mercado, uma vez que a sua pu-
blicagcdo como contetido editorial tende a exercer
maior influéncia sobre os consumidores.

Além disso, normalmente, as grandes empre-
sas contratam celebridades, fotografos e stylist
famosos (este Gltimo & o profissional responsavel
pela imagem final da moda, seja em foto ou desfi-
le). Essa estrutura resulta em trabalhos de melhor
qualidade, o que impacta favoravelmente na con-
cepcao do consumidor sobre a marca.

As cadeias de moda retomam investimentos
Depois de alguns anos sem realizar grandes
campanhas publicitarias, as cadeias de vestuario,
como C&A e Riachuelo, estio voltando a investir
forte em marketing e a recorrer a celebridades
pararecuperar clientes. Munidos de cartoes de cré-
dito, os consumidores das classes B e C comecam
a comprar mais roupas e acessorios em butiques,
onde também podem parcelar os pagamentos.
Nos 34 shoppings da BR Malls, por exemplo,
as lojas “ancoras” (grandes varejistas) amargaram
queda de 9% nas vendas no primeiro trimestre de

2009 em relacdo ao mesmo periodo de 2008. As
lojas “satélites” como as butiques, ao contrario,
aumentaram suas vendas em 9,2%.

Segundo o presidente da Riachuelo, Flavio Ro-
cha, a varejista pretendia investir R$ 50 milhoes
em campanhas publicitarias em 2009, valor supe-
rior aos R$ 30 milhdes desembolsados em 2008.
“Gradualmente, queremos voltar a investir 3% da
nossa receita em marketing”, afirmou o empresa-
rio ao Valor Econdmico. A propdsito, a empresa esta
voltando a investir na Pool, uma marca de jeans
criada por ele nos anos 80. Para promover a Pool, a
Riachuelo contratou o cantor Seu Jorge.

Na mesma linha, a Marisa e a C&A estdo estam-
pando top models e atrizes famosas em seus encar-
tes e campanhas publicitarias em 2009. “Existe
um vazio no mercado de marcas de vestuario a
ser preenchido no Pais”, disse Rocha. O executivo
considera inconcebivel que nenhuma varejista do
setor figure nas listas das marcas brasileiras mais
valiosas. Na Franca, 30 das 100 marcas mais bem
cotadas sao ligadas a moda.

A Pernambucanas também vem investindo
verbas expressivas em marketing. Em 2008, des-
tinou a area o valor de R$ 115,1 milhdes, ante R$
105,8 milhées em 2007. Estavam previstos para
2009 e 2010, os montantes de R$ 93,8 milhoes e R$
100,8 milhdes, respectivamente.

Apenas em marketing, o Grupo Moreno Rosa
investe R$ 10 milhdes por ano.

Design de moda

O design é um dos principais fatores de compe-
titividade na inddstria de vestuario. Ele agrega qua-
lidade, inovacao e valor as pecas. A capacidade de
determinar tendéncias de consumo faz com que as
companbhias lideres invistam em design e estejam
sempre produzindo itens de alto valor adicionado,
que sdo posteriormente copiados e massificados
por imitadores, que auferem, pela defasagem tem-
poral, niveis menores de rentabilidade.

Cadavez mais o design brasileiro vem ganhando
destaque no cenario internacional. Ele mostra cria-
tividade, beleza, materiais inovadores e significativa
variedade. Uma prova disso & que, em 2008, 12 bra-
sileiros foram premiados com o Idea, prémio criado
pela Sociedade Americana dos Designers Industriais.
Esse fato inédito colocou o Brasil na terceira posi¢ao
entre os ganhadores, atras apenas dos Estados Uni-
dos, com 114 prémios, e da Coreia do Sul, com 19.
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Esse reconhecimento é resultado do talento
dos profissionais brasileiros e da divulgacio mais
intensiva de seus trabalhos. Um exemplo é o que
fez o Ministério do Desenvolvimento, Turismo e
Comércio Exterior (MDIC), que criou o Programa
Brasileiro de Design, com o objetivo de promover
e desenvolver o design nacional. Dessa forma, o
ministério procura mostrar que o Brasil possui
identidade forte e criativa e que esta apto a desen-
volver sua marca no mercado internacional.

Os desafios

Apesar do crescente reconhecimento interna-
cional, o design brasileiro ainda tem uma série de
desafios a serem superados. Ainda faltam recursos,
incentivos e organizacdo a cadeia téxtil, como um
todo. “A moda vai além da roupa e engloba a ques-
tao do valor agregado”, afirmou ao Valor Economico
Graca Cabral, vice-presidente do Instituto Nacional
de Moda e Design (In-Mod) e diretora de relagées
corporativas do Sao Paulo Fashion Week (SPFW).

Quando se trata da economia criativa, a cultura e
as tradicoes de uma nacao sio os valores intangiveis
que, uma vez apropriados e bem trabalhados, viram
bons negocios. Foi assim com paises como Franca e
Inglaterra-que souberam fazer uso de suas tradicoes
para virarem referéncias mundiais de moda e de-
sign. Para Graga, o Brasil é um caldeirao de culturas,
mas € necessario ir além das manifestag¢des folclori-
cas. “O Pais tem as condi¢oes para trabalhar focado
na construciao de uma moda sustentavel, mas, para
isso, dependemos de politicas piblicas.” E sao essas
politicas que podem, por exemplo, tornar o trabalho
artesanal um negocio organizado e lucrativo.

Segundo a Pesquisa de Informacdes Basicas
Municipais (Munic), realizada pelo Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE) em 2005,
o bordado é a principal atividade artesanal de 75%
dos municipios brasileiros. Apesar disso, boa par-
te dessa producao ndo acompanha a evolugio da
moda e segue repetindo o mesmo processo de tra-
balho ha gerac¢oes. Muitas vezes, o resultado é um
produto pouco valorizado.

“Nos tltimos dez anos, esse setor conseguiu
um nivel de organizacdo inédito. Mas ainda temos
um longo caminho de apropriacdo dos nossos ta-
lentos”, apontou o estilista mineiro Ronaldo Fra-
ga, que, além de ser um dos designers que melhor
lancam mao da tradi¢do para criar roupas con-
temporaneas, ja percorreu varias regides do Brasil
para pesquisar o artesanato brasileiro.

De acordo com Fraga, o primeiro passo para
transformar o artesanato em business passa pela
reafirmacao cultural daregido. Para Fraga, € neces-
sario respeitar a vocac¢ao do lugar e tentar encon-
trar o que aqueles artesdos tém de mais rico. Em
2009, Fraga coordenou o projeto Natal Pensando
Moda - uma a¢ao do Sebrae-RN, em parceria com
o Senai e o Governo do Estado do Rio Grande do
Norte. Ele trabalhou com os estilistas das confec-
¢oes da regido, para produzir um catalogo de pro-
dutos que funcionasse como uma vitrine.

O resultado foi que as empresas venderam trés
vezes mais. Segundo Fraga, o Brasil tem vocacao
para as pecas feitas 3 mao e isso encanta os mer-
cados interno e externo. Falta agora valorizar os
produtos artesanais, agregando a eles técnicas de
modelagem e de acabamento.

Cursos de design de moda

O movimento de valorizacio do design tam-
bém esta sendo acompanhado pelas instituicdes
de ensino. Estas estdo oferecendo aos seus alunos
cursos de graduacdo para entrar nesse mercado
de trabalho. Atualmente, as instituicdes também
tém investido esforcos para formar o docente,
promovendo cursos de pdés-graduacdo. A fim
de capacitar profissionais e preparar docentes,
€ crescente a oferta de cursos stricto sensu e lato
sensu no setor. Ha também no Pais inimeros pes-
quisadores desenvolvendo dissertacdes e teses
de doutorado destinadas especificamente a essa
area do conhecimento.

Sao intimeros os exemplos de instituicoes que
oferecem cursos, como a Universidade Anhem-
bi Morumbi, que mantém o curso de Design de
Moda, com énfase em pesquisa, criacao e desen-
volvimento de produtos e imagens da area téxtil
e de confeccdo. Outro exemplo € o do Centro Uni-
versitario Belas Artes, que disponibiliza os cursos
de Design de Moda e de Design de Produtos.

O Centro de Educacdo em Moda - Senac-Moda,
de Sao Paulo, possui uma grade de cursos ampla
e diferenciada, com cursos como Design de Inte-
riores, de Vitrinismo e Merchandising Visual, de
Design de Mobiliario, de Paisagismo e de Design
de Produtos. A proposito, é o renomado estilista
Alexandre Herchcovitch que faz a direcdo artisti-
ca dos cursos de moda da faculdade Senac. Entre
outras faculdades tradicionais estdo a Faculdade
Santa Marcelina, a Universidade Paulista e a Fun-
dacdo Armando Alvares Penteado (Faap).
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Os cursos recebem diferentes designacdes,
conforme a instituicdo que os oferece. Sdo cursos
de design de moda e vestuario, cursos de tecnolo-
gia em vestuario (que forma tecn6logos na area),
entre outros.

Atualmente, o Brasil é o pais com o maior nt-
mero de cursos na area de moda e design. O levan-
tamento “Guia de faculdades de moda no Brasil”,
publicado no site da revista de moda Manequim,
da Editora Abril, contabilizou, em 2009, 146 cur-
sos no setor (com denominagdes variadas como
design de moda, gestdo, negocios, estilismo etc.).
Aregido Sudeste liderava com participacao de 50%
do total (73 cursos), seguida da Sul, com 32,88%
(48); da Nordeste, com 10,27% (15); da Centro-
Oeste, com 5,48% (8); e da Norte, com 1,37% (2).
Veja mais detalhes e a participacao de cada estado
na Tabela 1.

Distribuicao regional dos cursos
118 de moda no Brasil - 2009*

Regido/Estado Cursos Part.%
Norte 2 137
Amazonas 0,68
Para 1 0,68
Nordeste 15 10,27
Bahia 3 2,05
Ceara 4 274
Maranh&o 1 0,68
Paraiba 1 0,68
Pernambuco 4 2,74
Piauf 2 137
Sudeste 73 50,00
Espirito Santo 6 411
Minas Gerais 12 8,22
Rio de Janeiro 13 890
Sé&o Paulo 42 28,77
Sul 48 32,88
Parana 14 9,59
Rio Grande do Sul 10 6,85
Santa Catarina 24 16,44
Centro-Oeste 8 548
Distrito Federal 3 2,05
Goias 3 2,05
Mato Grosso 1 0,68
Mato Grosso do Sul 1 0,68
Brasil 146 100,00

Fontes: Elaboracdo da Contetido Setorial com base nos dados do site da revista Manequim.
* Posicdo em novembro.

Formacao e qualificacao

Tomando-se como base uma pesquisa publica-
da em 2007 pela Confederacao Nacional da Indts-
tria (CNI) e realizada no segmento de vestuario, 75%
das empresas apontaram a falta de qualificacdo da
mao de obra como um problema a ser enfrentado
para adquirir maior competitividade no mercado.
No setor téxtil, esse percentual chegou a 33% das
empresas inquiridas pela entidade. Ainda segundo
a pesquisa, a falta de mao de obra qualificada atin-
ge principalmente as pequenas empresas.

Uma solucdo para esse problema tem sido os
cursos superiores e técnicos relacionados a moda.
Alguns deles sio oferecidos por entidades como o
Senai-SP. Cabe principalmente ao sistema Senai a
atividade de divulgacio e o treinamento das tec-
nologias especificas do setor, segundo considera-
¢des da Associagdo Brasileira da Indastria do Ves-
tuario (Abravest).

Tal fato é particularmente verdadeiro quando
se observa a quantidade de pequenas empresas
que compdem o universo dos confeccionistas na-
cionais. £ necessario que os recursos desse sistema
sejam descentralizados, atendendo proporcional-
mente ao nimero de companhias existentes nos
principais polos produtores.

O Senai/Cetiqt, no Rio de Janeiro, atua de forma
intensa na formacio de quadros para todo o com-
plexo téxtil, oferecendo uma gama abrangente de
cursos e constituindo a entidade de ensino e pes-
quisa de referéncia no setor. Esse 6rgao trabalha
ainda nas areas de padroniza¢do, normalizacao,
ensino, pesquisa, difusdo de tecnologia, difusao de
informacao, consultoria e prestacio de servicos.

Também tem sido importante para a capaci-
tacdo da mao de obra e maior profissionalizacao
do setor a abertura acelerada de novos cursos
de moda, em nivel universitario, nio apenas nos
grandes centros urbanos das regides Sudeste e Sul,
bem como nas regidées Nordeste, Centro-Oeste e
Norte do Pais.

A Tabela 2 mostra que o ntimero de concluin-
tes de cursos de design e moda no Brasil cresceu
31% entre 2005 e 2008, de 5,6 mil para 7,3 mil
formandos (dados preliminares), de acordo com
o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Edu-
cacionais Anisio Teixeira (INEP), do Ministério da
Educacao (MEC).

A prop6sito, vale ressaltar que a figura do es-
tilista ja foi descoberta pelas micro, pequenas e
médias indastrias de confec¢des. Muitas dessas
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Niuimero de concluintes em
P4 cursos de design e moda

Cursos/Ano 2005 2008* Var.%
Design e estilismo 5576 7305 31,0
Decoracao de interiores 146 707 384,22
Desenho de moda 353 1326 2756
Desenho industrial (artistico) 1925 1616 -16,1
Design 1899 2537 336
Design de interiores 163 99 -393
Estilismo 28 37 321
Moda 1057 740 30,0
Projeto de produto 5 243 47600

Fontes: Elaboracao da Contetido Setorial com base nos dados do MEC/INEP/DEED. * Dados
preliminares. Nota: piblica e privada.

empresas sao familiares e, durante longo periodo,
o proprio dono do negocio era o responsavel pelas
criacdes. A crescente preocupacio com o desen-
volvimento do produto, porém, tem levado essas
companhias a buscar o profissional de moda.

Desenvolvimento
de produtos

O processo de criacao e desenvolvimento das
colecdes das grandes grifes envolve varias etapas
de desenvolvimento, mobiliza muitas pessoas e
apresenta grande complexidade.

Pesquisas de tendéncias de comportamento

Para a criacdo e desenvolvimento das colecoes,
sdo de extrema importancia as pesquisas para le-
vantar informacoes envolvendo as defini¢des de
publico, usuario e mercado, entre outras.

As grandes companhias do setor possuem
seus proprios departamentos de pesquisas de
comportamento de consumo e de identificacao
de ptblico-alvo/usuario. As informacdes geradas
por essas pesquisas sdo de grande valor criativo,
pois sdo em sua maioria bem especificas e apro-
fundadas. No entanto, ndo sio acessiveis a todos,
em funcao do seu custo elevado.

Para os designers que trabalham em peque-
nas e médias empresas, assim como para aqueles
que desenvolvem seus projetos para suas proprias
marcas, realizar pesquisas sobre identificacio de
perfis de usuarios acaba sendo um trabalho coti-

diano, consultando todas as fontes de pesquisas
possiveis - jornais, revistas, internet, literatura
etc. — para se obter as informac¢oes necessarias
sobre eles.

Também sdo de grande valia para os designers
em geral as informacoes passadas pelos fornece-
dores de tecidos, de servicos de beneficiamento e
acabamento, entre outros.

Atualmente, existem empresas especializa-
das em pesquisas de tendéncias de comporta-
mento, que contratam designers para compor
a equipe de pesquisadores juntamente com
soci6logos, antropo6logos, psic6logos e pesqui-
sadores de marketing, a fim de torna-las mais
precisas e confiaveis.

No Brasil, ha duas empresas especializadas
em pesquisa de comportamento, com aborda-
gens distintas, com grande penetracdo junto as
empresas e aos designers de moda. Uma delas éa
Observatorio de Sinais, uma agéncia de consul-
toria, especializada em tendéncias, pesquisas e
estudos. A agéncia fornece instrumentos e ser-
vicos para a inovacdo em marketing, branding,
design e comunicacao.

A empresa trabalha com a interpretacdo dos
sinais socioculturais, dos comportamentos e mo-
dos de vida, buscando compreender os novos
usos, atitudes, gostos e escolhas das pessoas. Pro-
cura fazer uma analise transversal (varios setores),
local e global, por meio do individuo, grupos, vida
cotidiana, objetos, espacos, produtos, tecnologia,
comunicacdo, entre outros.

A equipe é composta por profissionais e co-
laboradores de diversas areas de atuacao. Artes
plasticas, arquitetura e design, moda, marke-
ting, publicidade, recursos humanos, compor-
tamento, sociologia, historia, filosofia, sio os
principais campos de conhecimento que se cru-
zam e enriquecem as informacdes fornecidas
pela empresa.

A UseFashion é outra companhia de pesquisa,
com maior foco no mercado de moda. Fundada
em 2000, atualmente conta com uma equipe de
mais de 100 profissionais com so6lida e ampla
formacdo em moda, comunicacdo e comporta-
mento de consumo. A equipe UseFashion atuali-
za as informacoes em tempo real. Em seu mix de
produtos estao o Portal UseFashion, o UseFashion
Journal, UseFashion Newsletter e UseFashion Re-
port; além de um amplo programa de palestras e
workshops em todos os setores da moda.
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A UseFashion analisa e informa o ciclo com-
pleto da moda, com informacées destinadas aos
segmentos de vestuario, calcados, bolsas e aces-
sorios. Entre os varios clientes da empresa na area
de moda estao: Walter Rodrigues, Mario Queiroz,
Mara Mac, Zara, Morena Rosa, Lupo, Marisol, Clube
Chocolate, Levi’s, Chilli Beans, Colcci, C&A, Renner,
Riachuelo, Marisa, Pernambucanas, Azaléia, Gren-
dene, Opera Rock, Sio Paulo Alpargatas etc.

Equipe de criacdo das empresas

As empresas maiores mantém grandes equi-
pes de criacdo. A Pernambucanas, por exemplo,
possui uma equipe com 15 estilistas, que identi-
ficam as tendéncias de moda. Essa equipe adapta
os tecidos e desenhos dos segmentos lar/téxtil e
vestuario ao perfil dos seus consumidores, para as
colec¢des outono/inverno e primavera/verao.

Por sua vez, a C&A possui designers e coorde-
nadores de moda para cada marca. Sdo realizadas
pesquisas por faixa etaria, estilos e regioes do Pais
para mapear as preferéncias dos consumidores.

A Lojas Renner conta com um departamento
de estilo preparado para criar e desenvolver cole-
¢oes dentro de cada Estilo de Vida, com os quais a
rede norteia suas colecdes, adaptando as tendén-
cias atuais de mercado e comportamento a reali-
dade brasileira.

A equipe responsavel pelo desenvolvimento
das pecas da grife de moda feminina Gregory é
formada por 12 estilistas, que viajam para a Euro-
paeosEstados Unidos e fazem toda a pesquisa das
influéncias na moda. A partir dai, criam os mode-
los exclusivos para a Gregory.

0 exemplo da Le Lis Blanc

Para ilustrar com mais detalhes o processo de
criacdo, sera utilizado o caso da Le Lis Blanc, que
“desenvolve produtos de alta qualidade, de acor-
do com as tGltimas tendéncias internacionais da
moda”, conforme informacdes do Prospecto Defi-
nitivo de Distribuicao Pablica Primaria da empre-
sa, de abril de 2008.

As colecoes da Le Lis Blanc “sdo criadas com
base em pesquisas e analises frequentes de tendén-
cias em varias diferentes fontes nos mercados in-
ternacionais e nacionais feitas por nossas equipes
de estilistas. Os inputs sdo avaliados pela equipe e
discutidos com a diretora de estilo, de forma a se
determinar quais serdo os alicerces de cada colecdo
para o desenvolvimento de pecas”.

A Le Lis Blanc possui varias equipes de estilo
divididas em funcdo do tipo de produto. Cada
equipe inclui desenvolvimento, coordenacao de
producao e controle de qualidade. A sua estrutura
conta com dezenas de pessoas nessas areas, dividi-
das em equipes de estilistas compostas por:

o Estilista: Analisa as tendéncias da moda e de
comportamento nacionais e internacionais, defi-
ne as diretrizes da colecio com a diretora de estilo,
desenha as pecas e seleciona os fornecedores;

« Estilista assistente: Fornece suporte as ativi-
dades da estilista e coordena a execucio do pro-
cesso de criacdo e desenvolvimento do modelo
base (piloto) de cada peca a ser produzida;

o Comprador: Realiza o controle de custos, a ne-
gociacdo com fornecedores e o plano de compras; e

e Planner: Acompanha o processo de producao
e fornece suporte as atividades do comprador.

As equipes de estilistas reportam-se a diretoria
de estilo e a diretoria comercial, com o objetivo de
alinharem-se com as politicas de estilo e de renta-
bilidade da empresa. Os produtos da companhia
sao manufaturados por fornecedores ou por ofi-
cinas de costura, selecionados de acordo com os
padrdes de qualidade estabelecidos para refletir o
alto padrao da marca Le Lis Blanc.

Para parte da cole¢do, a companhia compra o
tecido e o envia para as oficinas de costura. Em ou-
tra parte da colecdo, adquire dos seus fornecedo-
res a peca pronta. Em ambos os casos, cada peca é
confeccionada a partir de um modelo piloto apro-
vado pela Le Lis Blanc para producao com base no
projeto criado por suas equipes de estilo. A com-
panhia confere a quantidade e testa a qualidade e
a cor de todo tecido adquirido.

Ap6s o desenho das pecas, inicia-se o processo
de pilotagem, no qual o fornecedor ou a oficina de
costura cria uma primeira peca dentro das espe-
cificagdes. A partir dai, € realizado os ajustes até
que a peca-modelo reproduza fielmente os con-
ceitos criados pelos estilistas da empresa. A peca
€, entao, lacrada e enviada para producao. Apos a
sua confeccdo, as pecas passam por checagem da
quantidade recebida e por um processo de contro-
le de qualidade por amostragem.

O Fluxograma 1 ilustra todo o processo produ-
tivo da Le Lis Blanc, desde o desenho da colecao
até a chegada das pecas na loja.

O ciclo de desenvolvimento dos produtos da
Le Lis Blanc, desde o inicio das pesquisas até o
recebimento e distribuicio das pecas, leva de
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Processo produtivo das colecdes da Le Lis Blanc

Pesquisa e definicao

de tendéncias

* Pesquisa de tendéncias
no Brasil e no exterior.

* Definicdo de tendéncias.

Selecdo de tecidos e

feEr e e Planejamento

* Selecdo de tecidos. * Definicdo das quantidades e
tamanhos a serem fabricados,
baseado no histérico e nas

tendéncias detectadas.

* Desenho de pecas.

« Analise do custo e ajuste
do portfdlio de produtos.

* Pilotagem.

Recebimento e

SR (i LA distribuicdo de pecas

* Recebimento e conferéncia
das pecas.

* Negociacao de precos.

* Aprovacao do piloto.

* Armazenamento.
* Encomenda das pecas a
fornecedores. * Distribuicdo.
* Administracao dos estoques
central e das lojas proprias.

 Realocacdo das pecas entre
lojas, realizacdo de liquidagdes
e devolucgdes para o estoque
central.

Fonte: Le Lis Blanc.

seis a oito meses. Uma vez desenhada uma peca,
a sua producao requer de 45 a 60 dias até o rece-
bimento na loja.

Calendario de lancamentos

O complexo da moda opera com renovagao
sazonal. A cada estacdo, os designers propoem
novas colecdes e novos projetos. A cadeia pro-
dutiva téxtil, para atender a sazonalidade da
moda, estabelece seu calendario de lancamento
de produtos. Ou seja, os elos da cadeia téxtil tém
o seu sistema de lancamento de produtos, desde
a indtstria de corantes e fios, chegando a ponta
final no varejo.

A pesquisa a respeito do mercado produtor
deve seguir o calendario de lancamento para
que o designer se mantenha atualizado em re-
lacdo aos materiais que estarao disponiveis no

momento da producdo da colecio. O mesmo
acompanhamento deve ser feito para o lanca-
mento, venda e distribuicdo de sua colecao, a
fim de que os produtos estejam disponiveis para
o consumidor final no momento em que foi pre-
visto na sua cria¢do. O Fluxograma 2 mostra o
calendario de lancamentos ao longo da indis-
tria téxtil, elaborado por Eloize Navalon em sua
dissertacdo de mestrado “Design de Moda: Inter-
conexdo Metodologica”, defendida na Universi-
dade Anhembi Morumbi, em 2008.

O resultado final de uma colecio de moda
¢ apresentado ao mercado de varias formas:
desfile, montagem de showroom (normalmente
para vendas em atacado) e mostruarios a serem
serdo entregues aos representantes da area de
vendas e aos compradores das companhias do
setor de comércio.



m VALOR analise setorial INDUSTRIA E VAREJO DA MODA 0 fortalecimento das marcas

Fluxo produtivo e calendario de lancamento da cadeia téxtil

Lancamento:
24 meses antes das colecoes

Beneficiamento de Fabricamento de fibras
fibras naturais quimicas

Lo =
\/

Tecelagem

Lancamento:
18 meses antes das coleces

Malharia retilinea

Malharia circular N_ao
tecidos
1;;:?: Aviamentos

h Acabamentos J

Lancamento:
6 a 4 meses antes das colegdes
i Industria de confeccédo ‘

Atacado Exportacdo
Varejo Venda eletronica

Venda por catalogo

Fonte: Eloize Navalon. Dissertacdo de Mestrado "Design de Moda: Interconexdo Metodoldgica” - Universidade Anhembi Morumbi.
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Internacionalizacao

da moda

Com grande potencial de crescimento, a par-
ticipacdo da moda brasileira no mercado interna-
cional ainda é muito pequena. O Brasil atualmen-
te detém apenas 0,3% do comércio internacional
do setor de téxteis e confec¢coes, com exportacdes
de cerca de US$ 2,5 bilhoes anuais. “Apesar de to-
das as dificuldades, o setor € um dos poucos que
conseguem mesclar uma base produtiva ampla
e diversificada com o conceito de criatividade e
design”, afirmou ao Valor Econémico Fernando Pi-
mentel, superintendente da Associacdo Brasileira
da Indtstria Téxtil e de Confecc¢ao (Abit). Os maio-
res mercados da indtstria brasileira sdo os paises
da América do Sul e os Estados Unidos. Os princi-
pais concorrentes sao paises asiaticos.

O desafio para enfrentar a concorréncia acir-
rada no exterior é agregar valor aos produtos
exportados. Para se ter uma ideia, em volumes, a
exportacao de fibras e filamentos representa 33%
do total do setor, ante apenas 1% de vestuarios. E
nesse ponto que a moda, seus estilistas e o concei-
to de lifestyle brasileiro podem contribuir muito.
Segundo Pimentel, o Brasil exporta o quilo de al-
godao por US$ 1,20, o de tecido por US$ 4 e o de
vestudrio por US$ 21. Na moda-praia, esse valor
pula para US$ 100 o quilo.

Estratégias das entidades do setor

Para avancar no mercado internacional, as
empresas do setor de moda contam com a cola-
boracao de entidades associativas como a Abit e
a Associacdo Brasileira de Estilistas (Abest). Estas
desenvolvem programas e acoes de apoio as ex-
portacoes, em parceria com a Agéncia Brasileira
de Promocdo de Exportagdes e Investimentos

(Apex-Brasil). Uma das principais a¢des € o Te-
xbrasil (Programa Estratégico da Cadeia Téxtil
Brasileira). O papel da agéncia é o da promocao
comercial no exterior, concedendo apoio para o
projeto de internacionalizacdo da moda brasilei-
ra. O Brasil ja € referéncia mundial no segmento
de moda-praia. Nesse processo, a Apex aposta es-
pecialmente no trabalho dos estilistas para aju-
dar a construir a imagem da moda no exterior.
Segundo o presidente da Abest, Amir Slama, os
criadores também se apoiam na imagem do Pais
para ganhar reconhecimento 1a fora. “Nas repor-
tagens das revistas internacionais, o nosso design
sempre aparece relacionado ao ‘feito no Brasil’, no
sentido de valorizar o conceito do lifestyle brasilei-
ro”, afirmou. A estrutura da associac¢io e a troca de
experiéncias entre as marcas acabam queimando
etapas na preparacao das grifes para viabilizar sua
participacao em feiras e desfiles internacionais.

As acoes da Abest

Fundada em 2003, a Abest tem como objetivo
fortalecer e promover o design e a moda brasilei-
ra. Sua principal proposta é auxiliar o desenvolvi-
mento de marcas brasileiras de alcance interna-
cional e garantir a autenticidade e a criatividade
de cada uma delas, além de divulgar o estilo de
vida do Pais, contribuindo para o crescimento de
todos os segmentos vinculados a moda.

Em 2008, a associacao, por meio de uma parce-
ria com a Apex-Brasil (Agéncia Brasileira de Promo-
cdo de Exportacdes e Investimentos), investiu R$ 11
milhdes em novos projetos. Considerando os de-
sempenhos em desfiles, showrooms, feiras e outras
iniciativas, os associados da Abest exportaram mais
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de US$ 20 milhoes. Para a entidade, “tdo importante
quanto os niimeros € a propagacao mundial da moda
brasileira, que por meio dessas a¢oes ja pode ser vista
hoje como criadora, inovadora, alegre e profissional”.

Atualmente, a Abest conta com 53 marcas de
todo o Brasil e seus associados exportam produtos
para 48 paises. Além disso, executa constantemen-
te acoes estratégicas para ampliar a penetracao
em novos mercados e estreitar relacdes com os
ja conquistados. Em 2010, as associadas da Abest
pretendem chegar a mais de 90 paises, com rela-
¢des comerciais com empresas, tradeshows e lojas.

As principais atividades e projetos da Abest |
Apex-Brasil sdo:

o Revista Vogue Abest: Publicacdo semestral
desenvolvida em conjunto com a Agéncia Grag-
nani, Carta Editorial, detentora das revistas Vogue
no Brasil e Apex-Brasil. A revista traz as cole¢oes de
verdo e inverno dos estilistas associados a Abest.

e Caderno de tendéncias +B: Ao notar o inte-
resse mundial pela moda brasileira, a Abest, em
parceria com a Apex-Brasil, criou um caderno de
inspiracdo para moda e design: o +B Inspiracao
Brasil, cuja proposta é buscar no Pais as riquezas
culturais e transformar a simplicidade e alegria de
viver em estilo de vida. Em sua quarta edicdo, o +B
€ uma publicacdo anual e bilingue.

e Projeto Comprador Brasil: Duas vezes por
ano, a Abest e a Apex-Brasil trazem a Sao Paulo, du-
rante a semana do Sao Paulo Fashion Week, com-
pradores das mais renomadas lojas multimarcas
da Europa, Estados Unidos, Asia e Oriente Médio,
que visitam os showrooms dos seus associados.

Segundo a Abest, a internet desempenha pa-
pel importante. Contribui para a disseminacao
do conhecimento, principalmente por parte dos
compradores internacionais, que passaram a
acompanhar em tempo real as tendéncias do se-
tor. Possibilita também a agil interacao do consu-
midor final na cadeia, com suas opinides, elogios e
criticas, mostrando ou solicitando tendéncias.

Por sua vez, entre os mais importantes eventos
da Abest apoiados pela Apex-Brasil estao:

* Rooms: A Abest leva seus associados a uma das
feiras mais criativas em Téquio, no Japao. O evento
acontece duas vezes por ano - janeiro e setembro.

« Showroom Paris: E considerado uma dos
eventos de mais sucesso da Abest. Semestralmen-
te, o showroom apresenta a moda brasileira para a
cidade de Paris, na Franca, paralelamente a sema-
na de moda parisiense.

e Desfiles em Nova York: A semana de moda
nova-iorquina acontece duas vezes por ano (Mer-
cedes-Benz Fashion Week em Nova York e Miami).
A Abest participa ativamente com alguns estilistas
e marcas brasileiras, como Alexandre Herchcovi-
tch, Carlos Miele, Iodice e Rosa Cha.

« Feiras internacionais: Os estilistas e as mar-
cas associadas participam de feiras internacionais,
como Coterie (Nova York-EUA), SwimShow (Mia-
mi-EUA), Tranoi (Paris-Franc¢a) e Who’s Next (Pa-
ris-Franca e Dubai-Emirados Arabes Unidos).

Antonin Bartos Filho, diretor superintendente
da Abest, ressalta a importancia de a moda brasi-
leira estar presente nos desfiles e feiras. Para o exe-
cutivo, os desfiles internacionais, com destaque
para os de Nova York e Paris, sdo os grandes difu-
sores da inovacdo e das tendéncias da moda mun-
dial. E sao nas feiras internacionais que se mate-
rializam comercialmente tais atributos do design
de moda Brasil. As cidades de Nova York, Paris e
Toquio sdo os pontos obrigatérios dos comprado-
res internacionais.

Entre os casos de estratégia de internaciona-
lizacdo bem-sucedidos esta o do estilista Carlos
Miele. Suas marcas sdo comercializadas nas prin-
cipais lojas de departamento do mundo, como a
londrina Harrods e a americana Saks Fith Avenue.
Ele tem lojas préoprias em Nova York e Paris. Tam-
bém € dono da M.Officer, um icone de jeanswear,
além de assinar vestidos de alta-costura da grife
Carlos Miele e desenvolver vestidos da grife Miele.
Recentemente, lancou a marca de jeans premium
Miele Denim.

Resultados

Como resultado das medidas incentivado-
ras, as exportacoes das associadas da Abest vém
registrando taxas de crescimento expressivas.
Aumentou de US$ 12 milhées em 2007 para
US$ 20 milhoes em 2008, expansio de 66,6% no
periodo. Para 2009, a expectativa da entidade &
apresentar taxa bem menor, de 4,5%, com valor
de US$ 20,9 milhoes.

Tal resultado é reflexo da crise internacional
que afetou fortemente o primeiro trimestre de
2009. Apenas para os Estados Unidos, principal
comprador internacional de moda, as exporta-
¢oes brasileiras devem cair em torno de 60,4%. No
entanto, a retracdo americana devera ser compen-
sada pelo aumento das vendas para o Oriente Mé-
dio, com destaque para os Emirados Arabes, com
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incremento estimado de 135%, e também para o
Japao, o segundo maior mercado de moda, em
que, mesmo com a crise naquele pais, as exporta-
¢oes brasileiras devem crescer 5%.

Bartos Filho, da Abest, apontou alguns desa-
fios e oportunidades para a moda nacional. Desde
2007, a moda brasileira é referéncia mundial em
criatividade e diversidade. Para o executivo, “uma
grande oportunidade, aproveitando também o
momento Brasil no mundo, é consolidar essa ima-
gem internacionalmente”.

Entre os principais desafios esta a criacdo de
mecanismos que permitam aumentar a base ex-
portadora e a renovacao constante do segmento,
com o desenvolvimento de novos talentos. Para
tanto, sdo necessarios grandes esfor¢os e inves-
timentos em capacita¢cdo do setor. Com isso, as
perspectivas do segmento nos proximos anos sio
“de grande crescimento de receita e de imagem”.

As acoes da Abit - Texbrasil

Criado em 2000 pela Associacdo Brasileira da
Indastria Téxtil e de Confeccdo (Abit), também
em parceria com a Apex-Brasil (Agéncia Brasilei-
ra de Promocdo de Exportacoes e Investimentos),
o Programa Texbrasil tem como objetivo apoiar e
preparar as empresas do setor téxtil e de confec-
¢do interessadas em exportar seus produtos. Des-
de seu lancamento, mais de 1,4 mil companhias
participaram das ac¢des do programa. Estas vao
desde Palestras de Sensibilizagdo para despertar
o interesse no comércio exterior, passando pelas
Clinicas de Adequacao de Produto, Oficinas Cria-
tivas, Consultoria em Comércio Exterior, Feiras e
Eventos nacionais e internacionais, até a Prospec-
¢do de Novos Mercados e a divulgacdo da imagem
da indastria da moda brasileira.

Em 2009, o Texbrasil tem como estratégia am-
pliar as acdes de capacitacdo das empresas antes
do inicio da exportacdo. Para isso, além da Clinica
de Adequacio de Produto, o programa passou a
oferecer, em maio de 2009, a consultoria em Ges-
tdo de Comércio Exterior, feita individualmente
com cada companhia pelo especialista Klecius
Janduci. “Nossa intencao € que as empresas este-
jam mais preparadas e, assim, consigam ter um
projeto de exportacdo a longo prazo”, explicou
Rafael Cervone Netto, diretor do Texbrasil.

A Prospeccao de Novos Mercados também esta
entre as acoes em destaque para o ano. Inicialmen-
te muito focada nos principais paises da Europa,

hoje a Inteligéncia Comercial busca intensificar as
relacdes com os paises vizinhos e também prospec-
tar mercados como Africa e Leste Europeu. “Com a
Prospeccao de Novos Mercados, conseguimos tra-
zer para as empresas brasileiras demandas diversi-
ficadas, ampliando as possibilidades e gerando um
volume maior de negdcios”, afirmou o executivo.

Principais projetos

Veja a seguir um balanco das principais agdes
do Programa Texbrasil realizadas nos seus nove
anos de atividades:

Palestras de Sensibilizacao e Clinica de Adequacao
de Produto:

Ministradas pela consultora Geni Ribeiro, as
Palestras de Sensibilizacdo tém como objetivo
mostrar aos empresarios do setor as oportunida-
des e os desafios do mercado global. As palestras
acontecem em todo o Brasil e tém como ptiblico-
alvo companhias que estdo iniciando o processo
de exportacdo. De 2003 a junho de 2009, 10.980
profissionais participaram dos 202 encontros rea-
lizados em todo o Brasil.

Ja na Clinica de Adequacdo de Produto, que
também conta com a participac¢do da especialista,
as empresas tém seus produtos analisados sob o
ponto de vista de um comprador internacional.
Qualidade do material, estilo das pecas, modela-
gem, cartela de cores, design, preco e capacidade
de atendimento as demandas, estao entre os crité-
rios avaliados. A acao teve inicio em 2005 e, desde
entdo, 745 empresas ja passaram pelas Clinicas.

Prospeccao de Mercados e Inteligéncia Comercial:

Com o intuito de ampliar as possibilidades de
exportacdo das empresas do segmento téxtil e de
confeccao, o Texbrasil iniciou em 2003 a Prospec-
¢do de Novos Mercados e hoje mantém um nticleo
de Inteligéncia Comercial dedicado ao assunto.
Anualmente, o departamento pesquisa e moni-
tora a atividade comercial em mercados poten-
ciais com o objetivo de conhecer suas demandas
e identificar oportunidades para empresas brasi-
leiras. A partir do resultado dos levantamentos re-
alizados, o Texbrasil promove a¢des de promocao
comercial com o objetivo de apresentar e gerar de-
manda pelo produto brasileiro nesses mercados.
O programa ja prospectou 29 paises e, em 2009,
Grécia, Dinamarca e Leste Europeu estao entre os
mercados-alvo da acao.
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Gestao em Comeércio Exterior:

Inaugurado em maio de 2009, o departamen-
to de Gestao em Comeércio Exterior orienta empre-
sarios em processo de exportacdo com relacdo a
logistica, desenvolvimento de tabela de preco em
moeda estrangeira, envio de amostras, emissao de
documentos de exportacdo. Apenas naquele més
29 empresas tiveram consultoria com o Texbrasil
sobre os processos de exportacao.

Projeto Imagem:
Com o objetivo de apresentar a moda brasileira

aos consumidores em paises onde o Texbrasil atua,
o Projeto Imagem é responsavel por trazer jornalis-
tas internacionais para participarem dos principais
eventos de moda do Brasil. Desde o inicio do pro-
grama, 769 jornalistas, de 71 paises, vieram ao Pais.
Apenas no primeiro semestre de 2009, o ntimero
chegou a 111 profissionais, de 26 paises.

Feiras Internacionais:

Um dos principais acessos para o mercado ex-
terno, as feiras de moda internacionais também
fazem parte das acdes do Texbrasil. O programa
seleciona os eventos mais representativos para
cada segmento da cadeia téxtil e organiza a parti-
cipacdo das empresas brasileiras, que tém a chan-
ce de apresentar seus produtos e fazer contato di-
reto com clientes em potencial.

O Texbrasil também auxilia na compra de es-
pago na midia local do pais, na organizagio de
desfiles, no contato prévio com compradores e na
montagem dos estandes. Desde 2001, o programa
esteve presente em 130 feiras internacionais, com
a participacdo de 1.210 empresas brasileiras. De
2001 a 2008, foram fechados US$ 116 milhoes em
negocios durante os eventos.

Projeto Comprador:

Realizado nas principais feiras e eventos de
moda do Brasil, o Projeto traz compradores interna-
cionais dos paises-alvo para conhecer os produtos e
as marcas brasileiras. A iniciativa acontece desde
2001 e foi responsavel pela vinda de 716 compra-
dores, que ao todo conheceram 2.333 empresas
nacionais e 108 eventos. Até 2008, os neg6cios com
compradores movimentaram US$ 54 milhdes.

Guia Texbrasil:
Lancado em maio de 2006, o Guia Texbrasil é
uma base de dados on-line gratuita do setor téxtil,

que proporciona a troca de dados e facilita os ne-
gocios e relacionamentos entre fabricantes, com-
pradores, prestadores de servicos, entidades do se-
tor téxtil, federacoes, associacoes, sindicatos, ins-
tituicoes de ensino, cooperativas, agroindastrias
e consorcios — organizacdes ndo governamentais
(ONGs) e fornecedores de maquinas, equipamen-
tos e insumos. Atualmente, mais de 35 mil em-
presas sdo cadastradas no Guia, das quais 21.426
nacionais e 13.700 internacionais.

Os desafios

Apesar do grande potencial de crescimento, as
empresas do setor precisam contornar varios de-
safios para ter presenca significativa no exterior.
O Brasil ndo possui acordos internacionais com
nenhum pais. Exporta apenas cerca de US$ 2,5 bi-
lhoes em produtos de toda a cadeia téxtil, sendo
infima a participacao de artigos de moda e confec-
cdo, apontou Geni Ribeira, consultora da Abit no
evento Pensa Moda, organizado pela Faap.

Na avaliacao de Geni, é muito dificil convencer
o empresario a entrar no mercado internacional,
com o cimbio valorizado, com as dificultados de
custos etc. Mas, para a consultora, mesmo com
condicdes adversas de custos ou falta de competi-
tividade, é importante uma empresa ter presencga
no exterior, pois € uma forma de acessar tecnolo-
gia, conhecimento e se manter competitiva. Para
ela, atualmente, nio entender o mercado interna-
cional é “um tiro no pé, o que tem acontecido com
amaioria das empresas brasileiras de moda”.

A moda brasileira pode até agradar pela cria-
tividade, mas precisa investir em cole¢des mais
globais se quiser conquistar os compradores in-
ternacionais. Essa € a avaliacdo da dupla de distri-
buidores espanhéis Mario e Frank Murcia, donos
das empresas Ribos Canarias e Frank & Co, que dis-
tribuem grifes italianas e americanas no mercado
europeu. Entre as marcas representadas pela du-
pla estdo Cavalli, Armani, Donna Karan e Guess.

No setor téxtil desde 1984, Mario e Frank vie-
ram a Gltima edicdo da Fashion Business, no ini-
cio de 2009, a convite da organizacdo do evento,
com recursos providos pelo programa Texbra-
sil. O Fashion Business ocorre paralelamente ao
Fashion Rio.

Na visao do comprador espanhol, o Brasil pas-
sa por um momento semelhante ao que passou a
Espanha nos anos 80. A falta de organizacio dain-
dtstria e de investimento em produto fez com que
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seu pais fosse invadido por grandes varejistas. “A
Espanha organizou sua moda pelos estilistas, mas
deveria ter se organizado pela inddstria, como
fez a Italia”, apontou. Murcia classifica o mercado
brasileiro ainda como “virgem”, nio dominado
pelas grandes varejistas, apesar da presenca da
espanhola Zara. “Mas a invasdo vira e a indastria
precisa estar preparada.”

Ja para Vittorio Missoni, diretor de marketing
da grife italiana Missoni, em entrevista a Folha de
S. Paulo, apesar de o Brasil produzir roupas de qua-
lidade, frescas e faceis, além de usar bons tecidos
- como o algodao -, a moda do Pais ainda nao se
internacionalizou muito. O Pais esta focando, so-
bretudo, para o mercado interno.

Para se internacionalizar, “precisa, entre outras
coisas, ter estilistas brasileiros trabalhando fora
do Pais. Precisa exportar as imagens e o artesanato
do Brasil. Foi o que fizeram os estilistas japoneses
- e ndo falo de quimonos e itens folcléricos. Eles
modernizaram e internacionalizaram a tradicao e
aimagem do Japao”.

A questdo da logistica

As empresas que decidem internacionalizar a
marca precisam encontrar bons parceiros logisti-
cos. O ritmo intenso da indastria da moda impde
desafios importantes para a area de logistica. En-
viar pecas para lojas e distribuidores de outros pa-
ises exige rapidez, controle rigido das remessas e
muito cuidado na hora de definir os modais que
serdo utilizados.

Além disso, um bom planejamento logistico é
capaz de reduzir custos com transporte e garan-
tir a entrega no tempo esperado pelo cliente. “A
area téxtil € dindmica. O intervalo entre o traba-
lho do estilista, a producdo e a remessa & bem pe-
queno”, apontou Adalberto Panzan, presidente
da Associacao Brasileira de Logistica (Aslog), ao
Valor Economico.

Na avaliacdo de Panzan, com duas colegoes
para entregar a seus clientes por ano, as empresas
que decidirem buscar o mercado externo preci-
sam ter uma boa logistica e compreender o aten-
dimento ao mercado internacional como um pro-
cesso integrado. E necessario estar presente desde
a compra de matéria-prima, que pode envolver
importacao, até o envio de uma colecao.

Segundo ele, essa dindmica tem ampliado a
procura pelas remessas por via aérea, principal-
mente na area de alta-costura e fashion. “Quando
a exportacdo & de um volume muito grande, da
para ir de navio, que € mais barato”, afirmou. Mas
a utilizacdo do modal maritimo exige prazo para
a entrega e uma disciplina muito grande na pro-
ducdo para atender ao pedido em tempo. “Muitas
vezes nao € possivel utilizar esse modal pelas ca-
racteristicas do negécio. Primeiro, a empresa en-
via o mostruario da colecao e depois deve mandar
o pedido completo em tempo recorde.”

Essa caracteristica just-in-time da indastria da
moda tem atraido empresas de encomendas ex-
pressas, que sdo capazes de entregar mercadorias
com prazo de um a trés dias tteis para alguns pai-
ses. A disposicio do setor téxtil brasileiro estio gi-
gantes como Correios, Fedex e UPS, que apostam
suas fichas na exportacao de vestuario.

Adalberto Panzan, da Aslog, lembra que o
custo do frete também leva em conta o preco da
mercadoria, que € o fator utilizado para o calculo
do seguro. Além disso, a distancia e o fluxo para
o destino obedecem a lei da oferta e da procura.
Ou seja, quando ha um avido ou navio com muitas
remessas para um mesmo destino, o custo cai.

A programacao logistica pode auxiliar na re-
ducio das despesas com transporte. Mas, além de
preco, o setor de vestuario tem de estar atento a
questoes particulares dos paises para os quais en-
via pecas. Por exemplo, para os Estados Unidos
uma remessa de amostras tem caracteristicas es-
peciais. A roupa precisa ter uma marca, indicando
que é uma amostra. E como se fosse uma peca com
um pequeno defeito, que ndo pode ser vendida.

A questdo da agilidade no processo de entre-
ga é de extrema importancia. E inclusive um fator
competitivo para a inddstria de vestuario e pode
diferenciar as empresas brasileiras no exterior. A
reposicdo rapida de estoque & uma estratégia cada
vez mais utilizada, afinal as lojas ndo pretendem
manter estoques elevados de pecas.

A roupa é um produto de alto valor agregado,
que se diferencia pela modelagem e design, mas
também é um artigo perecivel, que exige rapidez
para chegar ao ponto de venda. Um pequeno atraso
pode acarretar a perda do timing da venda, ou seja, o
momento ideal para o produto ser comercializado.
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A invasao das grifes internacionais

Ainvasao das
grifes internacionais

O Brasil esta vivendo uma invasao de grifes
internacionais. Em 2009, chegaram Gucci, Her-
mes, Marc Jacobs e Loboutin. Até fim do ano, era
esperada a inauguracdo em Sao Paulo de lojas
das marcas Missoni, Carolina Herrera e Diane
Von Furstenberg. Elas se juntam as grifes pionei-
ras que ingressaram no Pais depois da abertura
comercial nos anos 90, como a Giorgi Armani,
que abriu sua primeira loja em 1999, e a Louis
Vuitton, que inaugurou loja prépria em 2000,
entre outras.

Antes da década de 90, as empresas estrangei-
ras praticamente nio tinham acesso ao mercado
nacional, em razao de leis e tarifas que protegiam
os fabricantes brasileiros da concorréncia com
produtos importados. Muitas grifes chegavam ao
Brasil apenas por meio de pessoas que viajavam
e as compravam no exterior. Com a globalizacao
dos mercados, as companhias de moda tornaram-
se internacionais.

A entrada das grifes importadas no inicio dos
anos 90 causou forte impacto no mercado de
moda nacional. A abertura do mercado possibili-
tou o investimento da indistria de moda brasileira
em maquinas e em matéria-prima. A concorréncia
com marcas internacionais como Versace, Louis
Vuitton e Giorgio Armani obrigou as confec¢oes a
investir em qualidade.

Além disso, a chegada dessas marcas colocou
fim ao arraigado costume nacional de copiar lite-
ralmente a roupa europeia, ja que o consumidor
passou a ter contato direto com o produto “origi-
nal”, indicou ao Valor Economico Paula Acioli, pes-
quisadora de moda e coordenadora do Curso de
Design da UniverCidade, do Rio de Janeiro.

Atualmente, com seus principais mercados em
crise, as grifes mais conceituadas do mundo pas-
saram a olhar com atencio os mercados de paises
emergentes. Assim, o Brasil tornou-se atualmente
uma das prioridades das grifes internacionais. A
previsao & que mais de 50 marcas desembarquem
no Pais nos proximos anos.

Na avaliacao de especialistas e empresarios do
setor, o mercado brasileiro de moda esta vivendo
transformacoes similares a que ocorreu com a
indastria automobilistica, quando o nimero de
marcas pulou de menos de 5 para cerca de 20. E
essa invasao devera causar impactos no setor na-
cional, que possivelmente tera de se reinventar. De
qualquer forma, tal processo ndo é novidade para
o segmento, que nos anos 90 teve de investir e se
reestruturar para enfrentar a primeira onda de
grifes internacionais no Pais.

Os fatores impulsionadores

Para tentar reduzir os efeitos da crise inter-
nacional, varias das principais grifes do mundo,
como Gucci, Louis Vuitton e Armani, decidiram
centrar esforcos nos paises emergentes. Uma pes-
quisa realizada pela consultoria Bain & Company
mostra que o mercado de luxo nos paises que
compodem o Bric (bloco formado por Brasil, Ras-
sia, India e China) devera crescer, em média, 25%
nos proximos cinco anos. E o mercado brasileiro é
o que deve registrar o maior aumento nesse perio-
do: em torno de 35%.

O entusiasmo exibido pelas grifes de luxo em
relacdo ao Brasil pode ser medido pelo nimero de
marcas que ingressaram no Pais em 2008: por vol-
ta de 20 marcas inauguraram operacdes proprias
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no Brasil, quase o dobro do registrado em 2007.
Entre elas estdo nomes como a italiana Emilio Puc-
ci, a francesa Goyard e a americana Gant.

De acordo com o estudo da consultoria Bain &
Company, essa invasao esta apenas no inicio. Mais
de 50 grifes de luxo devem se estabelecer no Bra-
sil nos proximos cinco anos. Ao mesmo tempo, as
marcas que ja haviam se estabelecido no Pais deci-
diram acelerar seus planos de expansao. A Arma-
ni, por exemplo, pretendia inaugurar outras sete
lojas no Pais até o fim de 2009. A Louis Vuitton vai
abrir sua quinta loja em Brasilia. Dior, Bvlgari e Gi-
venchy também planejam novas unidades._

Ja ha algum tempo as grifes internacionais
estavam de olho nos mercados emergentes como
forma de alavancar seu crescimento. Cada vez
mais pressionadas por resultados, essas marcas
- amaioria pertencente a grandes conglomerados
- tém procurado alternativas a estagnacao de seus
mercados mais tradicionais na Europa, nos Esta-
dos Unidos e no Japao.

No caso do Brasil, o otimismo pode ser expli-
cado pela combinacao de dois fatores. Um deles
€ o nimero de novos milionarios, que, apesar da
crise, surgem continuamente a cada ano. Nos tlti-
mos dois anos, o efervescente mercado de capitais
no Brasil acabou criando uma legido de novos-ri-
cos, num ritmo superior ao de qualquer outro pais
do mundo.

O segundo fator esta relacionado as caracte-
risticas do mercado de luxo brasileiro. No Pais,
a grande maioria das vendas ainda é para con-
sumidores de alta renda, um processo diferente
do que acontece em outros paises. No exterior,
o crescimento dos Gltimos anos foi puxado pela
ascensao da classe média, o que nao é o caso do
Brasil, apesar da expansao do crédito nos Gltimos
anos. As empresas do setor ainda avaliam que ha
no Pais uma clientela de alto padrao nao suficien-
temente atendida e que, apesar da crise, ainda
tem recursos suficientes para adquirir novos ar-
tigos de luxo.

Levantamento realizado pelas consultorias
MCF e GfK, especializadas no segmento de luxo,
indica que os consumidores brasileiros de luxo
gastam, em média, R$ 3 mil a cada compra e ndo
raro fazem de duas a trés aquisi¢des por més. Isso
faz com que o consumo mensal de artigos de luxo
no Brasil, por cliente, seja de US$ 2,8 mil. E um va-
lor quatro vezes maior do que o verificado na In-
dia e o dobro do que gasta o consumidor chinés.

Observa-se no Brasil uma concentracio da
clientela e das lojas: cerca de 70% dos artigos de
luxo sio vendidos na cidade de Sio Paulo. E, desse
total, 95% sdo comprados numa regiao que ficou
conhecida como “Quadrilatero do Luxo”, numa
area que concentra varios dos principais pontos
de venda de grifes famosas do Pais: o Shopping
Iguatemi, no bairro de Pinheiros; as imediag¢bes
da Rua Oscar Freire, nos Jardins; a Villa Daslu, no
bairro da Vila Olimpia; e o Shopping Cidade Jar-
dim, localizado proximo a Marginal Pinheiros.
Juntos, tais centros reinem mais de 150 marcas.

Acrescente-se a essa lista o Shopping Vila Olim-
pia, inaugurado no fim de novembro de 2009, que
leva o nome do bairro. Mas ainda esta prevista em
2010 ainauguracao do Shopping Juscelino Kubits-
chek, nas proximidades. Nesses estabelecimentos
e na regido estdo algumas das mais renomadas
grifes internacionais.

Apesar das boas perspectivas de expansao nos
proximos anos, € consenso entre especialistas do
mercado que o Brasil ainda esta longe de se tornar
um centro de consumo de luxo com peso interna-
cional. O Pais tem uma das taxas de importacao
mais altas do mundo, em torno de 60%. Na China e
na Rissia, seus principais concorrentes, a aliquota
média para produtos de luxo & de 20%.

Com tarifas tao elevadas, os artigos de luxo
vendidos no Brasil chegam a custar 30% a mais do
que os encontrados nos mercados desenvolvidos,
como Europa e Estados Unidos. Essa distor¢ao faz
com que o que ja seria naturalmente caro acabe se
tornando praticamente inacessivel para uma faixa
maior dos consumidores. Além disso, o avanco da
economia brasileira € visto com certa desconfian-
ca por muitos executivos do setor, escaldados por
anos de fortes oscilacdes na demanda interna.

Estratégias das empresas

Sao intimeros os exemplos de grifes internacio-
nais que estao apostando no mercado brasileiro. E o
caso da francesa Lacoste, que tem no Brasil um dos
seus dez maiores mercados no mundo e representa
2% das vendas da grife (a Franca, pais sede, totaliza
10%). A Lacoste tem atualmente 54 lojas no Brasil,
das quais 51 sdo franquias. A marca prevé abrir ou-
tras nove nos proximos anos, principalmente em
Sao Paulo, Salvador, Brasilia e Rio de Janeiro.

Criada ha 76 anos e com 1,1 mil butiques no
mundo (60% delas franquias), o objetivo da grife
nao &, porém, o de aumentar consideravelmente
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esse nimero. No entanto, Christophe Chenut, di-
retor-geral da empresa, afirmou que, enquanto
paises como a China e o Brasil fazem parte dos
planos de inauguragodes, em outros paises, com
mercado mais maduro, a grife vem fechando algu-
mas lojas menores, como € o caso da Espanha, pais
fortemente abalado pela crise econdmica.

A grife Gucci abriu, no fim de 2008, uma loja
no Shopping Iguatemi e assumiu a operagdo da
loja dentro da butique Daslu. Por muitos anos, os
seus produtos eram trazidos ao Brasil pela Daslu.
A partir de agora, a estratégia da companhia é
crescer apenas com lojas préprias e controle total
sobre os negocios.

Embora sem definir datas, novas lojas no Bra-
sil estdo no horizonte da Gucci, indicou ao Valor
Econémico Daniella Vitale, presidente da marca
para as Américas, que observa oportunidades em
Sao Paulo e, eventualmente, no Rio de Janeiro e em
Brasilia. Daniella pontua que o Brasil tem o maior
mercado consumidor de produtos de luxo dentro
da América Latina.

Faz parte da estratégia mundial da Gucci obter
grande parte da receita com lojas 100% contro-
ladas e operadas pela empresa. No entanto, ela
conta que muitas vezes sao necessarios parceiros
locais para “testar” o potencial de um mercado
- no caso do Brasil, a Daslu, que tinha a licenca
para importar e vender os produtos da grife italia-
na no Pais. “Com a Daslu, entendemos o ritmo do
segmento no Pais, o que vende e o que ndo vende.
E confirmamos que o Brasil € um mercado em que
podemos ter mais lojas”, afirmou Daniella.

Um grupo italiano que vai apostar no Brasil é o
Max Mara, que conta com trés franquias (duas em
Sao Paulo e uma em Curitiba). O inicio da opera-
¢do propria do grupo no Brasil estd marcado para
2010, quando pretende colocar em pratica o pla-
no estratégico para a Ameérica do Sul, que envolve
Brasil, Argentina e possivelmente o Chile, apontou
Giuseppe Prezioso, diretor geral da Imax, a malha-
ria do grupo.

“O Brasil € um mercado concorrido e nés ndo
queremos falhar.” O Pais representa mais para o
grupo hoje do que a India. “No mercado indiano,
muitas mulheres ainda usam a indumentaria local
(sari),embora haja muitas executivas nas principais
cidades, como Mumbai e Nova Déli, que se vistam
do jeito ocidental. Ja o Brasil ndo tem essas pecu-
liaridades.” A China é outro mercado em ascensao,
que atualmente responde por 5% das vendas.

Outra empresa italiana que esta aportando no
Brasil € a Missoni, que possui atualmente 40 lojas
no mundo. A grife italiana, fundada em 1953, esco-
lheu o Shopping Iguatemi, em Sao Paulo, para abrir
o primeiro negdcio na Ameérica Latina. A inaugura-
¢do acontece até o inicio de dezembro e € apenas
o primeiro passo da marca no mercado brasileiro.
Em 2010, devera ser aberto o Hotel Missoni na ilha
de Cajaiba (BA) e também esta em estudo a criacio,
em Sao Paulo, de uma loja Missoni Casa.

A loja da Missoni vai ocupar 180 metros qua-
drados, dos quais cerca de 80% do espaco sera
dedicado a roupas femininas e masculinas, além
de sapatos, bolsas e acessorios. O restante do local
tera produtos de cama, mesa e decora¢ao da Mis-
soni Casa.

A grife americana de lingeries Victoria’s Secret,
do Grupo Limited Brands Inc., comecou a testar o
mercado brasileiro. A marca abriu, em junho de
2009, uma loja de 80 metros quadrados no Duty
Free do aeroporto de Cumbica, em Sao Paulo. No
espaco, estdo sendo vendidas pela primeira vez
no Pais pecas da grife, como lingerie, roupa casual
feminina, pijamas e acessorios. Até entdo, o Duty
Free de Guarulhos s6 vendia cosméticos e perfu-
mes da Victoria’s Secret.

O sucesso da marca nas lojas dos aeroportos
brasileiros tem sido tdo acima das expectativas
que a Victoria’s Secret elegeu o Brasil para abrir a
primeira unidade no mundo no conceito batiza-
do de travel retail (varejo de viagem). Outras cinco
lojas nesse formato serdo inauguradas pela rede
americana nos aeroportos de Nova York, Buenos
Aires, Dubai e Cidade do México e Barbados.

No Brasil, a Victoria’s Secret é a marca campea
em vendas no segmento de perfumaria nas lojas
isentas de impostos e operadas pela Dufry. De
acordo com a empresa, a grife americana esta na
frente da Lancéme e da M.A.C,, a segunda e a ter-
ceira colocada na preferéncia dos brasileiros.

Além de experimentar um novo formato, a
Victoria’s Secret podera conhecer o mercado bra-
sileiro mais de perto com a loja de Cumbica. Na
avaliacido de uma fonte do setor, o Brasil certamen-
te faz parte da lista de paises em que a rede ame-
ricana planeja abrir lojas no futuro. E a possibili-
dade de que a Dufry seja a responsavel por trazer
a marca para o varejo brasileiro é grande. A Dufry
ja opera as lojas da marca M.A.C. em shoppings no
Rio de Janeiro e Sao Paulo, conforme informacées
publicadas pelo Valor Economico.
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Com uma retracao nas vendas globais de 5%,
sentida, sobretudo, nos mercados dos paises de-
senvolvidos, a grife Hugo Boss volta a sua atencao
cada vez mais para a América Latina. No primei-
ro semestre de 2009, a regido apresentou 26% de
crescimento. Atualmente, o México é o principal
mercado da regido. “Mas acredito que, no futuro,
serd o Brasil”, afirmou ao Valor Econémico Mark
Brashear, CEO da Hugo Boss para as Américas. O
executivo esteve pela primeira vez no Brasil, em
meados de agosto de 2009, para conhecer melhor
o mercado e refinar a estratégia da marca no Pais.

A intencdo da grife alema € ganhar consumi-
dores no Brasil, ainda um terreno fértil para as
marcas de luxo. “O mercado brasileiro representa
uma grande oportunidade para nés e, por isso,
precisa ser bem estudado”, disse Brashear. Ha um
ano, a Hugo Boss pertence ao grupo inglés Permi-
ra, que faturou € 39 bilhées em 2008.

Atualmente, a Hugo Boss possui quatro lojas no
Pais, sendo duas na capital paulista, uma em Itupe-
va (SP), no Outlet Premium, e uma em Brasilia. Uma
novaloja sera aberta no Shopping Iguatemi de Brasi-
lia, em marco de 2010. Além disso, os executivos pro-
curam por um ponto de rua, na regido dos Jardins,
em Sao Paulo, para ser a sua nova flagship store.

A Hugo Boss esta presente no Brasil desde 1985.
Primeiro, sob um contrato de licenciamento e, a

partir de 1996, como operacao direta. Até 2003, a
grife ainda produzia grande parte de sua colecao
no Pais. Naquele ano, a empresa se reestruturou,
fechou todas as lojas e passou a importar 100%
dos produtos.

Além de voltar a crescer em nimero de lojas
no Brasil, a grife prepara o relancamento de sua
linha feminina, que chegou a ser vendida na an-
tiga butique, na Rua Haddock Lobo. Atualmente,
algumas multimarcas selecionadas, como Conte
Freire, de Porto Alegre (RS), e Capoani, de Curitiba
(PR), comercializam pecas da linha feminina.

Alinha feminina esta no foco da empresa nao
apenas no Brasil, mas globalmente. Ela represen-
ta 15% do faturamento da grife, mas a expectativa
€ que cresca. “Estamos buscando redefinir tanto
o desenho das roupas quanto a imagem da linha
feminina, atualizando o seu estilo, para que fique
um pouco mais sedutor e aspiracional”, apontou
Brashear, que afirma que a readequacao de pro-
duto esta sendo feita aos poucos, sem alarde. “Es-
tamos mexendo na modelagem das roupas para
que elas sejam mais bem aceitas em paises como
o Brasil”, acrescentou. De acordo com o execu-
tivo, a cole¢do feminina devera ser integrada as
novas lojas brasileiras gradativamente. Por ora,
a empresa ndo pensa em pontos exclusivamente
femininos no Pais.
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Varejo de moda

Varejo de moda

O varejo de moda pode ser dividido de acor-
do com seu mercado consumidor, o que implica
caracteristicas proprias de produtos, formato e
localizacao das lojas, fornecedores e marcas. Os
principais segmentos do varejo de vestuario no
Pais sdo:

e Lojas de departamentos especializadas em
moda: Sao lojas de autosservico, como C&A, Ren-
ner, Marisa e Riachuelo, entre outras, focadas nos
consumidores das classes D, C e B, que massifi-
cam a moda ao oferecé-la a precos moderados ou
até baixos. Nos tltimos anos, verifica-se intensa
evolucao dessas lojas no que se refere ao design
e apresentacao do produto, buscando o estimulo
visual do consumidor. Também € importante no-
tar a questdo do aumento do ntimero de marcas
proprias nessas lojas, visando melhoras no mix
de produtos, e da participa¢cdo no faturamento
das companbhias.

« Lojas monomarcas: Com a tendéncia de as in-
dustrias lancarem cada vez mais marcas proprias,
esse segmento esta em franca expansao. O peso da
marca & muito grande e tem foco nos ptiblicos A
e B. As empresas que atuam no segmento concor-
rem via marca, design e inovacgao.

« Lojas multimarcas: Sao lojas que comerciali-
zam diversas marcas. Esse tipo de estabelecimento
ainda tem uma for¢ca muito grande no Pais, dada
a extensao territorial. Apesar do crescimento do
nimero de lojas monomarcas, as multimarcas
ainda tém grande representatividade. A tendéncia
€ de as monomarcas se concentrarem em grandes
centros (localidades que comportem que uma
loja dependa da venda de apenas uma marca) e as
multimarcas, nas cidades do interior.

« Butiques (Daslu, NK Store e de grifes como
Versace, Armani e outras): Elas tém foco no pabli-
co A, estdo localizadas em lugares sofisticados e
tém atendimento totalmente personalizado. Ven-
dem mercadorias que tém producao e distribuicao
limitada e de preco alto. A marca, nesse segmento,
€ muito importante.

e Lojas voltadas para as classes C e D: Sao lojas
de autosservico, com grande fluxo de clientes, alta
movimentacao de caixa e giro rapido do produto.
O fator importante nesse tipo de loja é o preco, ja
que vende mercadorias que estdo no Gltimo estagio
do ciclo da moda. Esse € um segmento em transfor-
macao, pois as empresas perceberam a necessidade
de agradar ao cliente nao so6 pelo preco, mas pela
apresentacio do produto e da loja. E importante
notar que atualmente esses consumidores também
se influenciam pela moda, pois a generalizacao de
modelos ocorre com maior rapidez.

Estrutura

O varejo de moda no Brasil é bastante pulveri-
zado. Apesar do expressivo avanco dos shopping
centers na Gltima década e da forte expansio de
grandes redes de lojas de departamentos especia-
lizadas em moda, ainda ha espaco consideravel
tanto para o crescimento organico do setor como
por meio de aquisi¢des. Esse mercado € altamente
competitivo, porém com baixa concentracdo. A
concorréncia pode crescer, pois ha poucas barrei-
ras a entrada de novas empresas.

Além das grandes redes de lojas de departamen-
tos, o setor de varejo de vestuario no Pais é compos-
to por pequenas empresas e lojas varejistas locais.
Estas, muitas vezes, carecem de escala, ampla base
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de fornecedores e eficiéncia operacional das redes
maiores. No entanto, elas sdo capazes de competir
com as grandes lojas por se adaptarem as prefe-
réncias locais com maior flexibilidade.

Em alguns casos, esses pequenos varejistas
atuam de maneira informal, sem observar o fiel
cumprimento de leis fiscais, trabalhistas e previ-
denciarias, e, com isso, conseguem praticar precos
mais baixos. No entanto, devido a sua falta de esca-
la e fontes de financiamento, essas empresas estao
geralmente mais expostas aos reveses econdmicos
quando comparadas as grandes redes.

Os shopping centers sdo o principal destino
para compras dos consumidores urbanos brasilei-
ros. Eles concentram de maneira conveniente, em
um {nico estabelecimento, uma variedade de pro-
dutos que atendam a diversos interesses, além de
oferecerem seguranca, facilidade de acesso, esta-
cionamento e outros servi¢os associados, os quais
sdo bastante valorizados pelos consumidores.

Entre 2000 e 2008, o ntimero de shopping cen-
ters aumentou de 281 para 377. Em junho de 2009
jaeram 385 e a expectativa era atingir 392 estabele-
cimentos até o fim do ano. O faturamento do setor
alcancou R$ 64,6 bilhoes em 2008 e a estimativa
para 2009 era de R$ 69,8 bilhdes. As vendas des-
ses estabelecimentos representam 18,3% do varejo
nacional (excluindo as de combustiveis e GLP), se-
gundo dados da Associac¢do Brasileira de Shopping
Centers (Abrasce). Veja na Tabela 3 os principais in-
dicadores do setor de shopping centers.

Principais indicadores do setor
i3 de shopping centers - Jun/2009

NUmero total de shoppings 385
A inaugurar em 2009 7
Area bruta locavel (em milhdes de m?) 89
Area construida (em milhdes de m?) 196
Vagas para carros 646.831
Lojas total 65.500
Lojas satélites 63470
Lojas ancoras 2.030
Salas de cinema 2.200
Empregos gerados 720.890
Faturamento 2008 (em R$ bilhdes) 64,6
Trafégo de pessoas (em milhdes por més) 325
Vendas em relagdo ao varejo nacional' (em %) 183

Fonte: Associagéo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce). *Exclui vendas de combustiveis e
GLP. Critério: Consideram-se aqui shoppings com lojas locadas, lojas ancoras e vagas de estacio-
namento, com érea igual ou superior a 5,000 m? e fodos os shoppings associados da Abrasce. A
informacao sobre faturamento é estimada e pode ser alterada.

Participacao dos principais canais

As grandes lojas especializadas em moda sdo o
principal canal de distribuicdo dos artigos téxteis,
com 24% do volume total em pecas, conforme da-
dos da Abit/lemi. A seguir vém o pequeno varejo,
com 21%, e o atacado, com 16%. Cerca de 70% do
volume produzido é consumido pelas classes B e
C, que representam 63% da populacdo brasileira.
Por sua vez, a classe A (5% da populacao) responde
por 18% do total. As 150 maiores cidades do Pais
consomem 61% do total.

Ainda segundo as mesmas fontes, praticamen-
te 99% da producio do setor é consumida interna-
mente. Sao 105 mil pontos de venda especializa-
dos, que representam 75% dos volumes vendidos.
Desse total, 8 mil estao organizados em redes, sen-
do 740 especializados, os quais respondem por
37% dos volumes. Os cinco maiores sdo responsa-
veis por 11% do valor total comercializado.

Movimentos do segmento

Atualmente, observa-se o aprofundamento
de varios movimentos no segmento de varejo de
moda. Cada vez mais, as indstrias estdo amplian-
do sua atuacao no varejo, por meio de lojas mo-
nomarcas, passando a controlar mais de perto a
venda de seus produtos.

Quando sao comercializados em lojas multi-
marcas, os artigos ficam expostos de forma pul-
verizada nas vitrines e prateleiras e nem toda a
colecdo & comprada pelo varejista. Ja nas lojas
monomarcas, todos os produtos da colecao es-
tdo num mesmo ponto de venda, o que da maior
visibilidade as mercadorias e ao estilo da marca.
Sao inGmeros os exemplos de empresas que tém
loja de varejo, como Hering, Cori, Maria Bonita,
entre outras.

Por sua vez, as varejistas estao investindo for-
te em marcas proprias. Assim conseguem maior
rentabilidade e mais controle sobre os fornece-
dores quanto a modelos, cole¢des, materiais e
precos. Atualmente, todas as grandes redes de va-
rejo tém as suas marcas, as quais estio amplian-
do cada vez mais sua participa¢ao no faturamen-
to das companbhias.

A C&A, por exemplo, tem varias marcas pro-
prias. Para o publico feminino: Yessica, Clock
House e Jinglers. Para o ptiblico masculino: An-
gelo ILitrico, Clock House e Jinglers. Para o pt-
blico infantil: Baby Club, Palomino, Fifteen e
Licenciados (Barbie e Hot Wheels, entre outros).
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A empresa possui ainda a marca esportiva ACE
e a marca beachwear Suncoast, para os ptiblicos
feminino e masculino.

Os hipermercados (Carrefour, Wal-Mart, Extra
etc.) também estao apostando na venda de artigos
de vestuario. Sio empresas bastante organizadas
quanto a logistica, uma vez que operam com pro-
dutos altamente pereciveis, como os alimenticios.
Tais fatos vém fazendo com que as redes especiali-
zadas em moda, que concorrem com eles, também
tenham de investir pesadamente nessa area.

Esses hipermercados vém melhorando seus
produtos de vestuario, trabalhando com artigos
de melhor qualidade, design e marca prépria. Ha
varios exemplos de contratacao de pessoal do va-
rejo de moda para operar nessas empresas.

Outro movimento ¢é a onda de investimentos
no Pais de grandes redes internacionais no vare-
jo de moda. O caso mais marcante é o da rede de
lojas espanhola Zara, com grande experiéncia na
comercializacdo de produtos, com rapidez e know-
how suficiente para atrair o consumidor. O Brasil &
atualmente um dos principais destinos de investi-
mentos para varejistas globais.

0 apelo da moda para atrair clientes

As varejistas de moda tém utilizado cada vez
mais o apelo da moda para atrair clientes para suas
lojas. Uma das estratégias da Lojas Riachuelo para
ampliar sua participacdo de mercado € atrair os
consumidores das classes C e D. Foi nesse ponto que
o aspecto moda passou a ser muito relevante para o
negocio da companhia. Em vez de encarar as pecas
de roupas como commodities (por exemplo, um so6
corte para as calcas ou um modelo padrao para blu-
sas), a empresa passou a trazer diferenciais para os
itens, acompanhando as tendéncias lancadas pelas
grandes grifes que se dedicam as classes mais altas.

“Procuramos desenvolver produtos que agre-
guem qualidade e moda, mas sempre com precos
baixos, para atrair o nosso cliente, que esta nas
classes C e D”, afirmou ao ValorInvest Talio Queiroz,
gerente de relacdes com investidores da Riachue-
lo. Ele destacou que a empresa teve a percepcao
de que o publico de menor poder aquisitivo esta
disposto a pagar um pouco mais pela roupa para
se sentir na moda.

Também atenta a esse desejo, a Lojas Marisa pro-
moveu mudancas em suas lojas e nos produtos, para
ficar com carade classe B,masvendendo a precos que
atendam o publico C. “Fazemos pesquisas mensais,

no Brasil e no mundo, para buscar cores, tendéncias,
materiais e tecidos”, afirmou o presidente da Marisa,
Marcio Goldfarb. “A partir dai, adequamos as ten-
déncias a realidade do nosso cliente. Tentamos iden-
tificar quanto ele pode ou quer pagar. Nio adianta
nada termos o produto com a tendéncia certa, mas
o preco errado.”

Por seu tamanho e presenca em todas as re-
gides do Pais, a Marisa ja tem dados sobre cores e
modelos que vendem bem no Norte e Nordeste,
mas nao no Sul e Sudeste. Por isso, a empresa pro-
cura atender as especificidades de cada praca.

A Marisa também esta centrando esforcos na
solidificacdo da marca. “Constatamos por pesqui-
sas que o consumidor atribui valor a nossa marca.
E optamos por nos dedicar a esse ativo”, afirmou o
presidente ao ValorInvest. Diferentemente das con-
correntes, que colocam nomes distintos em cada
uma de suas linhas, 85% dos produtos vendidos
pela empresa tém etiqueta com a marca Marisa.

Segundo a empresa, “a marca Marisa, asso-
ciada ao reconhecido slogan ‘De Mulher para
Mulher’, possui forte reputacdo com o ptblico
feminino e uma identificacdo com os desejos e
necessidades de nosso ptiblico-alvo, que acredi-
tamos ser Gnica no mercado brasileiro. A Marisa
€ nacionalmente conhecida como uma marca jo-
vem, moderna e sensual”.

Conforme informou, a C&A “sempre pautou
seu trabalho pela inovacdo, ousadia, moderni-
dade e jovialidade. Esses sdo elementos que sem-
pre nortearam a sua atuacao”. Nos Gltimos anos,
muitas a¢des inovadoras foram implantadas pela
companhia no Brasil, como o new store concept: um
novo conceito de design e arquitetura nas lojas,
que as torna mais modernas, atraentes e acessiveis
aos clientes. Atualmente, sdo cerca de 20 unidades
que seguem esse modelo no Brasil.

Em 2009, a C&A também criou o conceito “Ta na
vitrine. Ta na C&A”, que € a forma de a empresa se
relacionar com seu piblico, aproximando o consu-
midor de tudo o que esta em destaque no mundo da
moda. Avarejista acredita “que a proposta de demo-
cratizar as tendéncias do mundo fashion - aliando
o melhor da moda a um preco justo - esta em sin-
tonia com a aspirac¢do dos clientes”. Para a C&A, ela
“nao apenas mostra o que é admirado e desejado,
mas da acesso a tudo isso. Mas como o que esta na
vitrine é efémero, a companhia tem como missio se
reinventar a todo momento para manter essa rela-
¢ao duradoura com o consumidor”.
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Em 2009, a empresa lan¢ou o C&A Collection,
que consiste em parcerias com importantes no-
mes damoda, tornando acessiveis pecas de design
exclusivo. As primeiras parcerias foram firmadas
com os estilistas Reinaldo Lourenco, Isabela Ca-
peto e Amir Slama.

O estilista Amir Slama, por exemplo, criou uma
série de roupas de moda praia para a empresa, lan-
¢ada no inicio de 2009, com as colecoes de Reinaldo
Lourenco e de Isabela Capeto. “Sdo roupas baratas,
mas de qualidade. Hoje, qualidade ndo é diferencial,
¢ exigéncia do consumidor, seja para roupas caras,
seja para as baratas”, afirmou Slama a Folha de S. Pau-
lo. O estilista, que foi dono da Rosa Cha, estava mon-
tando uma nova grife de beachwear, batizada com o
seu proprio nome, a marca Amir Slama. A empresa
mostrara a primeira colecdo em maio de 2010.

Outro aspecto inovador lancado pela C&A foi o
conceito de Fashion Team para estrelar suas cam-
panhas publicitarias. O primeiro Fashion Team foi
composto pelas tops Alessandra Ambrésio, Carol
Trentini e Emanuela de Paula. Em junho de 2009,
para o Dia dos Namorados, a C&A trouxe a Fergie e
sua colecao exclusiva de jeans. No segundo semes-
tre, o Fashion Team foi composto pelas internacio-
nais Doutzen Kroes e Hilary Rhoda e pela brasileira
Gracie Carvalho. A modelo Isabeli Fontana também
foi convidada para lancar a colecdo de alto-verao
darede em setembro. O Fashion Team representa o
objetivo da empresa de trazer o que esta na vitrine
do mundo da moda para dentro da C&A.

Por suavez,a Pernambucanas possui uma equi-
pe com 15 estilistas, que identificam as tendéncias
de moda, adequando os tecidos e desenhos dos
segmentos lar/téxtil e vestuario ao perfil dos seus
produtos, para as cole¢cdes outono/inverno e pri-
mavera/verdo. Além disso, a empresa participa de
eventos e desfiles de moda.

A Pernambucanas é promotora, em parceria
com a agéncia Ford Models, do concurso de mo-
delos “Faces”, que € realizado em diversas etapas
ao longo do ano, divulgando assim a marca Per-
nambucanas e os produtos que sdo encontrados
nas suas lojas.

A importancia dos showrooms

Os showrooms (normalmente para vendas em
atacado)sdo importante meio de comercializacao
para as confecc¢oes. Esses eventos ocorrem princi-
palmente no eixo Rio-Sao Paulo. No entanto, eles
estdo se espalhando pelo Brasil afora.

O fato de o varejo de confeccdes téxteis, espe-
cialmente de vestuario, ser muito pulverizado e
de o mercado de moda ter se concentrado, prin-
cipalmente, na cidade de Sao Paulo, levou muitas
grifes nacionais, mesmo sediadas em outros esta-
dos brasileiros, a manter um showroom na cidade,
onde lojistas podem conhecer toda a colecao da
companhia e efetuar as encomendas.

Sinalizando a sua importancia, varias empresas
colheram bons resultados nos showrooms de verao,
ocorridos durante o més de julho de 2009. No caso
da grife carioca Wollner, com 16 anos de mercado, o
crescimento de quase 25% nas vendas para o atacado
foi resultado da mudanca na estratégia de vendas. A
Woéllner passou a realizar showrooms também fora
do eixo Rio-Sao Paulo: em Goiania, Salvador e Flo-
rianopolis, para atingir as lojas multimarcas do Cen-
tro-Oeste, Nordeste e Sul, respectivamente. “Ha um
desejo crescente por consumir as marcas cariocas,
mas os compradores estdo se deslocando menos”,
afirmou ao Valor Econémico Paulo Calarge, diretor da
Woéllner. A empresa vende para 145 multimarcas no
Brasil, a maioria concentrada no Sudeste.

E esse comportamento nio se deve apenas
a economia com transporte. “O comprador esta
mais profissional, quer analisar a compra com cui-
dado e para isso precisa de tempo”, acrescentou
Calarge. Além disso, passagens relampagos dos
lojistas por Sao Paulo e Rio de Janeiro muitas vezes
acarretavam negocios feitos as pressas, pedidos
mal dimensionados e, consequentemente, vendas
aquém do desejado. Dai a op¢ao de muitas grifes
por facilitar a compra, indo até onde esta o clien-
te com os showrooms e apresentacoes da colecao
para os lojistas de butiques multimarcas.

Atualmente, a Wéllner possui 20 lojas, das
quais 16 préprias. Até o fim de 2009, a rede pla-
neja expansao, com novas butiques nos shoppings
Leblon (Rio de Janeiro) e Analia Franco (Sio Pau-
lo). A empresa, que ja fazia vendas para lojas na
Califérnia (Estados Unidos), conseguiu um novo
cliente internacional: a rede de lojas francesa
L’Activité. O volume exportado pela grife ainda é
pequeno, mas a sua meta é aumenta-lo.

Outra que alcan¢ou melhores resultados em
vendas para o atacado foi a marca de jeanswear
Lee, do grupo americano VF Corporation, dono
de grifes como 7 For All Mankind, Wrangler, Ki-
pling e Vans e com faturamento anual de US$ 7
bilhées. Nas vendas para multimarcas brasileiras,
a expansdo da Lee foi de 12% em relacao a 2008.
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Segundo Ronald Grumwald, diretor comercial da
VF do Brasil, a melhora no resultado se deve a ade-
quacio da colecdo ao Pais. “Ha dois anos, estamos
no processo de regionalizar a colecdo para a Amé-
rica Latina”, disse Grumwald. A distribuicdo para
as multimarcas também foi redimensionada, para
colocar o produto em lojas mais “qualificadas”.

Atualmente, a Lee € vendida para 650 multi-
marcas, concentradas no Sudeste. O atacado é o
foco principal da marca, que chegou a fechar algu-
mas lojas monomarcas e hoje conta com uma bu-
tique propria no Shopping Morumbi, em Sao Pau-
lo, e uma franquia em Goiania. Em 2009, a marca
esta completando 120 anos. Em setembro, langou
uma linha especial de pecas com desenho vintage,
para relembrar os principais icones da grife.

A marca jovem da Daslu, a 284, fez sua estreia
no segmento de atacado em julho de 2009, duran-
te o showroom coletivo Galeria - realizado no ter-
raco da butique, na Vila Olimpia. “Tivemos estan-
de lotado todos os dias e, de cara, conquistamos
40 clientes”, afirmou Kim Hamence, diretora da
284. A grife vendeu suas pecas para lojas de todo o
Brasil. Ela lanca novas pecas a cada duas semanas
- sempre com base nas tendéncias internacionais
do momento. Em agosto de 2009, a 284 abriu sua
segunda butique, no Shopping Cidade Jardim.

Com 42 anos de mercado, a carioca Cantio
cresceu 15% em vendas, em relacdo ao mesmo pe-
riodo de 2008. “Abrimos 60 novos clientes e ndo
sentimos a crise”, disse Renata Mancini, diretora
da Cantdo. Segundo Renata, a marca também au-
mentou a venda média por cliente. Ela destaca o
desempenho da linha de carteiras e bolsas super-
coloridas, que agradou aos clientes do atacado.
Atualmente, os artigos da grife sdo distribuidos
para 750 multimarcas no mercado brasileiro, sen-
do 3% exportados. O principal mercado é Portugal,
onde as vendas aumentaram 20%.

A tltima edicdo do Projeto Comprador, sho-
wroom coletivo realizado pela Associacao Brasilei-
ra de Estilistas (Abest) em parceria com a Agéncia
Brasileira de Promoc¢ao de Exportacdes e Investi-
mentos (Apex), teve resultados positivos. Os pedi-
dos totalizaram US$ 1 milhdo, ante US$ 800 mil em
2008. O projeto consiste em selecionar e bancar a
viagem de 35 compradores internacionais para
o Brasil. A acdo consome cerca de R$ 9 milhoes a
cada estacdo - e cada entidade entra com metade
desse valor. A Abest estima que mais de 90% dos
pedidos sao efetivados.

Industrias no varejo

Cada vez mais as empresas industriais estao
colocando seus produtos diretamente no varejo,
inclusive por meio de lojas-conceito (estas possi-
bilitam grande interatividade dos consumidores
com os produtos). Entre os principais objetivos
dessa estratégia estdo: fortalecer a marca, testar o
consumidor e elevar a rentabilidade da empresa.
Além do caso classico da Hering, ha inimeros ou-
tros exemplos. A catarinense Dudalina, maior fa-
bricante de camisas da América Latina, vai entrar
no setor de varejo. A empresa, dona também das
marcas Individual e Base, pretende abrir 100 lojas
de suas marcas nos proximos cinco anos, todas
pelo sistema de franquias.

Atualmente, a Dudalina mantém trés lojas pilo-
to funcionando: Sao Paulo, Camborit (SC) e Nave-
gantes (SC), onde fica a sede da empresa. O objetivo
da companhia, maior exportadora de moda mascu-
lina do Pais, € dobrar seu faturamento com as lojas
e chegar aR$ 200 milhoes em 2012. Além de unida-
des no Brasil, a empresa tera lojas no Paraguai.

Os fabricantes de moda infantil também estao
ampliando sua atuacdo no varejo. A também ca-
tarinense Brandili Téxtil, com 45 anos, abriu sua
primeira loja-conceito em novembro de 2009, no
Shopping Ibirapuera, em Sio Paulo, com inves-
timento de R$ 400 mil. “O objetivo é conhecer o
comportamento de compra dos clientes e testar
novos produtos”, afirmou Elizabeth Brandes, ge-
rente de projetos de varejo da empresa, que cres-
ceu 25% nos Gltimos cinco anos.

O parque fabril da Brandili esta localizado em
Apitina (SC), de onde saem, por ano, 500 milhées
de pecas. “O varejo vai complementar as vendas,
mas ndo vai substituir o atacado. Vamos continuar
atendendonossos 12 mil clientes de multimarcas.”
Com a primeira loja, a Brandili vai poder atender,
sem intermediarios, o ptblico que consome sua
grife: com idade entre 1 e 10 anos, da classe B. A
Brandili também pretende inaugurar, até o fim de
2009, a sua loja na internet.

A Tip Top - uma das maiores fabricantes brasi-
leiras de roupas de bebé, no mercado ha quase 60
anos - sempre acreditou que a entrada no varejo
seria inevitavel para alavancar a marca. “Mas esta-
vamos no limite da nossa producao e nao tinha-
mos como atender as lojas”, informou David Bo-
brow, diretor da TDB Téxtil. A empresa, fundada
em 1936, detém, além da Tip Top, as marcas Quati
(infantil) e Las Olas (linha de praia para adultos).
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“A Tip Top sempre foi bem no varejo multimarcas,
com cerca de 8 mil lojas pelo Brasil. Mas ter uma bu-
tique monomarca a colocaria num outro patamar.”

Ha sete anos, a TDB, que ja possuia uma unida-
de no bairro da Barra Funda, em Sio Paulo, abriu
duas fabricas em Mato Grosso do Sul e dobrou sua
capacidade de producio para 2,2 milhées de pe-
¢as por més. Com isso, péde, enfim, tocar sua ope-
racdo de varejo. Em marco de 2008, abriu uma loja
propria no Bourbon Shopping, em Sao Paulo. No
mesmo ano, em setembro, a Tip Top iniciou a ex-
pansao via franquias, com um ponto no Shopping
Ibirapuera. Em 2009, a marca pretendia chegar a
22 lojas (duas proprias). As proximas franquias se-
riam abertas em shoppings de Brasilia, Salvador e
Sao Paulo, além de uma butique, em Copacabana,
no Rio de Janeiro, ainda em 2009. O objetivo é ter
100 lojas em cinco anos, indicou Bobrow.

Para Marcos Gouvéa de Souza, da consultoria
GS&MD - Gouvéa de Souza, o investimento das
inddstrias em redes de varejo tem a ver com o au-
mento na competicdo e, consequentemente, com
a pressdo por resultados. “Ha uma tendéncia forte
de terminar com os intermediarios, para chegar
ao consumidor de forma mais rentavel”, afirmou
Souza. Os precursores dessa onda foram Nike e
Levi’s, no comeco dos anos 90. “Usaram o varejo
para criar verdadeiros templos de marca e para
mostrar suas linhas na totalidade.” Essa tendéncia
chegou até a indtstria de alimentos, onde o gran-
de ‘case’ de sucesso é a Nespresso, marca de cafés e
cafeteiras da Nestlé. Quando bem feita, essa entra-
da no varejo fortalece a marca e nio canibaliza o
canal multimarcas, apontou o consultor.

A operacao de franquias das marcas do Grupo
Marisol comecou em 2001. A maior rede atual-
mente € a de lojas com a bandeira Lilica & Tigor,
que somam 152, no Brasil. Alinha feminina infan-
til Lilica Ripilica também possui lojas no exterior.
A de maior prestigio esta na Via de La Spiga, em
Milao (Italia), e foi aberta em 2006. Ha também
butiques na Guatemala, Espanha e Portugal. Com
a bandeira Lilica & Tigor ha 13 lojas internacio-
nais, distribuidas no Libano, Peru, Chile, Colé6mbia
e Bolivia.

Apesar de a rede de monomarcas ndo parar
de crescer, a maior parte das vendas, perto de
65%, esta no canal multimarcas, apontou Marcos
Zick, diretor da unidade de negdcios premium da
Marisol. “Mas a opera¢io de monomarca € impor-
tante, por exemplo, em cidades menores, que nao

tenham multimarcas”, indicou o executivo. E tam-
bém essencial por fazer a marca aparecer para o
publico. A partir de novembro de 2009, a loja da
Lilica Ripilica de Milao passa a contar com uma li-
nha de produtos exclusiva.

Desempenho do segmento

O segmento de varejo de vestuario é tipi-
camente conhecido por sua sazonalidade, em
razdo da necessidade de renovar as cole¢des de
produtos ao longo das estagdes do ano. Também
pela concentracdo de demanda na segunda me-
tade do ano e, em especial, no Gltimo trimestre
em funcao do Natal e do recebimento do décimo
terceiro salario.

Segundo dados da Associacao Brasileira do Va-
rejo Téxtil (Abeim), que representa as principais
redes de lojas, o segmento devera ter 1,8 mil lojas e
empregar 135 mil pessoas até dezembro de 2009. A
entidade, fundada em agosto de 1999, representa o
varejo téxtil formado pelas principais empresas do
segmento de artigos de vestuario e acessorios.

O faturamento total do segmento cresceu, em
média, 4,73% no primeiro semestre de 2009, em
relacdo ao mesmo periodo de 2008. Para Sylvio
Mandel, presidente da Abeim, o varejo téxtil vem
sentindo os sinais da recuperacido econdmica e
nao reduziu sua programacao de abertura de no-
vaslojas em 2009. As vendas do segundo trimestre
registraram boa reacdo, devido principalmente a
onda de frio mais intenso. As cole¢des primavera-
verdo deverdo impulsionar as vendas do segundo
semestre. O indice de confianca do consumidor na
economia tem sido um fator positivo.

Segundo o presidente da Abeim, as empresas do
segmento estdo fracionando cada vez mais as suas
colecoes. Para Mandel, os varejistas ja estdo atentos
a esse comportamento, pois dessa forma o mesmo
cliente pode passar pela sua loja duas, trés vezes
por semana e encontrar novidade nas vitrines.

Reforcando essa tendéncia, o professor Nuno
Fouto, do Programa de Administracio de Varejo
(Provar) da Fundacao Instituto de Administracao
(FIA), afirmou que as redes de vestuario estao
buscando ser mais eficientes e investindo em tec-
nologia para captar rapidamente as informacoes
nas lojas e produzir colecdes atuais. Também es-
tdo aprimorando sua expertise dentro dos pon-
tos de venda para perceberem as pecas que estao
tendo mais ou menos saida e precisam ter seus
precos remarcados.
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De acordo com Juliano Reghini, gerente de
marketing da Marisol, a empresa esta atenta a esse
movimento do varejo. As suas cole¢des estdo cada
vez mais fracionadas, e as linhas de primavera,
verdo e alto-verdo foram quebradas para as lojas
receberem sempre novos produtos - pelo menos a
cada 15 dias. Segundo Reghini, a companhia alte-
ra o timing dependendo da cole¢do. Monitora mais
as vendas para identificar os picos e mudar, se ne-
cessario, o cronograma. Ele afirmou que a Marisol
investe em uma campanha unificada de liquida-
¢do, planejando a comunicacao e divulgacio em
todos os pontos de venda ao mesmo tempo.

Indicadores econémicos favoraveis

Os principais fatores que tém influenciado
o desenvolvimento e a expansdo do varejo em
geral no Brasil sdo: as taxas de crescimento da
populacdo urbana; o aumento das taxas de em-
prego (especialmente o crescimento do pessoal
ocupado com empregos formais); e o incremen-
to da renda, aliado a sua melhor distribuicao
nas camadas da populacio.

Nos altimos anos, houve expressivo incremen-
to da economia, o que melhorou os indicadores
de emprego e de renda dos trabalhadores, fatores
que repercutem favoravelmente no segmento de
varejo de vestuario. De acordo com os levanta-
mentos de emprego e renda do Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatisticas (IBGE), entre 2003 e
2008, ocorreu crescimento acumulado de 16% na
média mensal das pessoas ocupadas no Pais. De
outro lado, a populaciao desocupada caiu 29,4%
no mesmo periodo.

Os dados do IBGE mostram também que a pro-
porcao de trabalhadores formalizados, com cartei-
ra assinada, aumentou de 49%, em 2003, para 53,4%
em 2008, e a média anual do rendimento médio
dos trabalhadores cresceu 11,3% desde 2003. Esses
movimentos redundaram numa expansao da mas-
sa salarial real, que apenas nos anos de 2007 e 2008
subiu 3,6% e 7,6%, respectivamente.

O consumo das familias (dentro e fora do lar),
que é o principal componente da demanda nacio-
nal - respondendo por 61% do Produto Interno
Bruto (PIB) -, alavancou o bom desempenho da
economia brasileira nesta década. Entre os anos de
2003 e 2008, o consumo das familias cresceu con-
tinuamente, segundo as estatisticas anuais do PIB.
Na realidade, a variavel supera a expansao do PIB
desde 2005, quando registrou variacao de 4,5%,

ante o indice de 3,2% para a economia do Pais.
Nos anos posteriores, o crescimento do consumo
das familias foi o seguinte: em 2006 foi de 5,2%,
para um PIB de 4%; em 2007, 6,3% (ante 5,7%); e em
2008, 5,4% (ante os 5,1% do PIB).

Os principais motores dessa expansao do
consumo no Brasil foram a evolucdo positiva
dos indicadores de emprego e renda nos alti-
mos anos e a ampliacao das operagoes de crédi-
to as pessoas fisicas, por meio de Crédito Direto
ao Consumidor (CDC) e cartdes de crédito. Cabe
destacar que o crédito afeta mais diretamente a
venda de itens de maior valor agregado, como
automoveis, eletroeletréonicos e bens semidura-
veis, como vestuario e cal¢cados, além de aquecer
o mercado imobiliario.

Outro indicador que registrou expansio nos
altimos anos foram empréstimos concedidos ao
consumidor pelos bancos e financeiras. Em 2000,
o volume de crédito concedido a pessoas fisicas
era de R$ 66,4 bilhodes, o que representou 6,2% do
PIB, segundo dados do Banco Central. Nos tGltimos
anos, cresceu significativamente e alcancou o va-
lor de R$ 394,6 bilhdes no fim de 2008, o equiva-
lente a 13,3% do PIB. Esses nimeros sinalizam que
o volume de crédito a pessoa fisica aumenta mais
rapidamente do que o PIB.

Além desses fatores favoraveis, ha outros aspec-
tos positivos a ser considerados, como as mudancas
no papel da mulher na sociedade e no mercado de
trabalho. Estes, aliados ao maior poder de compra
e a melhora dos indicadores econdémicos nos tlti-
mos anos, representam um grande potencial para
o mercado varejista de vestuario feminino.

Nas tltimas décadas, as mulheres obtiveram sig-
nificativos avancos em varios aspectos. Entre os prin-
cipais estdo conquista de direitos iguais, acesso a
educacao, maior participacdo no mercado de traba-
lho e melhoria do seu status nas relagoes familiares,
tendo conquistado a plena igualdade juridica com a
promulgacao da Constituicao Federal de 1988.

A participacdo feminina na forca de trabalho
também evoluiu de forma expressiva nas décadas
de 70 e 80, com a expansdo do setor de servicos
e devido a necessidade de complementar o or-
camento familiar. Entre 1996 e 2006, o nimero
de mulheres no mercado de trabalho aumentou
3,5% ao ano, 84,2% acima da taxa do nimero de
homens no mercado de trabalho, que foi de 1,9%
ao ano. No mesmo periodo, a populacao brasileira
cresceu a taxa de 1,6% ao ano.
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O avanco dos
cartoes de crédito

O cartdo de crédito é atualmente um instru-
mento de pagamento bastante utilizado pelos
consumidores. A sua base apresentou trajetoria
crescente nos Gltimos anos. Em 2008, alcancou
124 milhées de unidades, expansao de 19% so-
bre 2007, quando foram registrados 104 milhées
de plasticos, segundo a Associacdo Brasileira
das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos
(Abecs). Para 2009, as projecoes da Boanerges &
Cia. - consultoria especializada nesse mercado -
indicam uma base de 135 milhées de cartdes até
dezembro. Para mais informacdes sobre o setor,
veja o Valor Analise Setorial “Cartdes de Crédito e
de Débito”, de 2009.

Por sua vez, o faturamento do segmento de
cartdo de crédito vem apresentando movimento
continuo de expansdo nos Gltimos anos, com taxas
acima de dois digitos, variando de 15% a 32%. Em
2008, o faturamento do segmento foi de R$ 215,1
bilhoes, incremento de 24% em relacdo a 2007 (R$
173,8 bilhées), segundo a Abecs. Para 2009, esti-
mativas da Boanerges & Cia. apontavam para um
faturamento de R$ 245 bilhoes.

Cartao de loja e de rede

O segmento de cartoes de loja e de rede vem
registrando expansado significativa nos ultimos
anos. Os plasticos de loja sdo emitidos pelo pro-
prio varejista, em parceria com uma instituicio
financeira. Ja os de rede sdo cartdes de bandeira,
que podem ser usados na respectiva loja e em va-
rios outros estabelecimentos credenciados.

O avango desses cartoes esta sendo impulsiona-
do por diversos fatores. Entre os principais estdo: o
aprofundamento das estratégias das grandes redes
varejistas de oferecerem instrumentos de crédito
proprios aos seus clientes; a entrada de médios e
pequenos lojistas no segmento; o aumento do “em-
bandeiramento” de cartdes por parte dos estabe-
lecimentos; o crescente interesse dos varejistas em
oferecer servi¢os financeiros, em parceria com os
bancos ou com a criacdo de seus préprios bancos,
como, por exemplo, o Banco Carrefour.

Ao disponibilizar crédito e parcelar os paga-
mentos, por meio dos seus private labels, os lo-
jistas procuram alavancar suas vendas, fidelizar
os clientes e auferir lucros com as operacgoes de

financiamento. O sucesso dessas estratégias tem
atraido os bancos para o segmento. Estes vém fe-
chando parcerias com varias redes varejistas, ofe-
recendo financiamento, administrando as bases
de cartdes dos estabelecimentos comerciais etc.

Sao varios os exemplos: Casas Bahia (que re-
centemente se associou ao Grupo Pao de Acticar),
associada ao Bradesco; Magazine Luiza, ao Itat
Unibanco. Recentemente, o Banco ibi, que admi-
nistrava os cartdes da C&A, foi comprado pelo Bra-
desco, que continuara a gerenciar esses plasticos.
Como resultado, esse movimento vem gerando
um circulo virtuoso, estimulando o crescimento
do mercado.

Atualmente, ha cartdes de grandes e pequenos
varejistas em praticamente todos os segmentos
varejistas, como lojas de departamento especiali-
zadas em moda, supermercados, farmacias, lojas
de material de construcdo, postos de gasolina,
eletroeletrénicos e méveis, entre outros. Segundo
estimativas da Boanerges & Cia., ha mais de 600
programas de cartoes de lojas.

Vantagens do cartdo

De maneira geral, os varejistas ndo cobram
anuidades, taxas ou solicitam renda minima para
obté-los. Com isso, eles atraem um perfil de por-
tador que pode ainda ndo possuir um plastico
tradicional, principalmente os consumidores de
baixa renda.

Para o lojista, o cartdo também & importante,
pois evita que ele fique com um capital parado sob
sua guarda durante meses, reduzindo o indice de
perda de crédito. Também da a garantia de que,
naquele periodo, o montante referente aquela
compra sera adicionado ao fluxo de caixa. Esses
plasticos sdo para o comércio uma ferramenta de
fidelizacdo de consumidores.

Além disso, os lojistas que ndo oferecem aos
consumidores o cartdo como forma de pagamen-
to acabam crescendo menos que os outros. Entao,
cada vez mais, redes varejistas de grande, médio
e pequeno portes passaram a disponibilizar aos
seus clientes as alternativas de pagamento com o
private label e, mais recentemente, com os hibri-
dos. Com eles € possivel aproveitar promogdes das
bandeiras, descontos e parcelamentos diferencia-
dos dos estabelecimentos.

Para o lojista, uma das vantagens do cartao hi-
brido é que ele podera ter um indice de efetivacao
e fidelizagdo bem mais alto do que o dos plasticos
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private label. Para o cliente, ele podera concentrar
seus gastos numa Unica fatura e, assim, gerenciar
melhor suas despesas. Também nao precisara ne-
cessariamente ter conta-corrente.

Indicadores favoraveis

O ntimero de cartdes de loja e de redes man-
teve curva de crescimento constante nos alti-
mos anos. Em 2008, a sua base atingiu 173 mi-
Ihées de plasticos, incremento de 18% em rela-
¢do a 2007 (147 milhdes de unidades), segundo
a Abecs. As projecoes da Boanerges & Cia. para
2009 indicavam para uma base de 190 milhoes
de plasticos.

Quanto a emissido de novos cartoes, nos ulti-
mos anos observa-se forte expansao. Em 2008, fo-
ram emitidos 26 milhoes de novos cartdes e, em
2007, mais 29 milhoes. A previsao para 2009 é de
17 milhoes de novos plasticos.

Na mesma linha, o faturamento com os car-
toes de loja e de rede vem exibindo taxas bastan-
te significativas. Em 2008, o segmento movimen-
tou R$ 53 bilhdes, aumento de 17% sobre 2007
(R$ 45,2 bilhoes). Para 2009, as estimativas eram
de faturamento de R$ 58 bilhoes.

Por sua vez, o nimero de transacdes realiza-
das com cartdes de loja de rede aumentou 19% em
2008, com o volume de 1 bilhao de transa¢des. Em
relacdo ao ano 2000 (300 milhoes), houve aumen-
to acumulado de 233%, segundo informacdes da
Abecs. Para 2009, as projec¢oes eram de 1,1 bilhao
de transacgdes.

Os maiores emissores de cartdes de lojas

Segundo levantamento da consultoria Boaner-
ges & Cia., os dez maiores emissores tinham, em
dezembro de 2008, uma base de quase 100 mi-
Ihoes de cartdes de loja, mais precisamente 97,2
milhées. Os demais emissores chegavam a 38 mi-
Ihoes, totalizando 134,8 milhoes.

A lideranca no segmento coube a C&A, com
18,6 milhoes de cartdes e faturamento de R$ 2,9
bilhées (o Banco ibi, que administrava os plasti-
cos da C&A, foi comprado no inicio de junho de
2009 pelo Bradesco. A seguir veio a Lojas Riachue-
lo, com 14,5 milhdes de plasticos e R$ 1,5 bilhao.
Em terceiro, a Lojas Renner (13,6 milhoes e R$ 1,45
bilhao); em quarto, a Casas Pernambucanas (12,5
milhoes e R$ 2,6 bilhdes); e em quinto, a Lojas Ma-
risa (11,3 milhoes e R$ 1,2 bilhado). Veja a lista dos
dez maiores na Tabela 4.

0s 10 maiores emissores
de cartoes de loja -
1‘8 Dezembro de 2008

Emissores  Faturamento
(em mil unidades) (em R$ milhdes)

1 C&A 18.600 2900
2 Lojas Riachuelo 14.500 1500
3 Lojas Renner 13600 1450
4 Casas Pernambucanas  12.500 2,600
5 Lojas Marisa 11.300 1200
6 Carrefour 8.000 6400
7 Grupo Pdo de Aglicar ~ 5.200 2950
8 Casas Bahia 5000 3400
9 Ipiranga 4500 1050
10 Leader Magazine (RJ) ~ 4.000 600
Total 10 maiores 97200
Outros 37600
Total 134.800

Fonte: Boanerges & Cia.

Tiquete e gastos médios por cartdo

O tiquete médio das transa¢oes pagas com car-
tao de loja e de rede registrou, em 2008, uma pe-
quena queda de 2% sobre 2007, com o valor de R$
52.No entanto, quando comparado com 2004 (R$
44), apresentou expansdo acumulada de 18,2%,
segundo dados da Abecs. O montante do tiquete
médio do cartdo de loja e de rede & muito inferior
ao do de crédito (R$ 98) e praticamente igual ao
do de débito (R$ 51).

As transacoes por cartio de loja e de rede se
mantiveram praticamente estaveis, na casa das
seis compras por plastico por ano. Em 2008, re-
gistraram uma pequena diminuic¢do de 1,5% sobre
2007. Por sua vez, os gastos médios por cartao de
loja e de rede atingiram R$ 331 em 2008, uma pe-
quena retracao de 3% em relacio ao ano anterior.

Estratégias de algumas varejistas

O cartdo de crédito proprio (private label) é a
principal forma de pagamento de varias das gran-
des varejistas. O Cartdo Riachuelo, por exemplo,
respondeu por 58,2% das vendas da empresa nos
primeiros nove meses de 2009. No terceiro trimes-
tre de 2009, a Riachuelo emitiu 277,2 mil novos
cartoes, alcancando a marca de 15,3 milhées de
cartoées no fim de setembro. No acumulado do
periodo de janeiro a setembro de 2009, o tiquete
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médio do seu private label atingiu R$ 102,64, ante
R$ 97,53 nos mesmos meses do ano anterior.

O cartao private label da Marisa foi responsa-
vel por 50,6% do total das vendas da companhia
no acumulado de janeiro a setembro de 2009. No
terceiro trimestre de 2009, a sua base atingiu 12,3
milhdes de unidades, aumento de 12,8% em rela-
¢do ao mesmo periodo de 2008 (10,9 milhoes).
O tiquete médio do Cartdo Marisa nos primeiros
nove meses de 2009 foi de R$ 91,92, ante R$ 90,39
em igual periodo de 2008. Esse montante é su-
perior ao tiquete médio da empresa, de R$ 64,69
(R$ 56,49 no acumulado de janeiro a setembro
de 2008).

A Lojas Renner atua ha 36 anos no mercado
com o Cartdo Renner. No acumulado de janeiro a
setembro de 2009, a companhia emitiu 1,1 milhao
de plasticos, totalizando a marca de 14,7 milhoes
de unidades em setembro de 2009.

Entre janeiro e setembro de 2009, o Cartio
Renner representou 60,6% das vendas totais da
empresa. No mesmo periodo, o tiquete médio
das vendas efetuadas no cartio foi de R$ 117,40,
crescimento de 7,2% em relacdo aos R$ 109,51 dos
nove primeiros meses de 2008.

Grande potencial
do varejo de moda

Segundo estudo da consultoria A.T.Kearney,
varios fundamentos sociodemograficos e de mer-
cado tornam o Brasil o pais mais atrativo para

investimentos em varejo de moda. Entre as prin-
cipais caracteristicas favoraveis do Pais estavam:

e Economia dominante na América Latina,
respondendo por pouco mais da metade do PIB
naregiao;

« Populacao jovem - 60% abaixo de 29 anos;

« Baixa concentrac¢do do varejo de vestuario,
embora ja se encontrem players estruturados e
bem estabelecidos;

« Fatores como investimento estrangeiro,
combinado a baixo controle do governo sobre
precos e aumento da renda disponivel, e cres-
cimento das vendas no varejo de vestuario em
23% ao ano desde 2004 (com base na Pesquisa
Mensal do Comércio (IBGE): Receita Nominal
varejo - indice base com ajuste sazonal. Perio-
do 2004 a 2008);

« Consumo interno registra evolucao positiva
frente a crise financeira internacional,

« Populacao bastante ligada a moda, gastan-
do parte significativa da renda em vestuario; e

« Venda de vestuario per capta é de US$ 490,
cerca de seis vezes maior do que a da China.

Pais é o mais atrativo para investimentos

O indice de vestuario elaborado pela A.T. Ke-
arney € impactado por variaveis especificas do se-
tor. Pela segunda vez consecutiva, o Brasil lidera o
ranking mundial, como mostra a Tabela 5.

Para a consultoria, a maior representatividade
de paises emergentes deve impulsionar algumas
das tendéncias ja presentes no mercado global de
vestuario e moda. Veja as principais a seguir:

Ranking dos paises mais atrativos para investimentos em varejo
1] de modal

Rank Pais Tamanho Perspectivas  Gastos vestuario Pontuacgéo?
do mercado de crescimento per capita
1 Brasil 14 31 15 60
2 Roménia 12 34 4 50
3 China 22 23 2 47
4 India 18 27 1 46
5 Argentina 12 27 8 46
6 Ucrania 11 34 0 45
7 Chile 9 21 14 44
8 Russia 15 22 7 44
9 Arabia Saudita 10 16 13 39
10 Turquia 8 27 2 37

gonte: ATKearney. Notas: As variaveis e pesos do impacto no indice de varejo de vestudrio foram: perspectivas de crescimento (50%); tamanho do mercado (35%); e gastos vestuario per capita (15%).

As pontuacdes foram arredondadas.
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o Maior pressao sobre a lucratividade do se-
tor: Consolidacdo do setor e consequente maior
controle de custos;

e Maior sensibilidade a preco: Maior pressao
por promogdes e aumento da participacao de su-
per e hipermercados no mercado de vestuario;

e Mudancas no relacionamento com as mar-
cas: Diminuicdo da lealdade as marcas e fortale-
cimento de marcas proprias locais;

» Reducdo do ciclo de vida dos produtos: In-
tensificacdo da taxa de inovacao de produtos;

« Demanda pela especializacdo: Desenvolvi-
mento de marcas e tecnologias que atendam ni-
chos de mercado; e

e Maior uso de tecnologia da informacao:
Aplicacoes de tecnologias e oferta de servigos
adicionais como Vendor Managed Inventory (VMI)
e Continuous Replenishment Program (CRP).

O dominio dessas tendéncias é requisito fun-
damental de sucesso no Brasil para varejistas
internacionais, as quais deverdo contar com par-
cerias com empresas brasileiras. As varejistas de-
verdo dominar aspectos como:

o Gestao de crédito: O cartdo de crédito tem
um papel fundamental, pois cerca de 50% das
vendas de vestuario sdo pagas com esses plasticos.
Além disso, as redes de varejo de moda possuem
ampla base de cartdes. O setor varejista como um

todo possuia em 2008 uma base de mais de 170
milhdes de private label e “embandeirados” (Visa
e MasterCard), com previsao de atingir 190 mi-
Ihées em 2009.

e Conhecimento do consumidor e das tendén-
cias locais: A moda no Brasil € muito influenciada
por celebridades locais e ha uma forte tendéncia
de os consumidores comprarem por impulso.

o Exceléncia no fornecimento de produtos:
Apesar de o Brasil ser o sexto maior produtor de
vestuario do mundo, ainda se observa grande
oportunidade de crescimento via aproveitamento
da demanda local e substitui¢io de importacao.

Veja no Quadro 1 mais detalhes sobre os
requisitos de sucesso para o varejo de moda
no Brasil.

A grande atratividade do mercado brasileiro
jaé umarealidade no setor de luxo. Atualmente,
o Pais é um dos principais destinos de investi-
mentos dos varejistas internacionais. Em 2008,
quase 20 marcas comec¢aram a atuar no varejo
nacional, como Emilio Pucci, Hermés, Gant,
Gucci, Zadig & Voltaire e Goyard. Além disso,
outras grifes - como Dior, Givenchy, Louis Vuit-
ton e Bulgari - ja revelaram planos de expansao.
Nos proximos cinco anos, mais de 50 marcas
anunciaram o lancamento de operacoes de va-
rejo no Brasil.

Requisitos de sucesso para o varejo de vestuario no Brasil

Q1
Parcerias potenciais
* Mais de 49% das vendas em vestudrio sao pagas com cartdo de crédito - mesmo
nivel que EUA e Reino Unido Financeiras e bancos
Gestao de crédito *As redes de varejo juntas ja emitiram mais cartdes de crédito que Visa e com consolidada
Mastercard. As 5 maiores redes, por exemplo, faturaram em 2008, R$ 10 bilhdes presenca local
via cartdes private label de uma base de mais de 50 milhdes de cartoes
. * Moda é altamente influenciada por celebridades locais
Conhecimento do . R s .
. * Alto nivel de compra por impulso Agéncias, designers e
consumidor e das

tendéncias locais

Exceléncia no forneci-

TS S e substituicao de importados

- 75% das mulheres brasileiras declaram comprar roupas mensalmente!
- 70% compram roupa influenciados por produtos da vitrine

» Embora o Brasil seja a sexta maior manufatura de vestuario no mundo, ainda ob-
serva-se grande oportunidade de crescimento via aproveitamento da demanda local

produtores locais

Produtores locais

Fonte: GRDI 2009 AT. Kearny. Notas: 1 Pesquisa "Comportamento de Compra do Consumidor de Vestudrio” - IEMI/2006. 2 Pesquisa GSMD - 2006; Andlise AT. Kearny.
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Oportunidades para a industria

Segundo o estudo da A.T.Kearney, a efetivacao
dos investimentos estrangeiros no setor de varejo
devera resultar na dinamizacao da inddstria de
vestuario e moda nacional. Portanto, a entrada
desses varejistas globais podera gerar um ciclo
virtuoso, possibilitando a inddstria nacional fa-
zer parcerias com varejistas internacionais para a
producao dessas marcas no Pais; maior exposicao
internacional da indastria e consequente abertu-
ra para novos mercados; e alavancagem das par-
cerias para trading global. Veja no Fluxograma 3.

Comérc_io
eletronico

O comércio eletronico ou e-commerce é uma
realidade para o segmento varejista de vestuario
e moda. A inclusao digital verificada nos Gltimos
anos, sobretudo nas classes C e D, contribuiu para
o crescimento do niimero de consumidores nacio-
nais que utilizam a internet para compras. Para
mais informacoes sobre o setor, veja o Valor Anali-
se Setorial “Comércio Eletrénico”, de 2009.

Conforme levantamento realizado pelo e-bit,
em conjunto com a Cimara Brasileira de Comér-
cio Eletrénico, as expectativas de crescimento do
segmento para 2009 eram de 20% a 25% em rela-
¢d0 a 2008, com um faturamento de R$ 10 bilhoes
em bens de consumo vendidos pela internet. Sao
varios os fatores impulsionadores desse incre-
mento. O principal deles € o aumento da base de
usuarios de internet no Pais, que devera chegar a
67 milhoes em 2010, o equivalente a 32% da popu-
lacdo. Veja mais detalhes na Tabela 6.

Projecao do niimero de
113 consumidores on-line

Indicadores 2007 2010*
Populagdo 188 milhdes 208 milhdes
Banda larga 15 milhdes 21 milhdes
% populagdo 8% 10%
Consumidores on-line 12 milhdes 32 milhdes
% usudrios de internet 25% 48%

Fontes: IBGE, IDC, Forrester e Credit Suisse. * Projecdo

F3

. Oportunidades geradas para a indiistria téxtil brasileira

Parceria com varejistas

internacionais para producdo

de private label locais

<

Ciclo virtuoso gerado pela
entrada de varejistas globais

Alavancagem das parcerias
para trading global

Maior exposicao internacional da indtistria local e
consequente abertura para novos mercados

Fonte: A. T. Kearney.
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No entanto, segundo especialistas, pelas suas ca-
racteristicas o setor de vestuario € menos suscetivel a
perdas de participa¢io de mercado para novos com-
petidores via internet, comparado com outros seg-
mentos do varejo. Isso pois ha uma tendéncia de os
consumidores preferirem experimentar suas roupas,
conferir as cores, estilos e padrdes da Gltima moda e
sentir as texturas dos tecidos pessoalmente a com-
prar orientando-se por fotos e textos descritivos.

Sinalizando o potencial do setor no Brasil, nos
Estados Unidos os artigos de vestuario estao entre
as categorias mais vendidas na internet, respon-
dendo por 12% do faturamento total do comércio
eletrénico. S6 a Victoria’s Secret fatura mais de
US$ 1 bilhado por ano com sua operag¢io on-line.

Perfil do consumidor

ATabela 7 mostra, por regiao do Pais, o percentu-
al de consumidores que compraram roupas, calca-
dos, materiais esportivos e acessorios pela internet
em 2008. A regido Sul liderou com 24%, seguida da
Sudeste com 15%. As demais regides mantiveram
taxas proximas. A tabela mostra ainda dados dos
consumidores on-line por faixa de renda e faixa eta-
ria, de acordo com informacgées do NIC.br. O Nicleo
de Informacao e Coordenacao do Ponto BR (NIC.br)
€ uma entidade civil, sem fins lucrativos, que desde
dezembro de 2005 implementa as decisdes e proje-
tos do Comité Gestor da Internet no Brasil.

Perfil dos consumidores on-line
de roupas, calcados, materiais
esportivos e acessorios - 2008*

VA Em %

Consumidores on-line por regido

Norte 13
Nordeste 14
Sudeste 15
Sul 24
Centro-Oeste 14
Consumidores on-line por faixa de renda
Até R$ 1.245 13
De R$ 1.246 a R$ 2.075 19
De R$ 2.076 aR$ 4.150 14
De R$ 4.151 ou mais 25
Consumidores on-line por faixa etaria

De 10 a 24 anos 23
De 25 a 34 anos 14
De 35 anos ou mais 11

Fontes: Elaboracdo da Contelido Setorial com base nos dados do NIC.br.
* % entre usuarios que compraram produtos ou servicos pela internet.

Ampla gama de produtos

As vendas virtuais no setor de vestuario envol-
vem uma ampla gama de produtos. Incluem pro-
dutos téxteis e de confeccdo em geral, calcados,
bolsas e acessorios, artigos especiais para criancas,
homens e mulheres e roupas intimas. Ha também
vestimentas especializadas para determinadas
profissdes ou para a pratica de esportes, gravatas,
lingeries, moda country, praia ou com tematica
ecologica, roupas e acessorios de marcas e artistas
conhecidos e camisetas personalizadas.

Em geral, como nas lojas de vestudario “reais”,
as lojas virtuais também podem oferecer produ-
tos como cosméticos, perfumes, bijuterias e relo-
gios. O setor de vestuario pode aparecer na web
apenas como uma sec¢do de uma loja de departa-
mentos ou shopping virtual que ofereca ampla
gama de produtos.

Um dos maiores avang¢os para o segmento sao
as novas ferramentas de navegacdo oferecidas
pela banda larga, como o zoom, além da melhor
definicao e rapidez das imagens. Atualmente, os
consumidores podem enxergar os produtos em
detalhes e de diversos dngulos. A possibilidade de
trocar a mercadoria, uma das grandes preocupa-
¢oes dos compradores on-line, também tem sido
aprimorada pelos sites.

Estratégias das empresas

Varios sites ja come¢am a romper a resisténcia
dos internautas brasileiros e estio aumentando a
audiéncia mesmo com uma estratégia de segmen-
tacdo. Com 838 mil acessos por més, a Netshoes,
especializada em ténis e artigos esportivos, con-
seguiu a proeza de ser a Gnica operagdo de varejo
de nicho que figura atualmente entre os 15 sites
de compra mais visitados na internet no Brasil, se-
gundo dados da Ibope/NetRatings.

A parceria com a Americanas contribuiu
para o crescimento e a divulgacio da Netshoes,
que administra a operacao de calcados do maior
site de comércio eletronico do Pais. O ntimero
de visitas a pontocom foi 45% maior em 2008,
percentual superior ao crescimento das vendas
pela internet no Brasil, que se situou em torno
de 38%.

Nesse mesmo time, estio Americanas, Subma-
rino, Magazine Luiza, Saraiva, Ponto Frio, Extra,
Wal-Mart, Pernambucanas e até mesmo o site ame-
ricano Amazon. Mas, entre elas, apenas a Netshoes
comercializa artigos de vestuario.
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Um importante player que desde o inicio tem
destacada presenca no e-commerce é a DotCom
Group, fundada em 2000. O grupo controla os si-
tes de comércio eletrénico Sack’s e Glamour. Este
altimo vende artigos de luxo dos segmentos de
vestuario, calcados, bolsas e relégios. A Sack’s foi
a primeira e maior varejista virtual de perfumes
e cosméticos da América Latina, contabilizando
atualmente mais de 650 mil clientes em todo o
territorio nacional.

Segundo informou a DotCom Group, a Gla-
mour, fundada em janeiro de 2008, & pioneira na
comercializacdo de artigos de luxo no Brasil por
meio da internet. Os produtos mais vendidos e sua
participacao no faturamento da Glamour sio: ves-
tuario (72%), calcados (14%), bolsas e relégios (9%)
e outros (5%). Para evitar que o cliente fique descon-
tente com uma peca que se revelasse pequena ou
grande demais, a Glamour providenciou um cata-
logo de medidas das roupas, uma vez que no Brasil
os padroes de tamanho variam muito. Ressalte-se
que a padronizacdo das medidas de roupas ja co-
mecou a ser implantada no Pais (ver mais adiante).

Conforme indicou, o Grupo DotCom traba-
lha apenas com representantes oficiais de marcas
consagradas, como Salvador Dali, Calvin Klein,
Lancome, Clinique, Dior, Caroline Herrera, Jenifer
Lopez, Diesel, Hugo Boss, L'Oréal, Vizcaya, Dolce
Gabana, Kenzo, Yves Saint Laurent, Azzarro, Gucci,
Givenchy, Ralph Lauren e Cartier, entre outros. Os
principais parceiros do grupo sio os portais Terra,
UOL e Globo.com; os sites de pesquisa Google e
Buscapé; e a empresa de logistica Total Express.

Sinalizando o grande potencial do e-commer-
ce, com a loja virtual de roupas Glamour, consu-
midores de classe alta de Ribeirdo Preto, interior
paulista, por exemplo, podem comprar as calcas
da Diesel sem precisar se deslocar para Sao Paulo
ou Nova York. Uma ferramenta no site calcula as
medidas exatas das pecas para que o usuario nao
tenha davida de que a peca lhe serve ou ndo. A in-
tencao é usar a base de clientes cadastrados em um
site para divulgar os produtos em oferta no outro.
O tiquete médio dos compradores de roupas pela
web equivale ao dobro do tiquete médio das com-
pras de perfumes e cosméticos, de R$ 160.

Em 2008, a Hering resolveu que era hora de
retomar a ideia e reabriu sua loja on-line, assim
como fez a rede de artigos esportivos Bayard. A
Track&Field, grife de vestuario esportivo, também
inaugurou uma loja virtual.

Outlets virtuais

Uma novidade do uso da internet pelo seg-
mento sdo os clubes de compras ou outlets virtu-
ais, que resultam da fusdo do conceito de outlets
ao das lojas virtuais. Por meio desses sites, os con-
sumidores estdo comprando por precos até 80%
inferiores aos das lojas fisicas. Assim, comecam a
figurar na lista de compra dos “e-consumidores”
icones da moda como Guess, Roberto Cavalli, Mos-
chino, Energie e Miss Sixty, entre outros.

Eles oferecem aos internautas os produtos que
nao foram vendidos pelas grifes durante a esta-
¢do ou nas liquidacdes. Para proteger as grandes
marcas da popularizacao, o contetido s6 pode ser
acessado por usuarios convidados a fazer parte
do ambiente, informou ao Valor Econémico Pierre-
Emmanuel Joffre, ex-executivo da LVHM e respon-
savel, desde julho de 2008, pelo site Coquelux.

Além disso, as vendas sdo feitas com quan-
tidade limitada de dias - trés em média - e itens
disponiveis. O modelo aguca o interesse do com-
prador por bons descontos e ajuda a preservar a
exclusividade dos produtos, mesmo com descon-
tos agressivos.

O site Superexclusivo trouxe o conceito para
o Brasil, no fim de 2007. Para as grifes, o clube de
compras funciona como uma nova forma de girar
uma mercadoria que em outra situacdo ficaria
encalhada. Em 18 meses, o Superexclusivo reuniu
67 mil pessoas cadastradas. As mulheres formam
a maioria do ptblico (70%), apontou Juliana Mes-
senberg, socia do site.

Os clubes de compra sdo a evolu¢do do comér-
cio eletronico, revelou Paulo Humberg, empresa-
rio que ja apostou em varios nego6cios na internet
brasileira e que desde marco de 2009 lidera a
operacao local do alemao BrandsClub. De acordo
com o executivo, o negocio parece facil, mas é para
investidores capitalizados. O BrandsClub tem pla-
nejado investimentos de US$ 15 milhdes em dois
anos. O objetivo era fechar 2009 com 1 milhao de
cadastrados, chegando a 2 milhées em 2010. Hoje
sdo 80 mil. Quanto maior o negdcio fica, maior o
poder de compra, indicou Humberg.

A internet na alta-moda

A internet e seus recursos estao conquistando
também espaco no restrito mundo da alta-moda.
As grifes de luxo, que sempre desconfiaram da
internet, estao revendo os seus conceitos. Afinal,
qual mulher compraria um vestido de US$ 2,6 mil
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sem experimentar primeiro? Mas varios sites de
alta-moda, como Net-a-Porter.com, provaram que
muitas consumidoras fariam exatamente isso. A
Yoox comecou a criar e administrar lojas on-line
para marcas como Bally, Valentino, Pucci e Marni.

Atualmente, os sites Twitter e Facebook estio
repletos de grifes como Louis Vuitton e Burberry,
que estdo testando como podem se beneficiar dos
canais virtuais de relacionamento social. Diversas
marcas, inclusive Dolce & Gabbana e Burberry,
ja tentaram transmitir seus desfiles on-line, em

tempo real. Inclusive, o estilista Alexander McQueen
transmitiu seu desfile de Paris pela internet.

Com 30 funcionarios dedicados as novas mi-
dias, a Dolce & Gabbana abragou com entusiasmo
a novidade. Stefano Gabbana - um dos sécios da
grife junto com Domenico Dolce - acredita que a
internet € a Ginica maneira de atingir as pessoas
na faixa dos 20 anos. “E o futuro. Quantos jovens
clientes ndo leem jornais - eles leem blogs!”, disse.
Parar Gabbana, a internet oferece a possibilidade
de falar diretamente com os consumidores.
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A indtstria téxtil brasileira vem passando por
grandes transformacdes desde o inicio da década
de 90 quando foi simbolo do processo de abertu-
ra da economia do Pais. Modernizac¢ao gerencial e
tecnoldgica, incluindo-se ai renovacado do maqui-
nario, foram os motores dos investimentos condu-
zidos pelo setor durante todo esse periodo.

A partir da década de 1990, houve uma virada
completa na filosofia industrial brasileira. O Pais
passou a comprar equipamentos que também
contemplavam a seguranca do trabalhador e que
diminuiam a poluicado interna da fabrica, princi-
palmente a sonora, um dos principais problemas
da inddstria téxtil mais antiga. O processo se mo-
dernizou como um todo: as fabricas tinham mui-
to mais maquinas porque as etapas de producao
eram numerosas. Atualmente, as maquinas sao
mais compactas e encurtam a operacao.

E o setor continua ainda realizando fortes inves-
timentos. Apenas entre 2006 e 2008, foram aplica-
dos US$ 2,35 bilhdes em maquinas. Mesmo em 2008,
nos tltimos meses pré-crise econémica, os players
do setor téxtil investiram ainda mais, aproveitando
a sobrevalorizacdo cambial até entdo vigente. Com
isso, a industria téxtil e de confec¢ao bateu recorde
de importacdo de maquinas, totalizando aporte de
US$ 759 milhdes, apos ter registrado US$ 511 mi-
lhées no ano anterior, segundo dados da Abit.

Outro dado que mostra a mesma movimen-
tacdo foram os desembolsos do setor junto ao
BNDES (crédito e financiamento), que também re-
gistraram alta significativa, chegando a R$ 1,3 bi-
lhao em 2008. A titulo de comparagdo, em 2007 os
desembolsos junto ao banco foram de R$ 402 mi-
lhoes e em 2006 ndo chegaram a R$ 270 milhaes.

Vejano Grafico 1 um historico dos investimen-
tos e das importacoes de maquinas e equipamen-
tos do setor no periodo de 1995 a 2005.

Esses dados mostram que, apesar das dificulda-
des, as empresas nao deixaram de investir e ultra-
passaram a média de US$ 1 bilhdo/ano que costu-
mavam contabilizar e chegaram em 2009 com cer-
cade US$ 1,5 bilhdo em investimentos realizados.

Tal movimentac¢ao tem uma explicacao. O cres-
cimento exponencial dos produtores asiaticos de
téxteis e confecgoes, liderados pela China, causou
a desestabilizacdo dos demais produtores, inclu-
sive do Brasil. Esse fato foi fundamental para que
esses paises desenvolvessem estratégias competi-
tivas diferenciadas, baseadas na utilizacao da ino-
vacdo tecnolégica como um instrumento relevan-
te para inser¢ao no mercado mundial.

Para tentar superar o gigante asiatico, a saida
se da por meio da inovacao, da criatividade, do
lancamento de produtos e do desenvolvimento e
da oferta de produtos com maior valor agregado.
Nesse sentido, a nanotecnologia ja é uma realida-
de na indastria téxtil do Brasil. Tecidos que nao
amarrotam, impermeaveis a agua ou 6leo, tecidos
antibactericidas e antifungicidas ou que secam
muito rapido sdo alguns exemplos.

Em tecnologia

A cadeia téxtil caracteriza-se por ser uma gran-
de consumidora de tecnologia. As inovagdes cos-
tumam ocorrer via empresas fornecedoras de ma-
quinas e equipamentos e por fabricantes de fibras
quimicas e corantes.

No grupo de maquinas e equipamentos, a tecno-
logia desenvolvida dizrespeito fundamentalmente a
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Historico de investimentos da indistria téxtil
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Fonte: BNDES.
Nota: Desembolso (T) = Téxtil e Desembolso ( C ) = Confeccao.

velocidade e d escala, principalmente nos segmentos
de fiacdo e tecelagem/malharia. Ha também a inser-
cao de tecnologia da informacao, como CAD/CAM
(Computer-Aided Design), maquinas industriais que
imprimem o desenho direto no tecido.

Esses avancos permitem reduzir o tamanho
dos lotes fabricados e realizar mudancas rapidas
no produto, além de facilitar a deteccao de pro-
blemas/ineficiéncia na linha de montagem e o
controle de qualidade dos artigos. Existe também
a possibilidade de aprimoramento dos equipa-
mentos em uso, com a utilizacdo de dispositivos
que otimizam as instala¢cdes. Também contribui
a incorporacao de recursos da microeletrénica e
da informatica como ferramentas que melhoram
produtos e servicos a custos menores.

No grupo das empresas que produzem fibras
quimicas e corantes ha uma alta sofisticacdo tecno-
l6gica, com a realizacdo de pesquisas que buscam
a aproximacao das caracteristicas das fibras quimi-
cas com as fibras naturais. Os fabricantes também
desenvolvem diferentes qualidades de fibras e co-
res visando a ampliacio de mercado. A inovacao
se da na aplicacdo da nanotecnologia (mudanca
molecular da estrutura das fibras), biotecnologia
e tecnologias da informacdo e comunicacdo, para
conseguir tecidos mais resistentes, confortaveis,
com maior protecao e hidrataco, entre outras.

Asinovagdes em fiacdo e tecelagem sao encon-
tradas na possibilidade de misturar fibras natu-
rais e quimicas, bem como produzir os desenhos

a serem aplicados nos tecidos e cortes por meio de
CAD|CAM. Os avancos tecnoldgicos (especialmen-
te na area de microeletronica) tornam esses elos
cada vez mais intensivos em capital.

O elo acabamento é o mais complexo em ter-
mos tecnologicos e também o mais caro. Nessa
fase, sdo realizados os tratamentos fisico e fisi-
co-quimico do artigo téxtil, com o objetivo de
mudar a aparéncia para torna-lo mais atraente
comercialmente. Tal etapa esta se tornando cada
vez mais importante, pois o beneficiamento dos
artigos téxteis, desde os tratamentos primarios
(cozimento, alvejamento, tingimento e estampa-
ria) até o terciario (aplicacao de resinas, lavagens
especiais etc.), agrega mais valor ao produto e me-
lhora sua qualidade.

Nanotecnologia

A capacidade de utilizar tecnologia de ponta
para desenvolver tecidos e fios com alto valor agre-
gado & uma realidade no setor e ja pode ser encon-
trada no mercado. A nanotecnologia, especifica-
mente, ja faz sucesso entre os empresarios do setor.
ARhodia € uma das empresas que investem pesado
nessa area e sua tecnologia pode ser empregada na
confeccdo de uma ampla linha de pecas de vestua-
rio para diversos segmentos do setor téxtil.

Entre as principais novidades desenvolvidas
pela Rhodia na area téxtil estdo: o Nitya, um fi-
lamento de alta tenacidade para confecciao de
artigos téxteis que exigem maior resisténcia ao
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rasgo e a abrasao e para maior facilidade de tin-
gimento; o Amni Biotech, da segunda geracao,
um filamento téxtil com propriedades bacterios-
taticas e antiacaros para diferentes aplicacoes; o
Amni Uv Protection, para uso em roupas que ofe-
recem maior protecao contra os raios solares; o
Amni texturado a ar, empregado na confeccio de
artigos esportivos, com propriedades de transfe-
réncia de umidade e toque natural.

Além desses produtos, outro grande destaque
€ o Emana, um filamento téxtil com propriedades
terapéuticas, que tem em suas moléculas cristais
bioativos capazes de ativar a microcirculacao san-
guinea na area do corpo em contato com a roupa,
oferecendo varios beneficios ao organismo. Os
destaques sdo a melhora na termorregulacdo e na
producao de energia, retardando a fadiga muscu-
lar (aquela causada pelo acimulo de acido latico),
além do aumento da elasticidade da pele.

A tradicional Santista Téxtil, que em 2006 fun-
diu-se a Tavex, é outra empresa que investe bastan-
te em nanotecnologia. A empresa esta adotando a
tecnologia em uma fibra natural, o algodao, ma-
téria-prima de seu carro-chefe, o denim, usado na
confeccao de jeans.

Os tecidos modificados ja colaboram com 25%
das vendas globais da companhia. Sao fios dotados
de resinas capazes de, por exemplo, eliminar o odor
resultante do suor, evitar a acdo de raios ultraviole-
ta e até proteger do fogo. A ambicao da empresa é
aliar as vantagens dos sintéticos (secagem rapida,
leveza e durabilidade, por exemplo) ao conforto
proporcionado pelo algodao. O parceiro da com-
panhia nesse projeto cientifico € a Escola Superior
de Fisica da Universidade de Sao Paulo (USP), situa-
da em Sio Carlos, no interior do estado.

Nos Estados Unidos, existem varias empresas
- boa parte delas saida de universidades (start
ups) - especializadas em desenvolver nanotec-
nologias e vendé-las para grandes companhias
como Nike, Gap ou Lee.

A Fabrica de Tecidos Renaux (com sede em
Brusque, SC) - que produz 10 milhées de metros
de tecido por ano - também vem investindo em
nanotecnologia, para dar a matéria-prima pro-
priedades incomuns. A Renaux produz, por exem-
plo, um tecido de algodao a prova da proliferacao
de bactérias, que provocam mau cheiro. Também
possui panos que repelem a sujeira ou que pos-
suem efeito térmico, deixando a roupa fresca no
verao e quente no inverno.

Maquinario

A grande movimentacao ocorrida nas tGltimas
décadas nos investimentos do setor téxtil brasilei-
ro foi na aquisicdo de maquinas e equipamentos.
Isso aconteceu especialmente na década de 1990,
devido a abertura do mercado nacional a compe-
ticao internacional.

Entre 2000 e 2007, o investimento anual em
madquinas ficou entre US$ 400 milhoes e US$ 700
milhdes. O valor em 2008 evoluiu para US$ 985
milhées. Como a producdo de maquinas nacionais
ainda € incipiente, as importacdes brasileiras vém
se intensificando ainda mais nos dltimos anos. A
Alemanbha € o principal fornecedor, e em 2007 res-
pondeu por 22% do total importado.

A Tabela 8 mostra os investimentos em maqui-
nas entre 2006 e 2008.

Investimentos realizados em
maquinas pela indistria téxtil
k8 Em US$ milhdes

Ano Nacionais  Importadas Total
2008 226 759 985
2007 191 511 702
2006 202 461 663
Total 619 1731 2.350

Fontes: Secex, Abimaq e Iemi.

A quase totalidade das maquinas usadas no
setor tem origem externa, principalmente da Ale-
manha, Italia e, mais recentemente, da China. Re-
novar o maquinario, um tipo de inovacao de fora
para dentro, é um dos principais requisitos para
que a inddastria téxtil e de confecgdes brasileira
seja capaz de defender seu proprio mercado e dis-
putar a demanda global.

Com a crise de 2008, houve uma liquidacio de
maquinas importadas no Brasil e agravou a situacao
dos fabricantes nacionais, que sofreram com a for-
te retracdo no mercado interno e com a queda das
exportacoes. A fatia das maquinas importadas nas
compras da indastria brasileira subiu de 39,4% em
setembro de 2008, antes da turbuléncia global atin-
gir o Pais, para 51,4% no primeiro semestre de 2009.

O preco médio do quilo de maquinario impor-
tado caiu, entre julho de 2008 e junho de 2009, 14%
para valvulas industriais, 26% para maquinas téxteis,
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23% para maquinas para indastria alimenticia e 41%
para maquinas para madeira, entre outros, segundo
levantamento da Associacdo Brasileira da Inddstria de
Maquinas e Equipamentos (Abimaq), com base nos
dados da Secretaria de Comércio Exterior (Secex).

O que ocorreu foi uma liquidacio mundial
de estoques e de producdo de maquinas e equi-
pamentos, fundamentalmente por conta da de-
bilidade dos mercados internos de importantes
fabricantes de maquinas como Alemanha, Coreia,
Japao e Estados Unidos.

A crise agravou a situacdo, mas a concorréncia dos
importados no setor de maquinas e equipamentos
vem desde 2005, quando as importacdes passaram a
superar o desempenho dos fabricantes nacionais, em
tempos de bonanca ou de crise. Segundo a Abimag,
sdo trés os fatores que prejudicam a competitividade
do fabricante nacional: cimbio valorizado, tributacao
alta e crédito caro para capital de giro.

Segundo dados da Abravest referentes ao ano
de 2008, as maquinas téxteis instaladas no parque
industrial brasileiro atingiam nimero proximo de
800 mil, com destaque para as maquinas de costu-
ra reta (400 mil) e overloque (320 mil), conforme
pode ser observado no Grafico 2.

No intuito de melhorar esse quadro, em 2009
o BNDES alongou os prazos dos financiamentos
na linha Finame: taxa de juros de 4,5%, dois anos
de caréncia e até dez anos para pagar. No entanto,
tais condicoes tém prazo para se encerrar: 31 de
dezembro de 2009.

Maquinas instaladas no parque
industrial brasileiro - 2008

Bordadeiras
4.100

—

Overloque |
320.000

Corte
37.000

Costura reta

Interloque 400.000

17.000

Galoneira
12.000

Fonte: Abravest.

Fontes de
financiamento

As linhas de financiamento para a compra de
bens de capital - com juros especiais e prazos am-
pliados - estao abrindo para o setor téxtil a chan-
ce de acompanhar o momento de retomada da
economia, apos o periodo de incertezas quanto
a crise econ6émica.

Segundo a Associacao Brasileira da Indastria
de Maquinas e Equipamentos (Abimaq), tem se
verificado em 2009 um grande crescimento na
consulta por orcamentos por parte de empresas
interessadas em renovar seu parque industrial.
Esse aumento na procura ocorreu em diversos se-
tores, entre os quais o téxtil.

O crédito oferecido pelo BNDES na modali-
dade PSI - BK Novos &€ um dos componentes que
tém motivado a demanda por maquinas em 2009.
O principal objetivo desse programa € financiar a
producao e a aquisi¢do de maquinas e equipamen-
tos novos, de fabricacdo nacional. Para as micro,
pequenas e médias empresas, o financiamento co-
bre até 100% do valor do bem; ja para as grandes
empresas, até 80% do valor dos itens financiaveis.
A taxa de juros nessa modalidade, com excec¢do
dos bens de transportes (6nibus, caminhdes, re-
boques etc., que € de 7% ao ano), é de 4,5% ao ano,
com prazo de pagamento de 120 meses.

Linhas do BNDES

De 1999 a 2007, o setor téxtil e de confeccoes,
um dos prioritarios na atual politica industrial
brasileira, batizada de Politica de Desenvolvimen-
to Produtivo (PDP), captou anualmente no BNDES
valores que foram de R$ 485,9 milhdes, em 1999, a
R$ 220,4 milhoes em 2004. Em 2008, com a econo-
mia pisando no acelerador, um ponto fora da cur-
va: R$ 1,35 bilhdo. No primeiro semestre de 2009,
o valor foi de R$ 208,7 milhdes, indicando que o
fluxo devera ter retornado a média historica.

Apesar da queda dos valores, o nimero de ope-
ragoes saltou de 1.852, nos primeiros sete meses
de 2008, para 5.206 no mesmo periodo de 20009.
No subsetor de confecgoes, principal gerador de
empregos, o total de operacdes passou de 1.323
para 4.294, expressivo crescimento de 224,6%.

A maior agressividade em relacao ao setor, na
realidade, ja vinha se refletindo nos desembolsos
do banco, que praticamente triplicaram em 2008.
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Em 2007, o BNDES havia emprestado R$ 573 mi-
lhoes. Para o financiamento das exportacdes do
setor, os desembolsos em 2008 foram de US$ 161
milhdes, no acumulado até setembro; valor supe-
rior ao de 2007 (US$ 77 milhdes), porém quase no
mesmo patamar de 2006 (US$ 159 milhoes).

Programa Revitaliza

O Programa Revitaliza consiste na criacdo
de trés linhas especiais de financiamento com
recursos do BNDES e equalizacdo do Tesouro
Nacional: Capital de Giro, Investimento e Expor-
tacdo (pré-embarque).

Os beneficiarios sdo as empresas com fatura-
mento anual até R$ 300 milhdes dos setores de
calcados e artefatos de couro, téxtil, confeccoes
e moveis.

O limite de valor total dos financiamentos a se-
rem subvencionados pela Unido é de R$ 3 bilhdes,
dos quais até R$ 2 bilhdes com recursos do BNDES
e até R$ 1 bilhdo com recursos do FAT - Fundo de
Amparo ao Trabalhador -, sendo destinados a li-
nhas de crédito para Capital de Giro, Investimento
e Exportacdo. A Tabela 9 traz as condicoes de fi-
nanciamento do programa.

A expectativa do governo € de que o Novo Re-
vitaliza (o anterior foi editado em 2007) seja for-
temente demandado pelas empresas. As regras
devem ser semelhantes ao programa anterior,
quando os empréstimos acima de R$ 10 milhoes
foram concedidos por uma linha direta do BNDES,
enquanto os financiamentos abaixo dessa quantia
foram indiretos, repassados por agentes financei-
ros do banco. Segundo o BNDES, 97% das opera-
¢bes passaram pelos agentes, o que demonstra o
porte pequeno das empresas do setor.

ATabela 10 mostra os desembolsos e o nimero
de operacoes do Programa Revitaliza por subpro-
grama entre 2007 e 2008.

Outras linhas
Entre outras linhas de financiamento do BN-
DES merecem destaque:

Finame

E uma linha de crédito destinada a empresas de
micro e pequeno porte, localizadas em qualquer re-
gido do Pais. Sio utilizados recursos do BNDES para
financiar a aquisicao de maquinas e equipamentos
nacionais novos, cadastrados na Agéncia Especial

T9

. Juros e prazos do Programa Revitaliza

Indicadores Taxa efetiva

Taxa com 20%

Prazo Caréncia

Capital de giro 8.5% 6,8% Até 36 meses Até 18 meses
Investimento 70% 5,6% Até 8 anos Até 3 anos
Exportacdo 70% 5,6% Até 36 meses Até 18 meses

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indtistria e Comércio Exterior.

Desembolsos e niimero de operagdes do Programa
11 Revitaliza por subprograma — Em R$ milhges - 2007/2008

Indicadores Téxtil Confeccao Total da cadeia tc
Valor N2 oper. Valor N2 oper. Valor N2 oper.
Revitaliza TF Giro 461 175 261 296 723 471
Revitaliza TF Investimento 121 36 13 7 134 43
Revitaliza TV Exportacéo 119 7 - - 119 7
Revitaliza TV Investimento 58 2 - - 58 2
Total 759 220 275 303 1.033 523

Fonte: BNDES
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de Financiamento Industrial (Finame), e capital de
giro associado a aquisicdo isolada de equipamen-
tos. Financia valores de R$ 250 mil a R$ 10 milhoes

Nos primeiros oito meses de 2009, o volume
de consultas ao BNDES (indicador que representa
a chegada de novos pedidos de financiamento a
instituicdo) somou R$ 162 bilhoes, alta de 33% em
relacio ao mesmo periodo de 2008. Além desse
crescimento, que embute os R$ 25 bilhoes desti-
nados a Petrobras, o banco identifica outros sinais
- mais expressivos — da retomada recente dos in-
vestimentos nos dados da Finame.

Nos meses anteriores a crise mundial, a Finame
liberava, em média, R$ 130 milhdes diarios para o
setor de bens de capital. Entre o quarto trimestre
de 2008 e os primeiros seis meses de 2009, essa mé-
dia caiu para R$ 50 milhoes didrios. O ponto de in-
flexao para o setor ocorreu em setembro, quando
os desembolsos do banco aceleraram, alcancando
média diaria de R$ 95 milhdes. A expectativa do
banco era atingir os valores pré-crise ao longo do
quarto trimestre.

Em 2008, a Finame concedeu R$ 26,5 bilhoes
para a compra e producdo de maquinas e equi-
pamentos. Apds queda de 14% nos primeiros

oito meses de 2009, a expectativa do BNDES ¢é ul-
trapassar em 5% o valor total desembolsado em
2008. O volume de projetos aprovados pela Fina-
me nos primeiros oito meses de 2009 foi 19,9%
menor que no mesmo periodo de 2008. Entretan-
to, os desembolsos foram 31,3% maiores na mes-
ma comparacao.

Finem

Apoia projetos de investimentos destina-
dos a implantacdo, expansdo e modernizagio
de empresas. Podem ser financiados maquinas
e equipamentos novos de fabricacido nacional,
credenciados pelo BNDES, ou importados sem
similar nacional, bem como capital de giro as-
sociado ao investimento, entre outros itens. Va-
lores superiores a R$ 10 milhdes

BNDES Automatico

Apoia projetos de implantacdo, ampliacao, re-
cuperacao e moderniza¢do de empresas, incluin-
do obras civis, montagens e instalag¢des, aquisicao
de equipamentos novos - de fabricacio nacional
- e capital de giro associado ao projeto cujo valor
seja de até R$ 10 milhoes.
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Evolucdo recente

A histéria recente do setor téxtil e de confec-
¢bes no Brasil tem como principal marco a década
de 1990. Nesse periodo, a abertura do mercado
brasileiro e a reducdo das tarifas aduaneiras para
todos os produtos do complexo téxtil provocaram
forte concorréncia dos artigos estrangeiros.

Essa fase da economia brasileira representou
um grande desafio para o setor téxtil no Pais, pois
a abertura de mercado impactou seriamente as
empresas que nao estavam preparadas em termos
tecnoldgicos e administrativos para enfrentar a
nova politica de livre comércio.

Nesse cenario, os paises em desenvolvimento
que emergiram no cenario mundial (como Chi-
na, Coreia do Sul, Taiwan, Hong Kong e Panama)
passaram a ter presenca bastante forte no Brasil.
Seus produtos téxteis eram fabricados com custos
muito reduzidos e, por consequéncia, com precos
baixos. Dessa forma, eles invadiram macicamente
o mercado brasileiro com produtos téxteis a pre-
¢os baixos, e a indastria nacional ndo estava pre-
parada para enfrentar.

A partir de 1992, em contraste com a situacao
mundial de grande aumento do volume das tran-
sacoes de téxteis, as exportac¢oes brasileiras des-
ses produtos ficaram praticamente estagnadas,
provocando saldos cada vez menores em relacao
as importacoes.

Em 1995, em conjunto com a estagnacao das
exportacdes, que ficaram no patamar de US$ 1,4
bilhdo, houve expressivo aumento das impor-
tacoes, que chegaram a US$ 2,28 bilhoes. Desde
entdo, as importa¢des aumentaram a cada ano,
enquanto as exportacdes diminuiram.

Estrutura

Diante desse quadro critico, o governo federal
implantou medidas para tentar equilibrar a ba-
lanca comercial téxtil: reduziu-se o prazo de paga-
mento das importacdes de tecidos e de confecgoes
e foi implementado o sistema de valoracao adu-
aneira (impondo limites minimos de precos aos
produtos), com o objetivo de combater o subfatu-
ramento e a evasao fiscal nas importacoes.

A partir desse periodo de crise, a inddstria bra-
sileira procurou modernizar-se e tem tentado se
adequar a dindmica competitiva do comércio mun-
dial de produtos téxteis. Nao obstante as mudancas
ocorridas em termos de tecnologia e estratégias
competitivas, o setor nacional ainda se ressente da
forte competicao com produtos estrangeiros.

Alguns fatores, como o baixo custo da mao
de obra de produtores asiaticos, tém impactado
negativamente a indastria nacional de tecidos e
confecgoes, provocando inclusive o fechamento
de varias empresas no Brasil.

Exemplo disso foi o expressivo aumento de
721% nas importacoes brasileiras de vestuario
no periodo de 1990 a 1997. Essa situagdo levou
muitas companhias a amargarem prejuizos, pois
tiveram de reduzir precos de seus produtos para
competir no mercado mundial.

Em 1999, quando ocorreu a desvalorizacio
do cambio brasileiro, o setor téxtil do Pais experi-
mentou seu primeiro saldo positivo desde 1994.
No entanto, ao longo da atual década, o Brasil vem
perdendo competitividade e mercado. Em um ce-
nario econémico de forte crescimento do consumo
mundial de téxteis e confeccdes, a participacdo bra-
sileira caiu quatro pontos percentuais em dez anos,
passando de 0,7% em 1997 para 0,3% em 2007, de
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acordo com o estudo do BNDES chamado “Panora-
ma da Cadeia Produtiva Téxtil e de Confecg¢des e a
Questao da Inovacio” (de marco de 2009).

Agravando tal situacao, observa-se um aumen-
to da competicio em dmbito mundial, puxado
pelo forte crescimento da participa¢io dos produ-
tos de origem asiatica - sobretudo da China - no
mercado internacional.

Para especialistas do setor, a solucao para esses
impasses que marcam o setor atualmente no Bra-
sil estaria em desenvolver estratégias competitivas
diferenciadas por meio de investimentos em ino-
vacdo tecnologica.

A cadeia produtiva do setor téxtil e de confec-
coes € o elo fundamental da indGstria da moda. Por
isso, € necessaria uma observacio bastante atenta
da estrutura do setor téxtil e suas relacdes com os
demais segmentos que envolvem a producao e a co-
mercializacao de artigos ligados ao setor da moda.

Cadeia produtiva

A cadeia téxtil e de confeccdo é composta por di-
versos segmentos industriais independentes entre si,
mas cuja integracao € parte essencial de sua organi-
zacdo produtiva. Os negdcios dessa cadeia tém inicio
com a matéria-prima (fibras téxteis), sendo transfor-
mada em fios nas fabricas de fiacao, seguindo entao
para a tecelagem (etapa da producdo de tecidos

planos) ou para a malharia (tecidos de malha). De-
pois passam pelo acabamento e por fim chegam a
confeccao. Cumpre observar que o produto final de
cada uma dessas etapas compde a matéria-prima
da fase seguinte, conforme descrito no Valor Anali-
se Setorial “Indastria Téxtil e de Vestuarios” (2006).

Na etapa final, os produtos podem chegar ao
consumidor em forma de artigos de vestuario ou
para o lar (cama, mesa, banho, decoracao e limpe-
za). Além disso, os tecidos podem servir para uso in-
dustrial, como filtros de algodao, componentes para
interior de automoveis, embalagens, entre outros.

Esses subsetores sdo interdependentes e apre-
sentam numerosos elos entre si e com outros se-
tores industriais. O processo de producao téxtil
€, porém, relativamente linear e independente:
o resultado de cada etapa de producao pode ali-
mentar a etapa seguinte independentemente de
fatores como escala e tecnologia de producio.

A cadeia téxtil e de confeccoes possui ainda
relacdo préxima com a indtstria quimica, devido
a necessidade de varios insumos para diferentes
tipos de tratamento. Estes vao desde as fibras até
os produtos acabados, tendo em vista, também, as
maquinas e equipamentos que perpassam toda a
cadeia produtiva do setor. No Fluxograma 4 pode-
se observar a complexidade que envolve todas as
etapas dessa indastria.

H Cadeia produtiva da induistria téxtil e de vestuario - Relacdes intersetoriais

Vestuario > Consum_o das
EEE— familias
Agricultura
e Silvicultura ¢ ¢
: Fibras naturais ——  Fiacéo e tecelagem ——®  Artefatos téxteis ——> Malhas
A A ? A
Pecuaria

Resinas e

. Quimicos
elastomeros

Fontes: Abit.
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Origem do capital

Pelas proprias caracteristicas do setor, no qual
predominam aspectos como a heterogeneidade das
empresas e pulverizacdo do setor, a maior parte das
companhias no Brasil é de capital nacional. No en-
tanto, ha algumas excecdes, quase sempre marca-
das por segmentos de maior volume de producao.
Exemplos podem ser encontrados no segmento de
jeans, em que atuam empresas de destaque no mer-
cado internacional, como as norte-americanas Levi
Strauss (com a marca Levi’s) e VF (detentora das
marcas Lee e Wrangler); assim também acontece
no segmento de lingerie, com a atuacdo da alema
Triumph e da norte-americana Sara Lee.

A partir de 1995, ocorreu a entrada de grandes
grifes internacionais, que passaram a disputar es-
paco no mercado brasileiro. Essas grifes mundiais,
porém, geralmente atuam apenas administrando o
varejo e trabalham com mercadorias importadas,
como a Benetton, filial do grupo italiano Benetton,
a Louis Vuitton Distribuicao Ltda., filial do grupo
francés LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton S.A.,
ou a Apparel Brands Holding Co. (ABH do Brasil),
empresa do grupo argentino The Excell Group, que
veio operar no Brasil a distribuicdo e varejo das
marcas Kenzo, Ralph Lauren e Coniglio.

A empresa de capital nacional predomina
em praticamente todos os ramos da inddstria. A
maior participacao relativa das estrangeiras (com
predominancia de capitais japoneses) ocorre
no segmento de tecidos especiais e no de fiacao.
Aproximadamente 13% das empresas téxteis bra-
sileiras sdo pertencentes a companhias interna-
cionais, incluindo os grupos japoneses Kurashiki,
Kanebo e Toyobo, que atuam no segmento de fios
de fibras naturais, e a americana DuPont e a holan-
desa Polyenka, que operam no segmento de fibras
e filamentos sintéticos.

Com isso, a origem do capital das empresas
do setor de confecgdes no Brasil é quase que to-
talmente nacional. As poucas excec¢oes se justifi-
cam geralmente em segmentos de maior volume
de producao.

Porte das empresas

No Brasil, o setor téxtil e de confeccoes é
marcado pela grande disparidade em relacao ao
tamanho das empresas.

A cadeia produtiva do setor téxtil exibe dis-
tingdes significativas em seus varios elos. Nota-
se a presenca de companhias multinacionais

de grande porte, empresas medianas de capital
nacional e microempresas que produzem em pe-
quena escala e no limite da informalidade, e al-
gumas atuam informalmente.

Nesse mercado tao heterogéneo, a permanén-
cia das pequenas e microempresas € viabilizada
por aspectos estruturais, tais como a diversificacdo
da demanda (que cria nichos de mercado antieco-
noémicos para as maiores firmas) e a flexibilidade
exigida pela indastria de vestuario (por necessitar
executar um grande niimero de modelos durante
todo o ano devido ao lancamento das colecoes).
Esses sdo fatores que favorecem as pequenas em-
presas, por terem maior capacidade de ajuste e
simplicidade administrativa.

Por outro lado, o segmento que possui 0 maior
namero relativo de grandes empresas é o de meias.
Isso decorre tanto das caracteristicas técnicas de
fabricacao do produto, mais automatizada e com
pequena participacao da etapa de costura, quanto
da sua natureza mais padronizada, menos ligada
a questoes de moda. Além do segmento de meias,
grandes companhias atuam também na malharia
e na producdo de jeans e de lingerie. Apesar de
contarem com firmas de porte, esses segmentos,
assim como o de vestuario em geral, permitem
também a operacdo de intimeras pequenas e mi-
croempresas.

Tomando como base dados divulgados pelo
Sindvestuario-SP, observa-se que, das empresas da
indastria do vestuario do Pais, 77% sdo pequenas,
20% sao médias e 3% sao grandes companhias.

No Brasil, existe uma dificuldades adicional
no negocio: a informalidade. Estima-se que haja
no Pais 5 mil empresas informais no setor de ves-
tuario. Segundo a Associacao Brasileira da Indts-
tria do Vestuario (Abravest), das 22 mil empresas
associadas a entidade, apenas 600 sio considera-
das de grande porte. Aproximadamente 97% das
empresas de vestuario sdo pequenas e micro, com
dificuldades de capital de giro e acesso ao crédito,
segundo a Abravest.

Os elos da cadeia

Formada por uma grande variedade de produ-
tos, a cadeia do setor téxtil e de vestuario é com-
posta por diversos segmentos, cujo produto final
de um é a matéria-prima do seguinte.

As confecgdes constituem-se no elo final do
complexo téxtil, sendo seu maior consumidor
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isolado e, porisso, ditando a dindmica desse com-
plexo. Sdo elas que apropriam os tecidos para os
mais diversos usos: artigos de vestuario, artigos
de uso doméstico (cama, mesa, banho, tecidos de
limpeza e decoracdo).

Além desses usos tradicionais, os tecidos po-
dem ser destinados ao uso industrial (filtros de
algodio, componentes para o interior de automo-
veis, embalagens, etc.), que tem assumido papel
cada vez mais importante na composi¢ao da pro-
ducao da inddastria téxtil, especialmente nos pai-
ses desenvolvidos. O artigo de vestuario é o mais
importante produto final da cadeia téxtil. Veja o
Fluxograma 5.

Fibras e filamentos

A primeira fase da cadeia téxtil-vestuario diz
respeito as fibras efou filamentos, que serdo pre-
parados para a etapa da fiacdo, a qual se refere a
producao de fios. Estes podem ser naturais, artifi-
ciais e sintéticos.

As fibras naturais sdo obtidas pelo beneficia-
mento de produtos de origem natural (seda e 1),
mineral (amianto) e vegetal (algodao, linho, juta e
rami). As fibras artificiais originam-se da celulose
natural e as sintéticas, de subprodutos do petréleo.
Entre as sintéticas pode-se mencionar poliéster, po-
liamida (nailon), acrilico, elastano (lycra) e propi-
leno. Entre as artificiais inclui-se acetato e viscose.

E Cadeia téxtil - Participacao por setor

Fibras e filamentos

2%
> Naturais
82%
) Quimicas
18%

L

Téxtil Confeccao
36% 62%
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Tec:;augem ) Linll'ﬁ/l_ar
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Fontes: Abit/Iemi. Elaboracdo: Bradesco.
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As fibras naturais representam 82% do fatura-
mento da cadeia do setor, segundo dados da Abit
referentes ao ano de 2007. As sintéticas respon-
dem por 18% e as artificiais, por 2%.

Consumo industrial

Em 2008, o consumo industrial de fibras na-
turais ultrapassou a cifra de 1 milhao de tonela-
das, com destaque para as de algodao, cujo con-
sumo foi de 1,05 milhdo de toneladas. Entre as
fibras artificiais, o consumo industrial em 2008
ficou em 29 mil toneladas, das quais 19,7 mil fo-
ram de viscose.

Por sua vez, as fibras sintéticas atingiram 678,8
mil toneladas em 2008, tendo as de poliéster a
maior participacao, com 446,4 mil toneladas. Em
relacdo a 2007, observou-se incremento de 4,45%
no consumo de fibras naturais e queda de 49,1%
no de fibras artificiais. Ja o consumo das sintéticas
teve aumento de 9,39%, conforme dados da Abit.

Producao

A producao de fibras sintéticas em 2008 alcan-
¢ou 337,9 mil toneladas, com destaque para o po-
liéster, com o volume de 252,6 mil toneladas. No
segmento de fibras artificiais, a fabricacao chegou
a 31,9 mil toneladas, divididas entre raiom viscose
(15,9 mil toneladas) e raiom acetato (16 mil tone-
ladas), conforme dados divulgados pela Abrafas
(Associacdo Brasileira dos Produtores de Fibras
Artificiais e Sintéticas). A Tabela 11 mostra a pro-
ducdo de fibras artificiais e sintéticas em 2008.

Demanda crescente

O uso das fibras quimicas na inddastria téxtil
tem mostrado crescimento, segundo empresa-
rios e analistas do setor. Entre as principais razoes
estdo, basicamente, as incertezas inerentes a pro-
ducao das fibras naturais (algodao e linho, prin-
cipalmente), sujeitas a varia¢des climaticas, de sa-
fra, de precos etc. E também os aperfeicoamentos

Dados do mercado de fibras manufaturadas - 2008
AR Em t/ano

Produto Capacidade Producao Vendas Export. 2 Total Import. Consumo
instalada domést. 1 (1+2) aparente
Artificiais 60.390 31937 19.828 12.080 31908 9173 29.030
Raion viscose 42990 15.890 10.808 4951 15.759 8.774 19.713
Filamento téxtil 990 488 407 8 415 2.029 2.509
Fibra cortada 42.000 15402 10401 4943 15.344 6.745 17204
Raion acetato 17400 16.047 9.020 7129 16.149 399 9317
Cabo (filtro para cigarros) 17400 16.047 9.020 7129 16.149 399 9317
Sintéticas 463436 337968 318.894 22.603 341497 318.598 565.162
Nailon 68.876 53482 49445 4673 54118 32171 80980
Filamento téxtil 51.276 41472 38.277 3739 42016 16.543* 54.276
Filamento industrial 17600 12010 11168 934 12.102 15628 26.704
Elastémeros 1544 6.694
Filamento elastomérico n.d. n.d. n.d. 1544 n.d. 6.694 n.d.
Poliester 358.560 252631 242018 11641 253659 265460  442.799**
Filamento téxtil 55.200 25994 25710 981 26691 141.886 166.899
Filamento téxtil beneficiado 117960 70497 67270 48 67318 63.651 70497
Filamento industrial 30.000 23936 21.804 960 22764 19.598 42574
Fibra cortada 90.000 77280 72.889 4916 77805 40325 112.689
Fibra cortada reciclada 65400%** 54924 54.345 4736 59.081 50188
Acrilico 36.000 31.855 27431 4745 32176 14.273 41383
Fibra 36.000 31.855 27431 4745 32176 14.273 41383
Total geral 523.826 369905 338.722 34.683 373405 327771 594192

Fonte: Abrafas. * Por serem classificadas na mesma NCM (Nomenclatura Comum do Mercosul) as importacdes dos fios POY e lisos de nailon sdo acrescidas em sua totalidade, o que pode causar uma pequena diferenca no célculo do consumo
aparente desta fibra. ** Para o calculo do consumo aparente do poliéster, retira-se do valor das importacdes totais as importagdes do produto POY, por tratar-se de matéria-prima para a produgao do filamento textutrizado de poliéster. Consumo
aparente do poliéster (446447 t.) = producdo (256.231 t.) + importacao (265460 t.) - importacao de POY (63.651 t.) - exportacao (11.593 t.) *** O levantamento estatistico sobre as “fibras cortadas de poliéster recicladas” iniciou-se em 2007.
Nota: n.d. = dado néo disponivel. Consumo aparente = producao + importacdo - exportacao.
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obtidos na fabricacao de fibras sintéticas, que as
tornam cada vez mais proximas das naturais.

No Brasil, o mercado de fibras sintéticas e ar-
tificiais acompanha a tendéncia internacional, ou
seja, € bastante concentrado. Sao cerca de dez gru-
pos empresariais, predominantemente de capital
multinacional, que comandam esse segmento. As
fibras quimicas produzidas no Brasil sdo de quali-
dade comparavel as disponiveis no mercado inter-
nacional. As exigéncias de escala e tecnologicas, as-
sociadas a parametros rigidos de controle de quali-
dade e especificacao técnica, praticamente forcam
a uniformizacdo de parametros de qualidade.

De acordo com dados da Abrafas, o setor téx-
til & responsavel por uma produgio, entre fibras e
multifilamentos artificiais e sintéticos, superior a
380 mil toneladas/ano, que representam cerca de
40% do consumo industrial do Pais. Esse volume
resulta em um faturamento anual de US$ 1,06 bi-
lhao e gera empregos diretos para 9 mil pessoas.

Os fabricantes de fibras artificiais e sintéticas
integram o chamado “complexo petroquimico-
téxtil”, que se caracteriza como um setor industrial
intensivo em capital e matéria-prima. Tal fato torna
suas empresas altamente dependentes de frequen-
tes investimentos em pesquisa e modernizacao,
como forma de aumentar a eficacia de suas opera-
¢des industriais, reduzir seus custos e assegurar a
sua competitividade internacional.

Além desses aspectos, o segmento opera com
alta sofisticacao tecnolégica, o que exige a utiliza-
¢do, em larga escala, de microeletronica e mecani-
ca de precisdo. Outros fatores que constituem sua
complexidade tecnologica sdo a velocidade rigi-
damente controlada e a climatiza¢io adequada.

Impactos no setor téxtil

O setor téxtil propriamente dito caracteriza-
se por ser incorporador de tecnologia desenvol-
vida em outros setores. Em outras palavras, os
avancos tecnolégicos no processo produtivo da
inddastria téxtil provém dos avancos ocorridos na
producdo das matérias-primas, especialmente
no desenvolvimento das fibras sintéticas, e nas
maquinas e equipamentos.

Desde o fim da década de 60, sdo produzidos no
Brasil, praticamente, todos os tipos de fibras sinté-
ticas (poliamida, poliéster, acrilico, elastoméricas
e olefinicas). E mais, o nivel de qualidade, de uma
consideravel parcela dessas fibras, é comparavel
ao do mercado internacional. Atualmente, tal fato
também vem acontecendo com os seus precos.

Os maiores produtores

Entre os maiores produtores mundiais de fi-
bras sintéticas destacam-se: DuPont e Monsanto
Chemical, nos Estados Unidos; Toray Industries,
no Japao; Montefibre Enimont, na Italia; Hoechst
A. G, na Alemanha; Rhéne-Poulenc (Rhodia), na
Franca; e Hanil Synthetic Fiber, na Coreia. Nos pai-
ses em desenvolvimento, as maiores empresas sao
as estatais chinesas Far Eastern Textile e Nan Ya
Plastics Corporation, ambas em Taiwan, e Fibras
Sintéticas, no México.

No Brasil, os maiores fabricantes de fibras sin-
téticas sdo os grupos japoneses Kurashiki, Kanebo
e Toyobo, que atuam no segmento de fibras natu-
rais, e a norte- americana DuPont e a holandesa
Polyenka, que produzem fibras sintéticas.

Entre as empresas associadas a Abrafas desta-
cam-se: Kordsa Brasil S.A., Invista Brasil Indastria e
Comeércio de Fibras Ltda., Vicunha Téxtil, Polyenka
Ltda., Rhodia Poliamida e Especialidades Ltda., M
& G Fibras e Resinas Ltda., Radicifibras Inddstria e
Comeércio Ltda. e Ledervin Indastria e Com. Ltda.

Tendéncias

Na realidade, embora a presenca das fibras
sintéticas venha crescendo no mercado téxtil, as
fibras naturais também vém conquistando novos
espacos, inclusive estabelecendo parcerias com
as fibras sintéticas. Com a evolucdo industrial e
as necessidades competitivas, além do desenvol-
vimento da indastria quimica, novas tecnologias
comecaram a ser utilizadas e o que parecia ser uma
guerra de interesses — e, para alguns alarmistas, o
fim dos tecidos naturais - passou a ser o inicio de
uma nova era para a indastria téxtil.

Atualmente, percebe-se que o setor téxtil am-
pliou seu leque de possibilidades quanto a ques-
tdo das matérias-primas, estabelecendo uma
conjuncao de materiais que fornecem recursos
nunca antes imaginados. Tecidos ganham novos
aspectos, elasticidade, texturas e possibilidades
de tratamentos, multiplicando sua gama de uti-
lizagdo e disponibilizando suporte para os cria-
dores de moda.

O uso de novas fibras naturais, desenvolvidas
a partir de folhas de bananeira, bagaco de cana-
de-acticar, ramos da carnaiba, e muitos outros, ja
esta comecando no mercado. Além disso, as fibras
sintéticas apresentam novas matérias-primas,
como os polimeros utilizados em nao tecidos e
as fibras desenvolvidas a partir da reciclagem de
garrafas PET.
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Material eco-sustentdvel

A preocupacdo com as questoes ambientais e
de conservacdo e reaproveitamento de recursos
naturais e reciclagem de materiais tem sido uma
aposta de muitas companhias para lancarem fi-
bras naturais ou que utilizam matéria-prima pro-
veniente da reutilizacao.

A Vicunha Téxtil ampliou sua cole¢do de brins
com fibras naturais de algodao e lancou seis arti-
gos de textura diferenciada dentro da Linha NAT.
Com o mesmo toque riistico que define os tecidos
dessa familia, o destaque dos lancamentos é a pre-
senca do elastano na trama para garantir conforto
e versatilidade na confec¢do de pecas mais estru-
turadas em tamanhos variados.

Produzida com material eco-sustentavel, a Li-
nha NAT traz para o mundo da moda e da decora-
¢do conceitos como uso racional de recursos natu-
rais. Isso pois dispensa processos de tingimento e
lavagens, com a reducdo do uso de agua e de resi-
duos quimicos liberados.

Impulsionada pela tendéncia mundial de valo-
rizacdo das fibras naturais, a Sultextil, fabricante
de tecidos de malha de Caxias do Sul (RS), lancou
o Cirros, produto desenvolvido 100% em algodao.
Com isso, a empresa pretende atender ao mercado
que valoriza as malhas mais confortaveis, o equili-
brio térmico e a sensac¢ao agradavel ao toque.

A Carambella, indGstria téxtil paulista localiza-
da em Sao Roque, lancou uma linha de travesseiros
ecologicos, recheados com fibras de poliéster 100%
reciclado de garrafas PET. Com esse produto, a Ca-
rambella passa a ter o selo Ecofibra, que comprova
a procedéncia ecologicamente correta do produto.
Sao fabricados mensalmente 60 mil travesseiros, que
utilizam 30 toneladas por més de fibra de poliéster
reciclado, o equivalente a mais de 500 mil garrafas.

Segundo a Unnafibras, empresa especializada
na transformacao de garrafa PET em fibras para
tecido, a producao do poliéster reciclado utiliza
30% menos energia em comparacao a do poliéster
comum, que é derivado de petroleo.

Nos proximos quatro anos, culminando com
o lancamento da fibra celulésica TENCEL® em
2012, a Lenzing Fibers ira deter todo o processo
mundial de extracao, beneficiamento e producao
de sua matéria-prima. Espera, assim, estabelecer a
sua linha de produtos téxteis como a que menor
impacto causa ao meio ambiente.

Os beneficios ambientais gerados por meio
do processo de integracdo da producao foram

as principais constata¢des da pesquisa realizada
pelo Grupo de Ciéncia Tecnologia e Sociedade, do
Copernicus Insitutute, da Utrecht University da
Holanda, com exclusividade para a Lenzing Fibers.
Atualmente, a empresa ainda adquire matéria-pri-
ma de terceiros e utiliza energia convencional em
algumas de suas fabricas.

Etapa de fiacao

O segmento téxtil propriamente dito se inicia
quando a etapa de fiacdo, que representa 25% do
faturamento dessa fase, recebe as fibras das algo-
doeiras, das beneficiadoras (outras fibras natu-
rais) e da inddstria quimica e petroquimica (fibras
quimicas) e produz o fio.

A etapa de fiacdo corresponde ao processo fi-
nal de transformacao das fibras em fio. Com exce-
cdo da seda, todas as fibras naturais tém um com-
primento limitado bastante definido. O objetivo
da fiacdo é transformar as fibras individuais em
um fio continuo coeso e maleavel.

Nas fibras naturais, o processo compreende
basicamente abertura, mistura, cardacao, estira-
mento e tor¢ao para a fabrica¢cdo do material dos
teares. A seguir, procede-se a fiacdo propriamen-
te dita. Com as fibras sintéticas, foram realizadas
numerosas melhorias nos equipamentos de fia-
cao para atender a diversificacdo resultante do
desenvolvimento de muitos tipos de fibras. Exis-
tem maquinas de fiar que s6 podem ser usadas
com fibras sintéticas.

Ha varios sistemas de fiacdo. No processo de
fiacdo a seco, a fieira desemboca numa camara de
evaporacao, onde os filamentos reencontram uma
corrente de ar quente, de azoto ou vapor de agua.
No de fiacdo Gimida, ocorre a coagulacdo que con-
siste em um banho em agua, o qual contém um
coagulante que &, na maior parte das vezes, uma
mistura de agua diluente.

Caracteristicas do segmento

Dentro da cadeia, o segmento de fiacdo € o
mais oligopolizado, devido a existéncia de eleva-
das economias de escala e ao alto custo unitario
das maquinas utilizadas no processo. No caso das
fiacoes de produtos sintéticos e artificiais, a con-
centracao é ainda maior do que nas fiacoes de fi-
bras naturais, existindo apenas algumas grandes
empresas atuando no mercado.

A grande maioria das fia¢cdes integra comple-
xos industriais que fabricam fios como parte de
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seu processo produtivo, ou seja, para consumo
proprio de suas tecelagens. Dessa maneira, é ex-
pressivo o grau de integracao vertical da fiacao
com as demais etapas do processo de producio,
especialmente com a tecelagem - 78% das fiacoes
brasileiras sdo integradas com a tecelagem.

Apenas no periodo de 1991 a 2004, o niimero
de empresas no segmento de fiacao sofreu queda
de 68%, sendo um dos elos da cadeia téxtil mais
atingidos. O pior momento da crise ocorreu entre
1995 e 1998.

As fibras de algodao lideram

Nesse segmento, as fibras de algodao represen-
tam a maior parte dos fios produzidos no Brasil,
com cerca de 80% do total. Apos a fibra de algo-
dao, os principais sdo os artificiais e sintéticos. En-
tre esses Gltimos, destaca-se o polipropileno, o se-
gundo tipo de fio mais produzido, que é bastante
utilizado na fabricacdo de sacarias. Outro fio que
tem participacao significativa € o de poliéster.

Sdo fabricadas duas fibras artificiais pela indGstria
de fiacdo no Brasil: o raiom viscose e o raiom acetato.
O viscose aproxima-se da fibra de algodao na absor-
¢ao da umidade, resisténcia e toque. Ele é utilizado
em todos os segmentos da indGstria téxtil, pois pode
ser misturado com outras fibras. O raiom acetato nao
responde ao processo de tingimento da forma que
ocorre com o viscose, o que reduz sua utilizacdo.

As informacoes sobre cada tipo de fio produ-
zido sdo dificeis de serem sistematizadas, uma vez
que ha muita mistura de fios, sendo, na maioria
das vezes, produzidos fios com misturas de duas
ou mais fibras.

A maioria das empresas que participa do seg-
mento de fios de algodao (cerca de dois tercos)
€ integrada com a tecelagem, que fabrica os fios
para consumo proprio. Veja a seguir.

Etapa da tecelagem

A etapa da tecelagem recebe o fio das fiagoes e
produz o tecido cru, representando 47% desse seg-
mento. Na tecelagem, os fios sdo unidos por meio,
principalmente, de dois processos: a tecelagem
plana e a malharia.

Na tecelagem plana, o processo consiste no
entrelacamento de um conjunto de fios paralelos
(chamado de urdume) com outros fios longitudi-
nais (trama), em angulo reto. Na malharia, ha o
entrelacamento de um ou mais fios por intermé-
dio de lagos produzidos nesses mesmos fios.

Estrutura do segmento

O ntmero de tecelagens existentes no Brasil
caiu para menos de um terco desde o inicio da dé-
cada de 1990. Em 1990, o Pais contava com 1.481
tecelagens. Em 1999, diminuiu para 439, patamar
que tem se mantido estavel desde entdo, de acor-
do com dados do Iemi (Instituto de Estudos e Ma-
rketing Industrial).

A principal matéria-prima utilizada na tecela-
gem brasileira € o algodao. Sua presenca na indas-
tria do Pais mantém-se historicamente na casa dos
75%. Ao contrario da fiacdo, a tecelagem possibilita
o ingresso de micro e pequenas empresas na ativi-
dade. O tear, por si s6, € uma unidade produtiva in-
dependente. Logo, o aumento de producao é con-
sequéncia da agregacido de um maior niimero de
teares, nao exigindo grandes escalas de fabricacao.

A grande heterogeneidade desse segmento
ocorre, em grande parte, pelo fato de as empresas
atuarem em diversos nichos de mercado, que tém,
por sua vez, diferentes caracteristicas e dinamicas.

No Brasil, o segmento produtor de denim
e brins, por exemplo, é composto por grandes
empresas. Estas possuem grande volume de pro-
ducio e geralmente sio exportadoras, como a
Vicunha, a Cedro e Cachoeira e a Santanense, jus-
tamente pelo fato de a mercadoria produzida ser
uma commodity.

Por outro lado, as produtoras de tecidos de moda
(crepe e “patoux”, por exemplo) sdo geralmente de
pequeno e médio portes. Exemplos desse tipo de
empresa sdo as que atuam no polo téxtil de Ameri-
cana (SP), como a Biasi Téxtil. Tais companhias pos-
suem pequena escala de producao, justamente por-
que esses tecidos tém menor espaco na confec¢ao de
vestuario. Também porque o maquinario geralmen-
te € menos produtivo, devido a maior flexibilidade
necessaria para acompanhar as variacdes da moda.
O que é compensado pelo maior preco do produto.

Cama, mesa e banho

Outro mercado diferenciado, dentro do seg-
mento produtor de tecidos planos, é o de cama,
mesa e banho. As empresas sio, normalmente, de
grande porte, com alta producio e bastante com-
petitivas no mercado externo. Entre as principais
estdo a Teka e a Artex.

Tais companbhias, pela prépria caracteristica,
fabricam em larga escala, com teares mais lar-
gos e mais produtivos. O Brasil esta entre os dez
maiores fabricantes mundiais de tecidos planos.
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Tem reconhecida competitividade internacional
em alguns segmentos, como o de tecidos denim
(tecidos das calgas jeans) e o de tecidos felpudos.

A maior parte dos tecidos no Brasil é fabrica-
da a partir de fios de algodao, sejam eles puros ou
mistos de algoddo com outras fibras. O mercado
de tecidos de puro algodao, excetuando o indigo
e os mistos de algodao, & extremamente amplo,
abrigando em sua composicao as mais diferentes
gramaturas e utilizacoes.

Malharias

Ainda no segmento téxtil, as malharias repre-
sentam 28% em termos de faturamento nessa eta-
pa. Elas recebem o fio de algodao produzido pelas
fiagdes e fabrica a malha crua.

O segmento de malhas tem algumas carac-
teristicas semelhantes as da tecelagem plana.
Entre elas estdo, principalmente, as pequenas
barreiras a entrada de novas firmas que se jus-
tificam nos baixos investimentos necessarios e a
tecnologia disponivel, o que viabiliza a entrada
de novos agentes.

Na malharia, o grau de verticalizacao é acentua-
do, especialmente com a confec¢io. Segundo a Abit,
58% das produtoras de tecidos de malha sio integra-
das. No entanto, poucas dominam todo o processo
desde a fiacdo até a confeccdo. Apenas as grandes
malharias, como a Coteminas, sao integradas desde
a fiacdo. Na Vicunha, isso também ocorre, desde a
aquisicao da antiga Hering Ne, atual Fibrasil.

As empresas que atuam no segmento de ma-
lharia circular (tecido da camiseta) produzem
em larga escala, ja que o tear utilizado tem altis-
sima produtividade. No interior do segmento de
malharia circular também podem ser observados
diferentes mercados. Dessa forma, caracteriza-se
pela pulverizacdo, composto por companhias de
diversos portes, desde informais até grandes ex-
portadoras, como a Hering.

O de malharia retilinea (geralmente a malha
com aspecto de tric6) difere dos outros segmen-
tos por produzir ja a peca e ndo o tecido (entra o
fio no tear e sai a pega, s6 faltando o acabamen-
to), o que da ao tear retilineo menor produtivi-
dade. Esse segmento de mercado é caracterizado
pela producdo extremamente pulverizada em
varias pequenas empresas, muitas delas infor-
mais. Entre as maiores companhias do segmen-
to de malharias podem ser destacadas Hering,
Coteminas, Vicunha.

Beneficiamento do tecido

Complementando o segmento, existe ainda a
fase de beneficiamento do tecido, que tinge ou es-
tampa os produtos. Essa etapa consiste em dar ao
tecido cru, proveniente da etapa de tecelagem, ca-
racteristicas destinadas a adequa-lo ao seu aspec-
to de produto acabado: cor, estampagem, estabili-
dade dimensional, aspecto estético, suavidade ou
aspereza ao tato, resisténcia a agentes quimicos
ou as intempéries.

Confeccao

A etapa de confeccao transforma os tecidos e as
malhas em pecas acabadas para o usudrio final. Por
segmento de produto, tem-se a seguinte distribuicao:

 79% vestuario (roupas de lazer, esportivas, so-
cial, profissional, intima, moda praia, entre outras);

 11% linha lar (cama, mesa e banho, além de
cortinas, tapetes e carpetes);

« 3% meias e acessorios; e

« 7% outros (sacaria, redes e lonas).

A pauta de producio do setor do vestuario é
composta de uma grande variedade de tipos de
produtos destinados a diferentes usos e diferentes
consumidores. O mercado consumidor é segmen-
tado por faixa etaria, sexo, idade e nivel de renda,
entre outros fatores.

Segundo o uso, o vestuario pode ser: roupa
intima (cuecas, calcinhas, sutids, meias, pijamas
etc.); roupa de praia (mai6s, biquinis, shorts, sun-
gas); roupa social (ternos, vestidos, blazers); roupa
casual (jeanswear, camisetas, saias etc.); uniforme
de trabalho, entre outros.

Conforme o mercado consumidor a que se desti-
na, o vestuario pode ter como publico-alvo criangas,
adultos, homens ou mulheres das diferentes classes
sociais. Por exemplo, um determinado tipo de ves-
tido, dependendo do tamanho, design e material,
pode ter como piblico-alvo uma mulher adulta da
classe C,com idade entre 20 e 35 anos, ou uma meni-
na da classe A, com idade entre 7 e 12 anos.

Cada um desses itens pode ser produzido por
empresas de diferentes naturezas quanto ao porte,
graus de integracdo vertical e especializacao, ense-
jando, mesmo entre produtos semelhantes, a con-
vivéncia de técnicas produtivas distintas. Significa
dizer que, por exemplo, uma “mesma” camisa de
determinado tecido pode ser produzida tanto por
grandes fabricantes, que possuem equipamentos
e técnicas modernas, quanto por pequenos fabri-
cantes em unidades pouco atualizadas.
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Caracteristicas do segmento

Dentro da cadeia téxtil, o segmento de confec-
¢des destaca-se por ser o mais intensivo em mao
de obra e menos exigente em escalas de producio.
Por conta disso, no Brasil ele é formado por um
numeroso grupo de pequenas e médias inddstrias,
dedicadas a producao de artigos do vestuario, ar-
tigos decorativos e técnicos.

O segmento gera 1,17 milhdo de empregos.
Das empresas nacionais, 71% sao de pequeno por-
te e respondem por apenas 11% do total da produ-
¢do de confeccionados. Por sua vez, as confecgoes
de grande porte, que representam pouco mais
de 2,5% do total das indistrias, dominam 40% do
mercado. A maior parcela da producio provém
das médias companhias, que respondem por 50%
do volume fabricado.

A sobrevivéncia das pequenas e microempre-
sas € viabilizada por aspectos que marcam o con-
sumo de produtos de moda no Pafs, entre os quais
se destacam a informalidade das relacoes de tra-
balho e a diversificacdo da demanda. Este Gltimo
fator viabiliza tais empresas, na medida em que
cria nichos de mercado antiecondémicos para as
companhias de grande porte e permite a flexibili-
dade da producao em funcao dos lancamentos ro-
tineiros da moda. Uma menor escala de producao
e sazonalidade do produto permite a essas empre-
sas o ajuste mais tranquilo dos maquinarios e a
alocacdo da mao de obra.

Algumas empresas de grande porte que atu-
am no segmento de confec¢odes sdo bastante po-
pulares, como € o caso da Valisére e da Lupo, tra-
dicional fabricante de meias que também aposta
nesse segmento.

Aviamentos

Os aviamentos configuram um importante
elo da cadeia do setor téxtil, encarregado de for-
necer itens como agulhas, alfinetes, botdes, zipe-
res, etiquetas, tags, produtos em acrilico, fivelas
etc., que sdo utilizados nos artigos finais fabrica-
dos pelas confeccoes.

Nos Gltimos anos, os aviamentos deixaram
de ser apenas itens obrigatérios para a confec-
cdo de roupas e alcancaram maior status. Tal
mudanca estd essencialmente relacionada ao
mercado de jeans, produto que emprega avia-
mentos em grande quantidade e tem levado es-
ses acessOrios a se tornarem até mesmo objetos
de colecionadores.

Caracteristicas do mercado

De acordo com especialistas, o segmento de
aviamentos movimenta anualmente de R$ 500
milhoes a R$ 600 milhoes, considerando-se avia-
mentos em geral para diversas areas. Ha dife-
rencas, porém, dentro do proprio segmento. Por
exemplo, os produtos denominados premium sao
mais valorizados e alcancam anualmente um fatu-
ramento em torno dos R$ 70 milhoes, sendo parte
significativa das suas vendas direcionada para os
fabricantes de jeans.

Como o segmento de jeans é responsavel por
boa parte do faturamento das maiores empresas
de aviamento, ja se tornaram comuns as parce-
rias entre grandes produtores de confecgoes e
fabricantes de aviamentos. Algumas companhias
desenvolvem artigos personalizados para diferen-
ciar ou agregar valor ao jeans, o que se torna mes-
mo um fator de competicdo entre os fabricantes
desse tipo de roupa.

O segmento de aviamentos tem apostado tam-
bém na producdo de artigos feitos com material
reciclado, mostrando que a preocupacdo com o
meio ambiente se tornou um componente impor-
tante na hora de escolher o produto.

No segmento de jeans, ha espaco ainda para
a apresentacdo de etiquetas e tags com visual
vintage, apostando numa maior personalizacao
das pecas para atrair compradores. De acordo
com especialistas, a quantidade de etiquetas
numa peca nao influencia diretamente o pre-
¢o, porém, compde um importante fator para
os fabricantes.

Em geral, as pecas de jeans trazem cerca de
cinco etiquetas contendo informacées diversas,
como marca, tipos de lavagem da peca, formas
de conservacdo do produto etc. Os fabricantes
de jeans procuram concentrar esforcos para a
escolha de tecidos e aprimoramento do tempo
de montagem, buscando reduzir os custos com
lavagem e etiquetas.

Além do segmento de jeans, o de lingeries
tem se tornado alvo dos fabricantes de aviamen-
tos. De acordo com especialistas, nos Gltimos
cinco anos, o crescimento médio do segmen-
to de aviamentos foi da ordem de 10%. O novo
movimento desse mercado € o denominado fast
fashion (entendido como velocidade de consu-
mo), que tem se tornado o foco das empresas de
aviamentos, em especial, daquelas localizadas
na regido Nordeste.
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Principais fabricantes

Entre as principais empresas do segmento de
aviamentos podem ser destacadas as seguintes:
Tecnoblu, Eberle, Workfashion, Tekla, ACS Avia-
mentos, Ritas, Novo Tempo Aviamentos, Virtual
Aviamentos, ABC Aviamentos e KR Aviamentos.

Nesse mercado, a inovacao tem sido uma cons-
tante. E o caso, por exemplo, da Tecnoblu. A em-
presa catarinense vem produzindo etiquetas, tags,
emborrachados, puxadores, galdes, apliques e ca-
darcos. A empresa investe forte em matéria-prima
empregando texturas tridimensionais, metalicos,
refletivos, naturais, inovadores e especiais.

A Tecnoblu prioriza o design e esta constan-
temente investindo em viagens, pesquisa, treina-
mento e tecnologia. A producdo da companhia é
equivalente a 5 milhdes de etiquetas/més e 800
mil metros de cadarcos e galdes diferenciados, de
acordo com a empresa. A Tecnoblu pretende até
2012 ser a principal referéncia em etiquetas no
segmento de jeanswear nos mercados da Argenti-
na, Brasil, Colémbia e México.

A Eberle Fashion é uma das maiores produto-
ras de componentes de fixacdo para moda. Sem-
pre atenta aos movimentos e tendéncias interna-
cionais, a empresa produz mais de 400 milhoes
de pecas por més, entre botdes, enfeites, ilhoses e
fivelas. A Eberle Fashion pertence a Mundial S.A.,
que, por sua vez, é proprietaria das marcas Sylient,
Mundial Beleza Pessoal e Hercules.

A Workfashion produz apliques, rendas, fitas,
galoes, patchs, botoes, técnicas diferenciadas,
passamanarias, transfers, bordados, cadarcos e
estamparias. Os produtos da Workfashion sao co-
mercializados em todo o territorio nacional e em
alguns paises da América Latina.

A Tekla Industrial € uma das lideres em fabri-
cacdo de fitas elasticas, fitas de cetim, fios para
costura em tecidos elasticos, fios de helanca para
uso industrial (nylon texturizado) e Veltek (fecho
de contato). A empresa possui uma estrutura ad-
ministrativa verticalizada, fabricando desde a
matéria-prima até a fase de tingimento e acaba-
mento de seus artigos. De acordo com a empresa,
seu parque industrial € comparavel ao dos maio-
res produtores do mundo e emprega tecnologia
avancada em seu processo produtivo.

A ACS Aviamentos € uma empresa que se es-
pecializou na fabricacdo de botdes. No entanto,
conta com uma grande variedade de produtos,
tais como colchetes e pressdes, galdes etc. A

companhia afirma que mantém uma enorme
rede de pesquisa e informacoes, que visa garan-
tir produtos de qualidade e design superiores. A
companhia possui fabricas no Brasil, Europa e
Estados Unidos.

A Ritas do Brasil, fundada em 1974, vem cres-
cendo e expandindo sua atuacdo para os mais
diversos tipos de acessorios plasticos para a con-
feccao. Entre os produtos desenvolvidos pela Ritas
Aviamentos destacam-se: botdes, ponteiras, gan-
chos, fechos, reguladores, argoloes e passantes.

ANovo Tempo Aviamentos produz e comercia-
liza rendas, passamanarias, bordados, elasticos,
fivelas, correntes, botoes e apliques. O catalogo de
produtos da empresa € vasto e a companhia vem
investindo em pesquisa de moda e tecnologia.

A Virtual Aviamentos é uma empresa especia-
lizada em vendas de aviamentos pela internet. A
gama de produtos da companhia é composta por
apliques, botoes, elasticos, fitas, fivelas, galoes,
passamanarias, ponteiras, rendas e ziperes. Os in-
vestimentos da Virtual Aviamentos concentram-se
em qualidade e inovacdo. A empresa busca acom-
panhar as tendéncias nacionais e internacionais
do mercado da moda a fim de oferecer produtos
altamente competitivos.

A Newcolor Etiquetas esta ha 20 anos no merca-
do brasileiro e, de acordo com a empresa, € pioneira
na fabricacio de etiquetas externas e tags diferen-
ciadas, com valor agregado de moda e conceito.

A companhia emprega atualmente mais de
120 profissionais. A sua producdo mensal é de 2
milhdes de etiquetas internas, externas e tags, a
partir de um processo totalmente artesanal. Nove
profissionais estao envolvidos no processo de cria-
¢do da Newcolor Etiquetas, que tem 70% de sua
producao voltada para o segmento de jeanswear.

A empresa atende marcas como Osmoze, Mor-
maii, Carmim, Forum, Zapping, Marisol, Malwee,
Tigor e Lilica, entre outras, espalhadas por 13 es-
tados brasileiros.

A ABC Aviamentos fabrica uma vasta gama de
produtos como botbdes, rendas, passamanarias, fi-
tas, entre outros.

A KR Aviamentos tem se destacado no merca-
do de aviamentos, procurando oferecer agilidade
no atendimento e no desenvolvimento continuo
de produtos novos que estio em evidéncia no
mercado da moda. A empresa conta com um de-
partamento de criacdo préprio, desenvolvendo
produtos em parceria com seus clientes.



m VALOR andlise setorial

INDUSTRIA E VAREJO DA MODA

A companhia possui uma estrutura fisica com
sede propria em mais de 4 mil m?, equipada com
maquinas de Gltima geracdo para o segmento de
injecdo de plasticos e ferramentaria. Também man-
tém um departamento de metalizacio a vacuo, onde
metaliza suas proprias pecas em um processo limpo,
com destaque para a preocupacio ambiental.

A KR Aviamentos atua em todo o territorio na-
cional por meio de representantes ou venda direta
pela empresa. A linha de produtos da companhia
€ composta por mais de 300 artigos diferentes e
mais de 5 mil op¢oes de acabamentos.

Fatores de
competitividade

A competitividade do setor téxtil e de confecgoes
encontra seu principal desafio nas questoes que en-
volvem a inovacao tecnologica. Nesse cenario extre-
mamente competitivo, asempresas esforcam-se para
agregar novos elementos produtivos que reduzam
custos e a0 mesmo tempo permitam melhores pre-
¢os tanto no mercado interno quanto no externo.

Nesse sentido, as principais inova¢des podem ser
percebidas nas atividades de comercializacdo entre
as companhias e paises, bem como nas novas formas
de gerenciamento da producdo. Os investimentos
em tecnologia feitos pelo setor téxtil e de confec¢des
contribuem para mudar a imagem de atraso técnico
que muitas vezes foi atribuida a essa indstria.

Os principais investimentos tém privilegiado
as areas de informacao e comunicacdo, sem es-
quecer 0s novos insumos e materiais, que aplica-
dos aos produtos finais da cadeia estimulam as
vendas do setor.

Basicamente, o mercado téxtil e de confecgoes
apresenta as seguintes formas de competicao:

« Indistria de escala, cuja vantagem competi-
tiva encontra-se na producao em massa;

« Indastrias mistas, que garantem o dominio
da producao e a capacidade de fabricar peque-
nas séries;

o Inddstrias imateriais, caracterizadas pelas
competéncias especificas nas fases de criacao, na
organizacao da producao e na capacidade de dis-
tribuicao dos produtos.

Por conta disso, as indstrias desse setor sio
cada vez mais dependentes do conhecimento téc-
nico para se destacarem de suas concorrentes. Sem
dtvida, tais conhecimentos abrangem produtos,

mercados, eficiéncia logistica e estreita ligacao
entre os diversos elos da cadeia produtiva.

E nesse sentido que as companhias de vestua-
rio, Gltimo elo da cadeia produtiva téxtil, puxam
as tendéncias e o crescimento do setor. Muitas ve-
zes as empresas investem em estratégias competi-
tivas que buscam maior retorno do capital aplica-
do. Entre as medidas adotadas estdo, por exemplo,
consolidar marcas, design e moda visando agregar
valor aos seus produtos.

O contexto atual mostra que muitas com-
panhias vém abandonando a area de producao
fisica, terceirizando-a para empresas especializa-
das nessa atividade especifica. Dessa forma, ha o
aprofundamento da tendéncia de terceirizacao de
algumas etapas de producao.

Em mercados maduros - como os Estados Uni-
dos e a Europa -, varias empresas atuam apenas com
design e marcas proprias, passando toda a etapa
produtiva para outras companhias. Desse modo,
praticamente todas as etapas do setor produtivo téx-
til veem-se frente ao desafio de se adaptar a um novo
e competitivo mercado, cujo tom é dado pela capa-
cidade de incorporar tecnologia, reduzir estagios de
producio e, ao mesmo tempo, agregar valor aos pro-
dutos por meio da etiqueta e do design dos artigos,
especialmente no que diz respeito as confecgdes.

Heterogeneidade

A inddstria téxtil e de confecc¢des é estrutural-
mente heterogénea no que diz respeito ao tama-
nho das unidades fabris. Essa € uma caracteristica
internacional do setor com a presenca de empre-
sas que empregam desde menos de uma dezena
de trabalhadores até companhias que contam
com milhares de funcionarios em seu quadro.

Tal heterogeneidade no que se refere ao tama-
nho das fabricas demonstra que o setor atende
a um mercado bastante segmentado quanto ao
nivel de producio, mix de produtos e mercados
consumidores. Em relacdo aos consumidores, al-
guns fatores devem ser considerados para perce-
ber melhor essas diferencas: nivel de renda, idade
e padrao cultural, entre outros.

A estrutura industrial, na qual predominam a
existéncia de pequenas unidades de producao e a
elevada competicao, é muito influenciada pelo tipo
de artigo fabricado. Tal fato ocorre devido as mudan-
cas da moda e ao ciclo sazonal de producao, princi-
palmente no ramo do vestuario feminino, cuja ob-
solescéncia programada do produto contribui para
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expandir ainda mais o mercado. O meio competitivo
dessa inddstria € bastante peculiar, dada a auséncia
de lideres de mercado com influéncia sobre a atua-
cdo da indastria como um todo.

Volatilidade do setor

Como a indtstria do vestuario depende ba-
sicamente da moda, torna-se fundamental a va-
riedade de padronagens, cores e texturas etc. O
mercado de moda, por ser muito volatil, exige
constantes lancamentos durante o ano. Por mais
inovador que seja um produto, o seu ciclo de vida
- concepeao, producao, venda ao consumidor fi-
nal, aparecimento de copias e decadéncia -, prin-
cipalmente do artigo de moda, é curto.

Quando um artigo deixa de ser viavel, por ex-
cesso de copias ou perda de lucratividade, a em-
presa precisa ter um substituto, principalmente se
ela pretende ser de ponta, indicadora de tendén-
cias. Dai, a grande importancia da area de pesquisa
e desenvolvimento numa companhia, que precisa
ser agil o bastante para acompanhar ou, as vezes,
se adiantar aos ciclos da moda.

Decorre dessas caracteristicas da indastria de
confecgoes a grande importancia de fatores como
design, processos de flexibiliza¢do da producao e
integracdo via informatica de suas diversas etapas,
para garantir maior agilidade & companhia. O ci-
clo de vida dos produtos faz com que, finalmente,
se ressalte a importancia fundamental das formas
de comercializacdo ou marketing, particularmen-
te nos segmentos em que a moda acaba diminuin-
do a vida comercial do produto.

Sazonalidade

Devido a estreita ligacdo com a moda, a indas-
tria téxtil recebe influéncia das tendéncias e da épo-
cado ano, indicando movimentos sazonais que, em
geral, podem ser representados por trés periodos:

a) De novembro a mar¢o: Quando ocorre que-
da no nivel de emprego do setor, apos a entrega
da colecao verao. Nesse periodo, o movimento fica
concentrado no segmento comercial;

b) De marco a setembro: Em geral, verifica-
se pequeno aumento nos indices de emprego do
setor téxtil, com o aquecimento promovido pela
producio da colec¢do de inverno; e

c¢) Entre setembro e novembro: Percebe-se for-
te aumento do nivel de emprego decorrente da
producio da colecdo verdo e de pecas para as fes-
tas de fim de ano.

De acordo com estimativas de empresarios do
setor, o segundo semestre geralmente registra os
melhores desempenhos, com mais lucratividade.
Esse periodo do ano responde por 56% das vendas,
enquanto 44% sao realizados no primeiro.

Tal movimento sazonal é ainda mais signifi-
cativo em alguns segmentos, como por exemplo,
maios e biquinis, que em determinadas épocas do
ano chegam a utilizar apenas 25% de sua capaci-
dade de producao. Muitas empresas que atuam
nesse segmento tentam driblar os problemas da
sazonalidade, por meio da confec¢do de roupas
para ginastica e outros itens.

Maquinas e produtividade

A substituicdo de maquinas e equipamen-
tos € a parte mais dispendiosa do esfor¢o para o
aumento da produtividade, mas ela possibilita a
obtencao de resultados significativos a curto pra-
zo. O mesmo nao acontece com o treinamento e a
capacitacdo de pessoal e a consequente melhoria
dos processos de gestdo e controle. Nesse caso, 0s
resultados demandam tempo maior de maturacao
e, muitas vezes, envolvem mudancas estruturais e
culturais, que superam o ambiente da empresa.
Ainda assim, € nitido o processo de evolucio que
estd em curso no segmento nessa area.

Uma linha de atuacdo nesse sentido & a melho-
ria na infraestrutura de ensino. Atualmente, obser-
va-se enorme expansdo da oferta de cursos técni-
cos e profissionalizantes de design, cria¢do, moda,
desenvolvimento de produtos dedicados ao setor,
de nivel médio e superior, fruto da demanda cres-
cente das empresas por profissionais qualificados
e atualizados com as novas praticas de fabricacao.
Verifica-se também a incorporacao dos recursos da
nanotecnologia e biotecnologia pelo setor téxtil.

Segundo dados divulgados pela Abit/lemi, a
partir de pesquisa realizada pela Werner Inter-
national (consultoria norte-americana de atua-
¢do global e especializada no segmento téxtil e
confeccionista), a indastria brasileira é bastante
competitiva no cenario internacional. Ela supera,
na média, os paises da Asia, que se caracteriza
pelos baixos custos de producao, mas ainda esta
atras da Europa e da América do Norte, justa-
mente pela defasagem na produtividade da mao
de obra e no grau de evolucdo dos sistemas de
controle e gestdo. A Tabela 12 mostra um compa-
rativo dos varios segmentos téxteis do Brasil com
outras regioes.
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Estrutura

Comparativo de competitividade internacional do setor téxtil

T12

Regido Fiacdo Tecelagem Malharia Acabamento Média
Europa 85 83 83 87 85
América do Norte 78 78 78 76 78
Brasil 72 68 83 78 75
Asia 72 72 70 74 72

Fontes: Werner International, a partir de Abit/Iemi.
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A indstria de vestuario esta presente em todo
o Pais. Entretanto, o setor apresenta-se bastante
concentrado na regido Sudeste, que responde por
metade da producdo nacional. Apesar disso, a con-
centracdo vem diminuindo nas duas Gltimas déca-
das. Quando se considera, por exemplo, os anos 90,
aregido Sudeste detinha praticamente 59% do total
do Pais. Essa queda foi provocada pelo aumento da
participacdo da regido Nordeste. Surgiram novos
polos produtivos, como o do Piaui e o de Goias.

De acordo com dados divulgados pelo Sindves-
tuario-SP, existem atualmente cerca de 20 mil em-
presas no setor de vestuario. Sao 3,8 mil na regiao
Sudeste, sem contar com o estado de Sio Paulo. Na
regido Sul, encontram-se 4,8 mil companhias. Na
Centro-Oeste, sdo 1,2 mil. O Nordeste aparece com
2,5 mil e o Norte, com 150 companbhias. No estado
de Sdo Paulo, sdo 7,5 mil empresas.

Deslocamento regional

O processo de deslocamento regional das
grandes empresas da cadeia teve inicio nos anos
1990, cujos principais motores foram a busca por
mao de obra mais barata e os incentivos fiscais e
crediticios oferecidos pelos estados do Nordes-
te. Essa desconcentracdo industrial ocorreu com
mais intensidade nas etapas intensivas em mao de
obra e com baixa utilizacao de tecnologia.

As etapas de concepc¢ao e planejamento estraté-
gico da cadeia continuam concentradas no Sudeste,
com destaque para Sao Paulo. Ao longo dos anos
2000, o Sudeste continuou perdendo participa¢ao
na producio nacional. Por sua vez, a regido Sul se
destacou em termos de crescimento. Segundo a Abit,
tal expansao é estimulada pelos incentivos fiscais

Polos de producéo

oferecidos na regido (Santa Catarina, por exemplo,
aplica ICMS de 3%), pela disponibilidade de linhas
de crédito dos bancos regionais (BRDE) e pela proxi-
midade dos principais centros consumidores.

Houve também crescimento em direcdo ao
Centro-Oeste. Mas sua participacdo ainda & mui-
to pequena (passou de 1,4%, em 2003, para 1,9%
em 2007), o que mostra a busca das empresas
por maior proximidade com a producao de algo-
dao (competitiva e em expansio na regiao). Nao
obstante, Sao Paulo e Santa Catarina ainda sdo os
principais produtores dessa cadeia.

Cumpre ressaltar também a participacdo de
Minas Gerais, Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande
do Sul, Espirito Santo, Ceard, Pernambuco e Para-
iba, estados bastante significativos em volume de
producao. Vale observar, ainda, que algumas in-
dustrias do Sul e do Sudeste tém procurado insta-
lar novas unidades produtivas em outros estados,
buscando reduzir custos salariais e obter incenti-
vos fiscais (BNDES Setorial).

Na realidade, para além da concentracdo esta-
dual, existem também outros fatores, como a con-
centracao regional e a especializacao de algumas
regides em determinados produtos da cadeia téx-
til. Um exemplo € a regido Sul, em especial Santa
Catarina, onde se localizam as maiores empresas
produtoras de tecidos para cama, mesa e banho,
assim como concentra grandes malharias.

Principais polos
Uma das caracteristicas marcantes da indas-

tria téxtil e de vestuario € a presenca de polos re-
gionais. Os principais sdo: Grande Sao Paulo, na
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producao de vestuario; regido de Americana (SP),
na qual se destaca o setor téxtil, em especial fios e
tecidos sintéticos e artificiais; Vale do Itajai (SC),
que atua na confec¢io, notadamente no segmento
de cama, mesa e banho; e Fortaleza (CE), no ramo
de algodao. Além desses polos, podem ser inclui-
dos os das regides de Caxias do Sul (RS), Sul de Mi-
nas Gerais, Nova Friburgo (R]) e Norte do Parana.

O principal polo de producao de confecgdes e
vestuario do Brasil encontra-se na regido Sudeste.
No entanto, entre 1990 e 2004, houve a diminui-
¢do de 52% no nimero de empresas ali instaladas.
No mesmo periodo, todas as demais regides apre-
sentaram aumento nesse indicador, refletindo um
movimento de migra¢do das companhias para re-
gides em que o custo da mao de obra € menor.

Adistribuicao por estado revela que Sio Paulo é o
mais importante centro produtor. Dentro do proprio
estado de Sdo Paulo, 70% do parque téxtil esta con-
centrado na capital e na regido de Americana. Os es-
tados de Sao Paulo e Santa Catarina sao os principais
produtores. Apesar dessa concentracao, novos polos
estdo surgindo, como € o caso de Piaui e Goias.

Sudeste

O Sudeste ¢ a principal regiao téxtil e de con-
feccdes do Brasil. Também concentra a maior
parte das exportadoras. Na regido, o estado de
Sao Paulo é o maior produtor de artigos téxteis,
concentrando, praticamente, todos os segmentos,
desde a fabricacao de fibras, fios naturais e quimi-
cos, tecidos planos, até malhas e confec¢des. O Rio
de Janeiro concentra varias confeccoes e fabricas
de tecidos de malha. Ja no estado de Minas Gerais,
destacam-se grandes produtores de tecidos pla-
nos para vestuario, cama, mesa, e para decoracao,
cuja matéria-prima principal € o algodao.

No total, a producao do setor téxtil do Sudeste
alcancou 1,6 bilhdo de toneladas, segundo dados

de 2007. Desse volume, 52,4% coube ao segmen-
to de tecelagem, enquanto as empresas de fiacao
responderam por 31,6% e as malharias, por 15,9%
do total. As 12,5 mil confec¢des atuantes na regiao
Sudeste produziram 4,58 bilhdées de pecas em
2007. A Tabela 13 mostra as principais estatisticas
do setor téxtil na regido Sudeste.

Sdo Paulo

O estado destaca-se como o mais importante
centro produtor, além de ser o centro intelectual
e financeiro da indastria. Ele concentra os princi-
pais ativos intangiveis (moda, marketing etc.) e o
controle das atividades produtivas nacionais. Na
cidade de Sao Paulo, esta o varejo de luxo, com
lojas nacionais e internacionais, além das duas
maiores concentragoes nacionais de confeccoes e
lojas atacadistas, os bairros do Bras e Bom Retiro.

Bras e Bom Retiro

Na cidade de Sio Paulo, os bairros Bras e Bom
Retiro sao tradicionais pontos de vendas de confec-
¢des. No Bom Retiro, estima-se faturamento anual
de cerca de R$ 2 bilhdes, passando pela regido apro-
ximadamente 70 mil pessoas por dia, que visitam
as 1,2 mil lojas que funcionam no bairro. No fim de
ano, o movimento chega a ser 50% maior.

No Bras, o faturamento anual do setor téxtil e
de confeccdes é estimado em torno de R$ 9 bilhoes
anuais. Sao cerca de 300 mil pessoas circulando
diariamente pela regido e fazendo negocios nas 6
mil lojas, distribuidas por 54 ruas do bairro.

Nesses dois bairros, o consumidor ja encontra
lojas modernas e vitrines bem planejadas, seme-
lhantes as das famosas grifes da Rua Oscar Freire,
nos Jardins, zona sul de Sao Paulo. As confec¢oes
seguem as tendéncias da moda e muitos lojistas
apostam na qualidade do atendimento para con-
quistar clientes.

Niimero de fabricas, emprego e valor da producao na regiao
11EY Sudeste - 2007

Sudeste Numero de fabricas Empregados Producdo (em ton.)

Téxtil 2.025 154.704 1.645.766
Fiagdo 237 390.104 519971
Tecelagem 429 64.795 863345
Malharia 1359 50.805 262450

Confeccio! 12.568 625917 4583483

Fontes: Abit/Iemi. 'Devido a indisponibilidade de dados a producao do segmento de confeccges estd medida em pecas produzidas - Em mil pegas.
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O Bom Retiro de hoje ndo é mais o mesmo cen-
tro atacadista de dez anos atras, época em que 0s
comerciantes se preocupavam em oferecer precos
baixos e deixavam de lado o acabamento das rou-
pas, o atendimento e o conforto do cliente. Bairro
vizinho e concorrente, o Bras vai nessa mesma dire-
¢do. Segundo a Alobras, associacdo que retine 675
estabelecimentos da regido, entre 2003 e 2008, cer-
ca de 80% dos prédios da regiao foram reformados.

No Bras, um dos grandes simbolos dos novos
tempos é o Mega Polo Moda. E um grande shopping
de moda de pronta entrega, com 400 lojas, um cen-
tro empresarial, hotel com capacidade para 300 pes-
soas, bancos, praca de alimentacio e uma rodoviaria
subterranea para até 40 6nibus. Por ali, passam 3 mil
compradores por dia, muitos deles vindos de outras
cidades com passagem paga pelos lojistas.

Americana

Outro polo importante do estado € o da cidade
de Americana, que apresenta elevado desenvolvi-
mento tecnolégico e é especializado na producao
de tecidos artificiais e sintéticos. Atualmente, o
polo de Americana engloba ainda outros munici-
pios que tém como base da atividade econémica a
producao téxtil. As cidades de Sumaré, Santa Bar-
bara D’Oeste, Hortolandia e Nova Odessa fazem
parte do chamado Polo Tecnoldgico da Indastria
Téxtil. O polo é composto por empresas do setor
téxtil e de confec¢do de toda a cadeia produtiva,
envolvendo os segmentos de indtstria, comércio
e servicos ligados ao setor.

De acordo com informacoes divulgadas pela
direcdo, o polo esta criando um programa de
aliancas com as empresas fornecedoras que aten-
dem a cadeia produtiva do mercado téxtil e de
confecgoes. O objetivo € melhorar o relaciona-
mento entre os diversos elos que compdem esse
setor. O programa prevé estabelecer parcerias
com as seguintes areas:

 Produtores de matérias-primas (artificiais,
sintéticas, animais e vegetais);

o Preparacdo e fiacao;

o Preparacdo e tecelagem (plana e malharia);

« Beneficiamento e acabamento;

« Confeccao; e

« Atacado e varejo.

Em 2007, o polo de Americana contava com
2.120 empresas, incluindo as ligadas aos segmentos
de inddstria, comércio e servicos. A criacao do polo
téxtil foi a solucio encontrada para a formacao de

um cluster (arranjo produtivo local) para permi-
tir que as empresas da Regido Metropolitana de
Campinas (SP) pudessem enfrentar a concorréncia
dos produtos estrangeiros, especialmente os de
origem asiatica. Essa & a conclusdo de um estudo
realizado por professores e alunos da Pontificia
Universidade Catélica de Campinas (Puccamp) so-
bre estimativa de emprego formal no setor téxtil da
regido, cujos dados vao até fevereiro de 2009.

Segundo dados levantados pelo estudo da
Puccamp, 72% dos empregos formais no setor
téxtil da regido estdo concentrados no polo téxtil
de Americana. Além de Americana, que contabi-
lizava, até abril de 2008, 36,15% dos empregos
no setor téxtil, merecem destaque também os
municipios de Santa Barbara D’Oeste (19,27%),
Nova Odessa (12,57%), Itatiba (7,78%), Campinas
(5,9%) e Artur Nogueira (4,47%). A Tabela 14 mos-
tra os dados de emprego formal desse polo téxtil
até fevereiro de 2009.

Estimativa do volume de

emprego formal na induistria

téxtil do vestuario e artefatos

de tecidos, nos municipios da
1123 RMC até fev/2009

Municipios Emprego formal
Americana 15573
Arthur Nogueira 1927
Campinas 2.551
Cosmdpolis 127
Engenheiro Coelho 107
Holambra -
Hortolandia 47
Indaiatuba 2.097
Itatiba 3354
Jaguaritina 43
Monte Mor 11
Nova Odessa 5418
Paulinea 64
Pedreira 696
Santa Barbara d'Oeste 8.303
Santo Anto6nio de Posse 110
Sumaré 1688
Valinhos 320
Vinhedo 637
Total 43073

Fontes: RAIS 2006 e Caged 2008 e 2009.
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Minas Gerais
Muriaé

A cidade de Muriaé, na Zona da Mata Mineira,
abriga um importante polo téxtil. Ali foi inaugu-
rado, em maio de 2009, o Centro de Desenvolvi-
mento da Moda (CDModa).

Localizado junto ao Mercado Produtor, no
centro de Muriaég, o prédio do CDModa, de 2,5 mil
metros quadrados, conta com salas de aula, labo-
ratorios, auditorio, enfermaria e cursos inéditos na
regido - laboratorio de fibras, serigrafia, mecanica
de maquina de costura, entre outros. O local é tam-
bém todo equipado pelo Centro de Vocac¢ao Tecno-
logica (CVT) e funciona como um niicleo de pesqui-
sano setor da moda, contribuindo para a formacao
de mio de obra qualificada e como referéncia em
capacitacao profissional na inddastria téxtil.

Essa iniciativa é o resultado de uma parceria
entre Prefeitura Municipal de Muriaé, Sindicato
das Indastrias do Vestuario no Estado de Minas
Gerais (Sindvest-MG), Conselho de Desenvolvi-
mento do Setor de Confec¢des (Condesc) e Servi-
¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Em-
presas (Sebrae-MG). O CDModa promete trans-
formar o polo de Muriaé e regido em referéncia
nacional, uma vez que a escola sera de facil aces-
so para a populacdo, disponibilizando cerca de
600 vagas por ano.

Outra acdo importante para alavancar a produ-
cdo do polo de moda da regiao aconteceu em 2007
com a criacdo do projeto de lei que atualmente be-
neficia micro e pequenas empresas locais. Sancio-
nada em maio daquele ano, a lei municipal n° 3.449
instituiu diferenciais tributarios fundamentais a so-
brevivéncia e crescimento das empresas na regiao.

Entre os principais pontos da lei, constam a re-
ducio para 2% do Imposto Sobre Servi¢o de Qual-
quer Natureza (ISSQN) de empresas prestadoras
de servicos para a indtstria da moda, a isencao
do Imposto Predial Territorial Urbano (IPTU) e de
taxas de expediente, como atestados, declaracdes,
certiddes, concessdes, permissoes e autorizagoes
de uso, a isenc¢do da taxa de aprovacao de projeto
para edificacdo e da taxa Habite-se e a reducao de
50% das taxas de Alvara, Postura, Meio Ambiente e
Vigilancia Sanitaria.

Além desses incentivos, as microempresas em
fase de instalacdo no municipio vao contar com a
reducdo de 50% da taxa de vistoria e renovacao do
imposto de localizacao e funcionamento. Ja para as
empresas de pequeno porte, a reduco é de 30%.

O polo de moda de Muriaé e regido ja movi-
menta mais de R$ 230 milhdes por ano, com uma
producao aproximada de 2,5 milhées de pecas|
més. Formado por cinco cidades - Eugendpolis,
Laranjal, Muriaé, Patrocinio do Muriaé e Recreio -,
o polo & composto por 550 empresas formais, que
empregam diretamente 10,5 mil profissionais. A
meta do polo é dar continuidade a fabricacao de
pecas bonitas, confortaveis, arrojadas e de quali-
dade (nos segmentos de homewear, lingerie e ma-
lharia adulta e infantil).

Nos tltimos anos, o polo vem se consolidan-
do como importante referéncia do setor confec-
cionista brasileiro, investindo em maquinas e
equipamentos modernos, no desenvolvimento de
produtos, em pesquisa, na utilizagdo de tecidos
inovadores e, principalmente, em design.

Juruaia

O estado de Minas Gerais conta também com
o polo téxtil de Juruaia, conhecida como a “capital
mineira da lingerie”, devido ao desenvolvimento
crescente do setor de moda intima no municipio.

A cidade de 8,3 mil habitantes conta com 140
empresas do setor téxtil. A primeira confeccao
surgiu em 1991 e aos poucos a cidade tornou-se
importante referéncia no segmento de moda inti-
ma, ocupando o primeiro lugar em Minas Gerais e
a terceira posicao no Pais.

De acordo com levantamento feito pela Consul-
toria Exata, especializada na area téxtil, as confec-
¢des de Juruaia fabricam 500 mil pecas por més, o
que garante uma producio anual de 6 milhoes de
pecas. Esse nimero representa 12,5% das lingeries
confeccionadas no estado mineiro. Outro dado
apresentado pela consultoria é a quantidade de
empregos: sao 3.699 pessoas que trabalham no se-
tor. Ou seja, 45% da populacao da cidade esta direta
ou indiretamente ligada a indastria de lingerie.

O investimento nas indtstrias de confecgoes
em Juruaia foi gradativo, apos muita pesquisa, es-
tudos, visitas a feiras pelo Brasil e missées interna-
cionais, como a Paris e Estados Unidos. A economia
do segmento é de aproximadamente R$ 4 milhoes/
més. Os apoiadores foram de grande ajuda para o
incremento da atividade. Entidades como Sebrae,
Fiemg, Sindvestsul e Federaminas foram de suma
importancia para o desenvolvimento do setor.

No caso de Juruaia, a producao de pecas de
lingeries, além de atender o mercado interno
regional, ganha forca nacional. Apesar de ainda
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timido, o mercado externo ja mostra potencial
e algumas empresas ja exportam seus produtos
para paises como Holanda, Estados Unidos, Por-
tugal, Japao, Argentina, Emirados Arabes, Aus-
tralia, Alemanha e Canada.

Seus clientes sdo o comércio varejista e reven-
dedoras a procura de bons negocios. Nas lojas de
fabrica, os clientes encontram lingeries nas linhas
basica, sensual e fetiche, camisolas, pijamas, moda
praia e fitness.

Rio de Janeiro

No Rio de Janeiro merecem destaque as cida-
des de Nova Friburgo, principal polo produtor de
lingerie do Pais e sede da empresa alema Triumph,
e Petropolis, especializada em malharia e roupas
de inverno.

Nova Friburgo

A cidade de Nova Friburgo, na regido Serrana
do Rio de Janeiro, concentra boa parte da producgao
nacional no segmento de moda intima. Atualmente,
com a implementacio do Polo de Moda Intima de
Nova Friburgo e Regido, as confecc¢des se transfor-
maram na maior inddstria empregadora da regiao.

0 Polo de Moda Intima de Nova Friburgo e Re-
gido é formado por empresas dos municipios de
Nova Friburgo, Bom Jardim, Cordeiro, Cantagalo,
Duas Barras e Macuco. Sao cerca de 900 confecc¢des
com a producdo voltada para as linhas: lingerie
noite, dia e sensual, moda praia e fitness. O setor
gera mais de 20 mil postos de trabalho, diretos e
indiretos, e contabiliza faturamento anual de cer-
ca de R$ 600 milhoes.

As pecas produzidas no Polo de Moda Intima
preenchem uma importante fatia do mercado bra-
sileiro. Em alguns segmentos, o polo é responsavel
por 25% da produgdo nacional. A estimativa é que
sejam fabricados 114 milhoes de pecas por ano,
das quais a lingerie representa 91,5% do total.

No mercado externo, as a¢des do polo também
sdo significativas, uma vez que 14% das empresas
exportam seus produtos. As pecas produzidas na
regido tém como principais destinos os mercados
de Portugal, Estados Unidos, Uruguai e Argentina.

Petropolis

Em Petrépolis, o polo téxtil localizado na Rua
Teresa tem ganhado destaque. Em 2008, foram inau-
guradas as novas instalacées da unidade do Senai
Moda no Centro de Moda e Servicos da Rua Teresa.

Entidades como o Sindicato das Inddstrias de
Confec¢do de Roupas e Chapéus de Senhoras de
Petropolis (Sinducon) e o Conselho de Moda de
Petropolis vém atuando com o objetivo de realizar
acdes voltadas para o interesse das empresas da
area téxtil da cidade.

O conselho tem orientado na conducio do
projeto do Polo de Moda de Petrépolis, aprovacao
dos orcamentos, execuc¢do do planejamento estra-
tégico, definicdo das prioridades e avaliacdo dos
resultados. Também fazem parte do conselho re-
presentantes da Arte (Associacdo dos Empresarios
da Rua Teresa), da Associacdo dos Empresarios
do Bingen, da Central Eletrénica de Negocios, da
Firjan/Senai Moda, da prefeitura de Petropolis, do
Sinducon e do Sebrae(R].

O polo da Rua Teresa é considerado o maior
shopping a céu aberto do Pais e &€ a maior empre-
gadora do municipio. Sdo 910 lojas existentes nos
seus 2 quildometros de extensdo. Esse nimero in-
clui toda a cadeia produtiva, desde a confeccao
dos produtos em malha e tecidos variados até a
rede de distribuidores e de pontos de venda.

Em anos recentes, o polo criou o Rua Teresa
Fashion, evento que retine os empresarios, por
meio de sua associacado, para divulgacao nacional
do lancamento das cole¢des outono-inverno e pri-
mavera-verdo. Trés desfiles em trés dias de evento
mostram aos visitantes e compradores a profissio-
nalizacao do segmento de moda em Petrépolis.

O bairro do Bingen, que também constitui um
polo de moda da cidade, esta localizado a 10 km
do Centro Historico de Petrépolis. Conta com um
centro comercial que abriga cerca de 200 lojas, que
trabalham com moda feminina, masculina, infantil
e praia. La € possivel encontrar roupas e acessorios
produzidos em Petropolis, a precos competitivos,
sendo vendidos tanto no atacado quanto no varejo.

O polo de moda de Petropolis foca investimen-
tos em qualificacdo profissional e tecnologia, di-
versificando sua variedade de artigos, produzindo
uma moda contemporanea e inovadora, para se
destacar no mercado nacional. O objetivo € que, até
2010, o APL (Arranjo Produtivo Local) do polo seja
reconhecido como o melhor do Pais, dando suporte
para o desenvolvimento econdmico do municipio.

Cabo Frio

O municipio de Cabo Frio tem merecido des-
taque quando se trata da producao e vendas de
biquinis. A cidade é o maior polo produtor de
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biquinis do Pais e o maior shopping aberto de
roupa de praia do mundo. O polo localizado na
Rua dos Biquinis possui atualmente cerca de 250
confecgdes especializadas em beachwear. Juntas,
produzem ao redor de 2 milhées de pecas/ano e
alcancam faturamento médio de R$ 60 milhdes,
segundo dados da Associacdo Comercial e Indus-
trial da Rua dos Biquinis (Acirb).

Para a Acirb, o mercado interno ainda é prio-
ritario para os negocios, pois apresenta demanda
para pecas diferenciadas que se caracterizam pela
qualidade, diversidade e exclusividade. A rotati-
vidade dos lojistas da Rua dos Biquinis diminuiu
90% nos tltimos anos, acrescenta, e ha uma fila
com 30 empresas que aguardam espaco.

Varias empresas do municipio vém apostando
também no mercado exterior. E o caso da Maia
Biquinis, que em 2008 comecou a exportar para
paises como Estados Unidos e Portugal.

Espirito Santo

Os investimentos no setor de vestuario no es-
tado do Espirito Santo tiveram apoio do Banco
de Desenvolvimento do Estado (Bandes), que em
2008 dispo6s de R$ 13 milhoes em linhas de finan-
ciamento para o setor. O objetivo desses investi-
mentos € transformar o estado em um conceitu-
ado polo de moda. Atualmente, o faturamento do
setor téxtil e de vestuario do Espirito Santo equi-
vale a 2% da producao nacional, gerando 30 mil
empregos diretos por meio de 2 mil empresas.

O vestuario & um setor que tem se destacado
na economia do Espirito Santo, ndo obstante o
estado representar apenas 1,7% do consumo de
roupas do Pais e a maior parte de sua producao
ser destinada a outros mercados. Contudo, ha ca-
sos de sucesso em exportacao, sendo o Consorcio
Vitéria - Export (Convix), formado por empresas
da Grande Vitoria especializadas em moda praia e
surf, um bom exemplo desse esforco.

A indGstria do vestuario esta presente em
grande parte dos municipios do Espirito Santo. No
entanto, com destaque para dois grandes polos:
um na regido Noroeste, compreendendo os mu-
nicipios de Colatina, Sio Gabriel da Palha, Nova
Venécia e Baixo Guandu, com indstrias focadas
na producao de jeans; e outro na Grande Vitoria,
nas cidades de Vila Velha, Cariacica, Serra e Vit6-
ria. Merece destaque ainda o comércio do bairro
da Gloria, consagrado junto a populagao e reven-
dedores de diversas regioes.

O polo da regido noroeste possui 916 empre-
sas, que geram 14.900 empregos diretos, uma
média de 16 empregados por indastria. Pelo me-
nos 80% desses estabelecimentos sdo de micro e
pequenas empresas, conforme registra o Plano de
Desenvolvimento Preliminar do APL (Arranjo Pro-
dutivo Local) de Vestuario da Regido Noroeste do
Espirito Santo.

Destinada em grande parte ao comércio lo-
cal, a producdo do polo da Grande Vitoria € bem
diversificada, com destaque para os segmentos
sportwear e surfwear. Existem 1,6 mil empresas no
setor de vestuario, concentradas principalmente
nos polos de Vila Velha, Colatina, Linhares, Cacho-
eiro de Itapemirim, Sdo Gabriel da Palha, Serra e
Vitoria. Desse total, 42% estio sediados no muni-
cipio de Vila Velha, 16,7% em Colatina e 12,8% em
Linhares, segundo dados do Sebrae.

O municipio de Colatina trabalha principal-
mente com tecido plano (camisas e calcas) sob
encomenda, sendo sua producdo destinada prin-
cipalmente aos mercados de Sao Paulo e Rio de
Janeiro. Proximo a Colatina esta Sdo Gabriel da
Palha, que produz sob regime de faccao, sendo de
grande importancia para o polo.

Em todo o estado, quase a totalidade das em-
presas de vestuario & de pequeno porte e a infor-
malidade & uma caracteristica marcante no setor.
Estima-se que sdo empregados 23 mil trabalhado-
res diretos, 100 mil indiretos e 3 mil temporarios,
produzindo aproximadamente 70 milhoes de pe-
¢as anualmente.

Um dos grandes desafios do setor nos dias
atuais € a diferenciacdo da producdo, visando o
acompanhamento das tendéncias da moda e a
resposta rapida, com o desenvolvimento de pecas
- por meio do design e do planejamento da pro-
ducao. Para isso, € necessaria a capacitacio geren-
cial e tecnolégica.

O setor conta hoje com apoio financeiro. Em
2008, o BNDES aprovou financiamento de R$
23,2 milhées para a Poltex Polido Téxtil S.A. re-
alizar a modernizacdo tecnologica da empresa,
aumentar a capacidade de producao e implan-
tar uma nova estacao de tratamento de efluen-
tes. Os recursos sao repassados pelo Banestes, no
ambito do Programa Revitaliza - Investimento,
que tem como finalidade promover o fortaleci-
mento financeiro de companhias pertencentes a
alguns segmentos industriais, entre os quais se
insere o setor téxtil.
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O objetivo é a expansao da capacidade de pro-
ducdo de tecidos, acompanhada de renovacao da
linha de produtos, que tera itens de maior valor
agregado em funcao da incorporac¢ao de novos pro-
cessos tecnologicos. Além disso, sera implantada
uma nova estacao de tratamento de efluentes com
capacidade para processar 250 m? |h, com a utiliza-
¢do dos processos fisico, quimico e biolégico. Essa
nova estacao substituira a existente, cuja capacida-
de éde 150 m? /h, com aproveitamento de pequena
parte dos equipamentos e construcoes existentes.

A Poltex Polido Téxtil esta localizada no muni-
cipio de Serra (ES) e foi fundada em 1990. A em-
presa iniciou suas atividades voltadas para a pro-
ducao de tecidos em malha e vestuario. O segmen-
to de confeccdo da fabrica emprega atualmente
411 pessoas. A Poltex faz parte do Grupo Polido,
que tem 27 anos de atividade e & formado por 14
empresas. Dessas, sdo quatro unidades industriais
e oito comerciais relacionadas ao segmento téxtil
e de confecgdes, uma de prestacao de servigos de
comércio exterior e uma construtora e incorpora-
dora que atua no mercado imobiliario. O grupo
conta hoje com mais de 1,5 mil empregados, que
trabalham diretamente nas suas empresas, e gera
ainda mil empregos indiretos.

Colatina

O municipio de Colatina ja foi o maior produ-
tor brasileiro de café do tipo robusta. Em anos re-
centes, porém, encontrou na producao de confec-
coes uma atividade econdmica mais sustentavel e
perene, tornando-se o principal centro da indastria
téxtil e de confecgoes do estado. A recente compra
da grife mineira Vide Bula pela capixaba PW Brasil
atraiu o foco das atencoes a cidade, que emprega
no setor quase 10% da sua populacao de 106,6 mil
habitantes. Para estimular essa indastria, o gover-
no do estado reduziu em 2008 a aliquota do ICMS
para vendas interestaduais, de 7% para 5%.

Segundo dados da Camara de Vestuario da Fe-
deracao das Indstrias do Estado do Espirito Santo
(Findes), o setor de confec¢cdes emprega 9 mil pesso-
asem Colatina e 16 mil naregiao em torno dacidade,
mais da metade dos 30 mil empregos gerados pelo
setor de vestuario (que engloba, além de confecc¢oes,
as indstrias téxtil, de calcados e de acessorios).

Sao 720 empresas formais na regido, mais de
400 em Colatina, e pelo menos 12 delas empregam
entre 150 e 500 pessoas, sem contar os servicos ter-
ceirizados as firmas de menor porte. O municipio

de Baixo Guandu (28,6 mil habitantes), na divisa
com Minas Gerais, concentra a maior parte das
empresas que trabalham para as marcas consagra-
das do estado e de outras regioes.

Segundo Paulo Vieira, presidente da PW Brasil e
da Camara de Vestuario da Findes, Colatina e arredo-
res produzem 2,5 milhdes de pecas de vestuario por
més, metade da producao estadual, que tem em Vila
Velha, na grande Vitoria, o segundo maior polo.

De acordo com a Cimara de Diretores Lojistas
(CDL) de Colatina, a cidade € o centro de compras
de uma regido formada por 15 municipios. Empre-
ga cerca de 5 mil pessoas e pouco mais de 50% das
lojas sdo do setor de vestuario e de confec¢des, mui-
tas delas lojas das fabricas existentes na cidade.

A transferéncia total da producao da Vide Bula
(a comprando incluiu as instala¢des) vai gerar 500
empregos em Colatina, dos quais 80 foram cria-
dos nos dois primeiros meses depois da compra
da marca. Além disso, somando a Vide Bula a Mis-
sbella, a marca tradicional da empresa, exclusiva
de moda feminina, espera-se que o faturamento
da PW Brasil passe de R$ 32 milhoes em 2008 para
R$ 45 milhdes em 2009. O presidente da empresa
espera atingir R$ 70 milhoes anuais a médio prazo.
A companhia instalou o centro de criacao da Vide
Bula em Sao Paulo e esta acelerando a concessao
de franquias do grupo, inclusive uma no Panama.

A PW Brasil, com 510 empregados e 64 empre-
sas prestadoras de servicos, € um desdobramento
da PWE, empresa fundada por Vieira e seus ir-
maos Wallace e Edvaldo. Este tltimo € hoje dono
da Confec¢des Mimo, fundada pela mae dos trés
e que detém a marca Lei Basica, uma das mais co-
nhecidas do polo de Colatina. Segundo Vieira, a
Lei Basica possui cerca de 250 empregados, além
de terceirizados. A empresa vem trabalhando na
reintroducao no mercado da marca Fiorucci.

A PW Brasil tem uma fabrica moderna, com
area de 70 mil metros quadrados, concluida em
2003, que custou R$ 12 milhoes.

Sul

A regido Sul é especializada em confec¢ao de
malha e em artigos de cama, mesa e banho. E tam-
bém nessa regido onde se localiza o Vale de Itajai
(SC), com as cidades de Blumenau, Joinville, Brus-
que e Jaragua do Sul. Segundo maior polo téxtil da
América Latina, Itajai € bastante competitivo no
mercado internacional, exportando cerca de 20%
da producio local da linha lar.
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Na regido Sul, a producao total de téxteis che-
gou a 909 mil toneladas em 2007. As 1,15 mil uni-
dades fabris empregavam naquele ano 94,7 mil
trabalhadores. Do total produzido, as empresas
de fiacdo participaram com 38,1%, enquanto os
segmentos de tecelagem e malharia participaram
com 22,9% e 38,8%, respectivamente. As confec-
¢oes fabricaram um total de 2,6 bilhoes de pecas.
Na Tabela 15 observa-se o desempenho do setor
téxtil na regiao Sul em 2007.

Santa Catarina
Vale do Itajal

Em Santa Catarina, o Vale do Itajai, cuja prin-
cipal cidade & Blumenau, é um dos polos téxteis
mais avancados da América Latina e o centro bra-
sileiro com maior insercdo no mercado interna-
cional, sendo o principal exportador nacional de
artigos de malha e linha lar. Os principais munici-
pios do vale sdo Brusque, Blumenau, Pomerode e
Jaragua do Sul. Essa regido abriga tanto as grandes
fabricas, como Coteminas, Teka, Sulfabril, Hering,
Karsten e Malwee, como pequenas empresas com
producao basicamente local.

No municipio de Brusque, destacam-se a Ro-
dovia Anto6nio Heil e os centros comerciais espa-
lhados ao longo dela. Entre as empresas sediadas
nesse municipio encontram-se Colcci e Havan, a
maior loja de departamentos do estado, com des-
taque para tecidos. Também merece destaque a
producao de malhas.

Em Blumenau, encontra-se a maior concen-
tracdo de grandes companhias. Em evidéncia
esta a Cia. Hering, que possui em conjunto ao
seu complexo fabril o Hering Outlet, que vende
produtos da empresa a precos mais baixos. Des-
taque ainda para o C.I.C. Blumenau, que conta
com 90 lojas com producao local. A procura por
produtos téxteis a precos convidativos também

tem estimulado o crescimento do turismo nesses
polos concentrados em Blumenau.

Em Pomerode, estio empresas de menor porte,
mas cuja producao € bastante significativa. Desta-
cam-se nesse municipio as companhias Cativa e
Killy, que ja aderiram ao sistema de agregar postos
de venda anexos ao complexo fabril.

O municipio de Jaragua do Sul sedia a fabrica
da Malwee, cuja presenca tem impulsionado a eco-
nomia local. Essa empresa tem atuacao em todo o
territério nacional e ainda exporta para uma série
de paises da América Latina e Ameérica do Norte,
além da Europa.

Apesar da concentracdo da produgao téxtil no
Vale do Itajai, outros municipios catarinenses tam-
bém abrigam importantes polos de fabricacio de
tecidos e malharia. E o caso, por exemplo, de Join-
ville, cuja economia é movimentada ndo somente
pela producao téxtil, mas por uma diversificada
gama de setores, com destaque para indastria me-
tal-mecdnica, plasticos, softwares, refrigeracao e
linha branca, além de turismo de eventos e turis-
mo de negdcios.

Nordeste

Por sua vez, na regido Nordeste merece énfa-
se o estado do Ceara, principal polo produtor da
regido, que se destaca pela fabricacdo de tecidos
planos e malhas. Em seguida, aparece o estado
de Pernambuco, cuja producio se concentra em
tecidos planos de larga escala, em geral, utilizan-
do-se o algodao.

A regido Nordeste tem forte atuacao na fabri-
cacio de artigos de malha e indigo. E no polo de
Fortaleza (CE) que sdo fabricados produtos bem
diversificados, como roupas intimas, moda praia,
infantil, feminina e moda masculina.

No Nordeste, a producdo téxtil alcancou 757,8
mil toneladas em 2007. Desse volume, a maior

Numero de fabricas, emprego e valor da producao na regiao Sul - 2007

T15

Sul Numero de fabricas Empregados Producdo (em ton.)

Téxtil 1156 94.739 909.074
Fiagdo 98 17841 347080
Tecelagem 119 16924 208.623
Malharia 939 59974 353371

Confeccio! 5903 341.385 2608474

Fontes: Abit/Temi. 1Devido a indisponibilidade de dados a producéo do segmento de confeccGes esta medida em pecas produzidas - Em mil pecas
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participac¢do coube ao segmento de fiacao, 61,8%
do total. As empresas de tecelagem e malharia
compuseram 31,8% e 6,2%, respectivamente. As
3,2 mil confec¢des presentes na regido produzi-
ram 1,6 bilhdo de pecas em 2007. Havia na regiao
Nordeste 256 unidades fabris atuando no setor
téxtil, que em 2007 empregavam 42 mil trabalha-
dores, conforme mostra a Tabela 16.

Ceara

Segundo dados da Associacdo Brasileira da
Indastria da Téxtil e da Confeccao (Abit), o Cea-
ra ocupa o quinto lugar no ranking do PIB Téxtil
da moda brasileira, com 6,6% do mercado. O fa-
turamento do estado, em 2008, foi de US$ 2,84
bilhoes, resultado do trabalho de 1.980 empresas
e 5.965 estabelecimentos, que empregam 108,9
mil pessoas.

Com a tendéncia de deslocamento regional
das grandes empresas, estimulada por incentivos
fiscais e de infraestrutura fornecidos pelo gover-
no estadual, o Ceard vem aumentando sua rele-
vancia no cenario nacional. Vale destacar a forte
presenca de companhias verticalmente integra-
das, especialmente no ramo de tecidos denim e
em fios de algodao.

Nos tltimos anos, o estado tem se destacado
pela exportacio de confeccdes e criagoes elogia-
das no cenario da moda nacional. Dentro do es-
tado, destaca-se a capital, Fortaleza, que abriga a
sede do Maraponga Mart Moda, maior shopping
de confecgdes das regides Norte e Nordeste, onde
acontecem o Festival da Moda de Fortaleza e o Ce-
ara Summer Fashion. Além disso, o Ceara destaca-
se pela producao de moda intima.

No segmento de moda intima, sdo produzidos
cerca de 500 milhoes de pecas anualmente. Para
incentivar as empresas desse segmento, a Associa-
cdo da Moda Intima do Ceara (AMIC) promove o

evento Moda Intima Ceard, com a proposta de en-
trar para o calendario oficial da moda brasileira.
A primeira edicao, que tinha como objetivo gerar
negocios entre as inddstrias de moda intima e
fornecedores, teve entre os expositores 23 compa-
nhias que produziam lingerie e 16 fornecedores
de produtos e servicos e contou com um publico
de 2 mil pessoas por dia. A estimativa de investi-
mentos e negocios para os 12 meses posteriores ao
evento era de R$ 5 milhoes.

Novos polos

No Brasil, as indastrias de confeccoes estio
fortemente concentradas nas regiées Sul e Sudes-
te. Entretanto, nos tltimos anos observa-se certa
desconcentracdo desses centros, aumentando a
participacio do Nordeste e do Centro-Oeste na
producio téxtil do Pas.

Goias

O estado de Goias conta com 4,6 mil confec-
¢oes formais e mais 4 mil informais. Esse setor em-
prega no estado aproximadamente 100 mil pesso-
as, direta e indiretamente. O algodao produzido
no estado vai se transformar em tecido em Sao
Paulo e volta para Goias para entrar na confeccao
de vestuario. Apenas 10% da producio € vendida
nas lojas goianas; grande parte das roupas fabri-
cadas em Goias é enviada para outros estados,
principalmente os das regioes Norte, Nordeste e
Centro-Oeste.

A indtstria de confec¢des comecou a se de-
senvolver em Goias na década de 70, por causa
da dificuldade de comprar artigos de vestuario
provenientes de outros centros de moda do Pais.
Os neg6cios comegaram com pecuenas empresas
familiares e passaram a crescer devido a posicao
estratégica, ja que o estado se localiza no caminho
entre as regides Norte e Nordeste e Sdo Paulo.

Niimero de fabricas, emprego e valor da producao na regiao
LI Nordeste - 2007

Nordeste Nidmero de fabricas Empregados Producdo (em ton.)

Téxtil 256 42.053 757.842
Fiacdo 74 18,671 469.100
Tecelagem 40 14.832 241214
Malharia 142 8.550 47528

Confeccao! 3228 191,527 1.616.747

Fontes: Abit/Temi. Devido & indisponibilidade de dados a produgao do segmento de confeccdes estd medida em pegas produzidas - Em mil pecas
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Em 1999, o governo estadual passou a dar um
apoio maior aos confeccionistas, que se reorgani-
zaram e se fortaleceram novamente. As cidades do
interior também comecaram a se tornar polos e as
economias locais foram dinamizadas. Desde en-
tdo, muitas empresas goianas comecaram a parti-
cipar da Fenit, em Sao Paulo, conquistando clien-
tes de outras localidades, incluindo os das regides
Sul e Sudeste.

A partir de 2001, quando entrou em vigor o re-
gime de substituicdo tributaria no setor, tudo se
tornou mais facil para os confeccionistas. O pro-
cedimento de recolhimento do ICMS foi simplifi-
cado, e a carga tributaria passou a ser aplicada na
entrada da matéria-prima no estado. A indastria
de confec¢des goiana comecou, ento, a se conso-
lidar e se tornou mais expressiva, tanto na quali-
dade quanto no design dos produtos.

A moda produzida em Goias é bastante diversi-
ficada e vem conquistando espago tanto no merca-
do nacional como no exterior. Produzindo mais de
5 milhoes de pecas por més, o setor divide-se entre
os segmentos de modinha, moda feminina, moda
praia, lingerie, moda infantil e jeanswear. A indstria
de confeccdes divide-se em alguns polos municipais,
além de Goiania, como Trindade, Jaragua, Anapolis,
Jatai, Rio Verde e Cataldo, destacando os arranjos
produtivos locais (APLs) de Goiania e Jaragua.

Além de vender para outros estados, as confec-
¢oes de Goias exportam para paises como Estados
Unidos, Italia, Franca, Espanha, Rissia, Argentina,
Uruguai, Chile, Paraguai e Kuwait. Entretanto, es-
sas exportacdes nao sao constantes, pois ainda ha
problemas que demandam preocupacgao, como a
necessidade de melhorar a qualidade dos produ-
tos e de dar mais atencao aos prazos de entrega.

Jaraqua
Em Goias, a cidade de Jaragua é a principal ex-
portadora. Antigamente conhecida por fabricar

copias de modelos de grandes marcas de jeanswe-
ar, agora se dedica as marcas proprias. E modelo
de Arranjo Produtivo Local (APL), titulo cedido
pelo Sebrae. O APL de Jaragua envolve empresas
nos setores de confeccdo, faccdo, lavanderias,
acabamentos pré e pés-lavagem, bordados, es-
tamparia, além de representantes comerciais,
fornecedores, transportadoras, e setores de corte,
estilismo e modelismo.

O polo recebe altos investimentos e os recur-
sos sdo aplicados em acdes de responsabilidade
ambiental nas lavanderias, melhoria da qualidade
dos produtos, ampliacdo do quadro de represen-
tantes comerciais e estimulo a formalizacao das
empresas. Existem investimentos em marketing,
cursos de gestdo empresarial, atualizacdo tecno-
l6gica e, principalmente, no desenvolvimento do
trabalho com a marca propria. E desse modo que
as empresas de Jaragua vém trabalhando e con-
quistando, assim, novos mercados.

Trindade

O municipio de Trindade, na regido metropo-
litana de Goiénia, conta com empresas que surgi-
ram por 1a nos anos 80, concentrando-se na pro-
ducio de jeanswear, moda infanto-juvenil, moda
praia, modinha feminina e camisaria. No Brasil, os
artigos de vestuario produzidos na cidade sao ven-
didos para os estados de Mato Grosso, Para, Minas
Gerais, Tocantins, Bahia, Maranhio, Sao Paulo e
Rio de Janeiro. No mercado internacional, sdo ex-
portados para a América do Norte e Europa.

Algumas das grandes redes varejistas de moda
brasileiras tém producao terceirizada em Trinda-
de, como C&A, Lojas Americanas, Renner, Riachue-
lo e Casas Pernambucanas. O desenvolvimento de
Trindade como polo de confecgdes é decorrente
também de seu posicionamento estratégico, bem
como dos incentivos para o desenvolvimento das
atividades no setor.
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Desempenho

Desempenho

A cadeia do setor téxtil € uma das mais ex-
pressivas da economia brasileira. Segundo dados
da Abit (Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil
e de Confeccao) referentes ao ano de 2008, ela
representa 5,4% do faturamento da indastria de
transformacao. Com tais niimeros, é o sexto maior
produtor téxtil do mundo e o segundo maior de
denim do mundo.

O volume de empregos gerados no setor é
bastante expressivo. As cerca de 30 mil empre-
sas criaram, em 2008, 1,65 milhdo de empregos,
dos quais 75% eram formados por mao de obra
feminina. Esse niimero representou 16,55% do
total empregado pela indstria de transforma-
¢do. O contingente de pessoas mobilizado no
segmento de confeccionados €& bastante supe-
rior ao do de téxteis basicos: 1,286 milhio, ante
340,7 mil, respectivamente.

Valor da producao

Entre 2006 e 2008, o valor da producao do seg-
mento de confeccao (Gltimo elo da cadeia) regis-
trou crescimento de 54,3%, tendo evoluido de US$
28,020 bilhoes para US$ 43,243 bilhoes, o melhor

resultado entre os segmentos do setor, de acordo
com dados da Abit/lemi. Além do segmento de
confeccao, apenas o de malharia registrou resulta-
do positivo no periodo, com crescimento de 9,1%.
O de tecelagem apresentou desempenho negati-
vo de -14,7% e o de fiacdo, de -5,5%, a despeito do
aumento de unidades fabris e da producao fisica.
Veja mais detalhes na Tabela 17.

Em 2007, segundo dados desagregados da
Abit/lemi, o segmento téxtil (incluidos fiacdo, teci-
dos e malhas) havia gerado valor da producao de
US$ 23,17 bilhoes, conforme pode ser observado
no Fluxograma 6. O subsegmento de fiacdo, que
representa 25% do setor, teve valor de US$ 5,734
bilhoes, com exportacoes de US$ 253 milhoes e
importacoes de US$ 495 milhoes. O mercado in-
terno de fiacdo representou US$ 5,594 bilhoes.

No mesmo ano, o subsegmento de tecidos re-
gistrou valor da producio de US$ 10,894 bilhoes,
com exportacoes de US$ 365 milhoes e importa-
¢oes de US$ 393 milhoes, perfazendo um mercado
interno de US$ 10,529 bilhoes.

O subsegmento de malhas, por sua vez, com
peso de 28% no segmento téxtil, apresentou

Em US$ milhdes

Producao do setor de téxtil em valores

Segmento 2008 2007 2006 2008/2006 (em %) 2008/2007 (em %)
Fiacdo 5199 5734 5500 -55 -93
Tecelagem 9.235 10.894 10.828 -147 -15,2
Malharia 6.010 6.542 5509 91 -81
Confeccao 43243 35929 28.020 543 204

Fontes: Abit/iemi.
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valor da producio de US$ 6,542 bilhdes em
2007, com exportacoes de US$ 63 milhoes e
importacoes de US$ 255 milhdes, um mercado
interno de US$ 6,479 bilhoes.

No segmento de confec¢do, com valor da pro-
ducdo de US$ 38,459 bilhoes (incluida a categoria
“outros”, que engloba produtos especiais, como os
tecidos beneficiados) em 2007, conforme pode ser
observado no Fluxograma 7, o subsegmento de ves-
tuario representou 79%, com faturamento de US$
30,357 bilhoes, tendo registrado exportacoes de US$
253 milhoes e importacdes de US$ 449 milhoes.

A linha lar € o segundo subsegmento mais re-
presentativo de confec¢des, com valor da produ-
¢do de US$ 4,406 bilhoes. Em 2007, foram geradas
no subsegmento receitas de exportacdes de US$
366 milhdes, ao passo que as importagoes regis-
traram volume de recursos de US$ 91 milhdes, um
mercado interno de US$ 4,040 bilhoes.

As meias e acessorios representaram 3% do va-
lor da producao do segmento de confeccio, com
US$ 1,292 bilhdo, com exportacdes de US$ 16 mi-
lhoes e importacoes de US$ 37 milhoes.

Producao

Como ja visto, por conta do grande ntimero de
empresas participantes, o setor téxtil é bastante
pulverizado. Ou seja, o nimero de companhias é

bastante elevado, sendo essa realidade uma cons-
tante também no cenario internacional. Tal fato é
explicado principalmente pela relativa facilidade
para a entrada de novos concorrentes no mercado.
Naio sdo necessarios investimentos de monta para
o inicio das operacoes.

Trata-se de um setor em que a tecnologia, o do-
minio das técnicas de producao e a especializacdo da
mao de obra nao sao fatores impeditivos para novas
companhias, em particular para aquelas de menor
porte. Portanto, os investimentos para a montagem
de uma empresa téxtil e de confec¢des sdo geralmen-
te baixos, quando comparados com outros setores
da economia em que a inovagao tecnolégica consti-
tui barreira a entrada de novos participantes.

Sob tais condi¢des, o nimero de fabricas no Bra-
sil vem crescendo bastante nos tltimos anos, nota-
damente nos segmentos de fiacio e de confeccao,
que apresentaram evolucio de 9,4% e 11,1% entre
2006 e 2008, respectivamente. No caso das confec-
¢oes, mesmo afetada no Gltimo trimestre de 2008
pela crise internacional, registrou-se o crescimento
de 4,6% na quantidade de unidades fabris em rela-
¢do ao ano anterior. Em 2008, em niimeros absolu-
tos apurados pela Abit/lemi, o setor téxtil brasileiro
contava com 419 fabricas de fiacdo, 601 unidades
de tecelagem, 2,4 mil de malharia e 24,3 mil fabri-
cas de confeccao. Veja mais detalhes na Tabela 18.

E Setor téxtil - Participacao por segmento

> Exportacoes US$ 140
milhdes 2%
Fiacao US$ 5.734
milhdes 25%
Mercado interno US$ ¢ Importacdes US$ 495
5.594 milhdes 98% milhGes 16%
—»  Exportacdes US$ 365
milhGes 3%
Téxtil US$ 23170 N Tecidos US$10.894 __ |
milhes milhes 47%
Mercado interno US$ Importacdes US$ 393
— D
10.529 milhdes 97% milhdes 13%
»> Exportagdes US$ 63
milhes 1%
Malhas US$ 6.542
milhdes 28%
Mercado interno US$ ¢ Importacgdes US$ 255
6.479 milhdes 99% milhes 8%

Fontes: Abit/Temi. Elaboracao: Bradesco.
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. Setor de confeccao - Participacao por segmento

> Exportagoes US$ 253

milhdes 1%
Vestuario US$ 30.357
milhdes 79%
Mercado interno US$ ¢ Importagdes US$ 449
30.104 milhdes 99% milhdes 149%
— »  Exportacdes US$ 16
milhdes 1,2%
Meias e acessorios US$ |
1.292 milhdes 3%
Mercado interno US$ Importacgdes US$ 37
L—» -—
1.276 milhdes 98,8% milhdes 1,2%
Confecgdes
US$ 38.459 milhdes
»  Exportacdes US$ 366
milhdes 8,3%
> Linha lar US$ 4.406
milhdes 11%
Mercado interno US$ ¢ Importagdes US$ 91
4.040 milhdes 91,7% milhdes 3,0%
> Exportagdes US$ 34
milhdes 14%
Outros US$ 2404
—> milhdes 7%
Mercado interno US$ ¢ Importagdes US$ 43

2.370 98,6% milhdes 1,4%

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracdo: Bradesco.

Numero de fabricas do setor téxtil

T18

Segmento 2008 2007 2006 2008/2006 (em %) 2008/2007 (em %)
Fiacdo 419 417 383 94 05
Tecelagem 601 596 593 13 0.8

Malharia 2442 2511 2421 09 -2,7
Confeccdo 24.338 23.276 21.898 111 4.6

Fontes: Abit/Iemi.

O aumento do ntmero de fabricas, aliado
ao aumento de produtividade, permitiu que a
producao crescesse de forma consistente nos
Gltimos anos. Em toneladas, o segmento de
confeccdo apresentou taxa de incremento de
16,3% entre 2006 e 2008, evoluindo de 1,583 mi-
lhao de toneladas para 1,842 milhdo em 2008.
Na malharia, o crescimento da producao fisica
também foi expressivo, com indice de 11,4%. Na
tecelagem, a progressao foi a menor do setor,

com 1,8% entre 2006 e 2008. Veja mais detalhes
na Tabela 19.

A producgdo per capita brasileira vem cres-
cendo proporcionalmente menos do que o con-
sumo per capita interno, o que da uma mostra
da efervescéncia do mercado do Pais. Entre 2006
e 2008, enquanto a producdo cresceu 3,2%, o
consumo apresentou evolucdo bem mais signi-
ficativa, tendo atingido a variacao de 17,6% no
periodo, como pode ser observado na Tabela 20.
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Producao da inditria téxtil e de confeccao
BN Em toneladas

Segmento 2008 2007 2006 2008/2006 (em %) 2008/2007 (em %)
Fiacao 1390927 1364110 1345408 34 2,0
Tecelagem 1.393.356 1362124 1.369.382 18 23
Malharia 679.055 678966 609485 114 0,01
Confeccao 1.842.009 1.699.575 1.583.201 16,3 84

Fontes: Abit/Iemi.

. Producao e consumo per capita
T

v} co setor

trimestre, a producdo industrial téxtil fechou o
ano de 2008 com retracio de 1,9% e a producao
industrial de confecg¢des desacelerou e encerrou o

Ano Producdo/ Consumo/ ano com elevacio de 3,2%.
habitante/ano habitante/ano Em 2009, os segmentos téxtil e de confecgoes
ainda ndo mostraram sinais de recuperacido no
2008 9,6 kg 12,7 kg seuritmo de producao, que no ano (até setembro)
2007 94 kg 11,7 kg acumula queda de 10,1% e 9,5%, respectivamente,
2006 9.3 kg 10,8 kg em relacdo ao mesmo periodo de 2008. Para o fim
Cresc. 2008/2006 32% 176% de 2009, a expectativa dos analistas de mercado
Cresc. 2008/2007 21% 85% era de um retorno gradual da demanda, ainda as-

Fontes: Abit/Iemi.

O resultado de tal diferenca entre as taxas de
crescimento é que a participacao da producao na-
cional vem perdendo espago no proprio mercado
interno. Se em 2006 a producao do Pais represen-
tava o equivalente a 86,6%, ela caiu para 75,6%
em 2008, apos ter atingido 80,3% em 2007. Mais
detalhes sobre a participacao das importagdes no
mercado brasileiro poderao ser observados no ca-
pitulo “Comércio Exterior” mais adiante.

Evolucdo recente

Observado a trajetéria recente da inddstria
téxtil e de confec¢des no Brasil, percebe-se que
a producao industrial do setor vinha mantendo
evolucao positiva desde 2006, impulsionada pela
melhora de renda, emprego e crédito.

Segundo dados do IBGE, no periodo de janeiro
a setembro de 2008 a producio da indstria téxtil e
de confecc¢des registrou crescimento de 0,3% e de 6%,
respectivamente, na comparacao com 0s mesmos
meses do ano anterior. Entretanto, a producao pas-
sou a mostrar retracdo a partir de outubro de 2008,
apresentando queda de 9% no segmento téxtil e de
4,2% no de confecgdes no tGltimo trimestre do ano,
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Como efeito do resultado negativo do tltimo

sim insuficiente para reverter o cenario negativo
vivido pelo setor nos primeiros meses, devendo
fechar o ano com queda em torno de 6,1% na pro-
ducao téxtil e de 7,1% na de confecgdes.

A retracdo da producdo industrial do setor
reflete também a menor demanda doméstica e
internacional. No dltimo trimestre de 2008, as
vendas domésticas de artigos téxteis, confeccoes
e calcados, medidas pela PMC-IBGE, cairam 5,5%
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior,
mudando a tendéncia, pois até aquele periodo as
vendas cresciam em média 10% ao més na compa-
racdo interanual até setembro de 2008.

Apesar dos ntimeros negativos na comparacao
anual, o que se percebe na compara¢do més a més
€ que tanto o setor téxtil como o de confeccdes ja
esbocam uma reacao sensivel em 2009. Segundo
dados da Producao Industrial Mensal do IBGE, o
ponto mais baixo da producao se deu em dezem-
bro de 2008 para a producao téxtil e em janeiro de
2009 para a indstria de confeccao.

Desde entdo, com alguns percalcos, a movi-
mentacdo mensal na comparagdo mensal é de
recuperacdo. A inddstria téxtil, em setembro de
2009, ja se aproximava do nivel de producao de
setembro de 2008. No caso da indtstria de con-
feccdes, porém, a recuperacao estava mais lenta, ja
trabalhando proxima aos niveis pré-crise, confor-
me pode ser observado no Grafico 3.
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. Producao industrial téxtil e vestuario
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Fonte: IBGE/PIM.

Industria
de vestuario

O segmento de vestuario € um dos mais re-
presentativos dentro da cadeia téxtil brasileira,
respondendo por aproximadamente 50% do fa-
turamento do setor. Ele € composto por varios
subsegmentos, entre os quais se sobressaem o de
moda masculina, moda infantil, roupas intimas e
moda esportiva.

Segundo dados da Abravest, em 2008 a
producao fisica de vestuario foi de 5,8 bilhoes

de pecas para um faturamento de US$ 36,9 bi-
Ihdes, apos ter registrado US$ 31 bilhdes em
2007, incremento de quase 20% em apenas um
ano. Para 2009, no entanto, a associacdo tra-
balhava (em novembro) com a perspectiva de
crescimento de 3%.

O faturamento cresce, assim como o preco mé-
dio em dolar pago por peca na producdo, também
segundo dados da Abravest. Em 2005, ele era de
US$ 0,98 e evoluiu para US$ 1,15 em 2006, US$
1,37 em 2007 e US$ 1,5 em 2008, aumento supe-
rior a 50% em apenas quatro anos, conforme mos-
tra o Grafico 4.

m Preco médio em délar por peca na producao
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Fonte: Abravest.
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No segmento de vestuario, a presenca das
pequenas empresas é marcante. Segundo dados
da RAIS de 2005, as companhias que contavam
com até 49 funcionarios representavam 95,8%
do total do setor, embora, entre 1996 e 2005, o
grupo de empresas que contavam com 50 a 99
funcionarios tenha apresentado o maior cresci-
mento em termos relativos (76,4%). As de maior
porte, acima de 500 funcionarios, porém, apre-
sentaram decréscimo significativo: se em 1996
elas somavam 44 empresas, em 2005 eram ape-
nas 32, uma queda de 27,3% no periodo. Veja
mais detalhes na Tabela 21.

Segmentos em destaque

Existe uma grande dificuldade na definicao
dos segmentos da indastria do vestuario. Roupas
de lazer ou de trabalho, masculina ou feminina,
adulta ou infantil, qualquer uma dessas catego-
rias pode se sobrepor a outra. A moda esportiva,
por exemplo, pode ser masculina ou feminina,
adulta ou infantil.

Segundo dados da Abravest, o subsegmento
de maior expressio (com dados de 2008) seria o
feminino-adulto, que representaria 42% da pro-
ducio, seguido pelo masculino-adulto (34%), fe-
minino-infantil (9,9%), masculino-infantil (8,3%)
e pela linha bebé (5,7%). Veja mais detalhes no
Grafico 5.

Em termos de valor da producido, dados da
Abravest indicam que o subsegmento mais repre-
sentativo é o da linha lazer, com US$ 8,8 bilhdes,
seguido pelo da linha social (US$ 3,3 bilhoes) e
esportiva (US$ 2 bilhoes).

Em outra linha de classificacdo, realizada pela

Abit/lemi em meados desta década, as roupas de
lazer eram as predominantes (57%), seguidas pe-
las roupas formais (16%) e roupas esportivas (8%).
Veja mais detalhes no Grafico 6.

Moda masculina

O segmento de moda masculina representa
quase 35% da producio de vestuario no Brasil, o
equivalente a 17% da receita total do setor téxtil
e de confeccido. Somente em 2008 foram fabri-
cados 2,17 bilhoes de pecas ou, em valor, US$
4,87 bilhoes. Quando analisada a participacao
das vendas de roupas masculinas nas cinco regi-
o6es do Pais, é possivel chegar a conclusao de que
os homens mais vaidosos estio no Sudeste, que

Producao de vestuario, por
segmentos - 2008
Em %

Masculino infantil Bebé

Masculino adulto Feminino adulto
34 - a4

Feminino infantil

10

Fonte: Abravest.

T21

. Numero de empresas da indiistria de vestuario

Indicadores N@ de empresas Taxa de crescimento

Pessoal ocupado 1996 2000 2005 96/00 00/05 96/05
Até 49 30.305 33480 40.293 10,48 20,35 3296
De 50 a 99 661 781 1166 18,15 49,30 76,40
De 100 a 249 332 360 479 843 33,06 44,28
De 250 a 499 94 89 96 -532 787 213
De 500 a 999 32 24 21 -25,00 -12,50 -34,38
1.000 ou mais 12 11 11 -833 0,00 -8,33
Total 31436 34.745 42.066 10,53 21,07 33,81

Fonte: RAIS/MTE.
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Segmentagio do mercado de
vestuario - 2005
Em %

Roupas de trabalho
4

Roupas intimas Roupas de pralg
4

Outros
4

Trajes noite
5

Roupas
esportivas

X Roupas de lazer
Roupas formais 57

16

Fontes: Abit/Iemi

concentra 50% do mercado interno. Em seguida,
aparecem as regides Sul (20%), Nordeste (18%),
Centro-Oeste (8%) e, por fim, Norte (4%), segundo
dados da Abit.

A tendéncia da moda masculina ndo muda
com a rapidez da feminina, mas os homens bra-
sileiros estio mais vaidosos e preocupados com
a aparéncia. A escolha da roupa passou a ser tao
importante quanto a do carro. Pesquisa realizada
pela Nielsen mostrou que quase trés quartos dos
consumidores mundiais sentem que a pressao so-
cial por aparéncia é muito maior atualmente do
que na geracao de seus pais.

Os homens, que costumavam ir as compras
apenas duas ou trés vezes por ano, triplicaram a
frequéncia. A mudanca de comportamento dos
homens em relacdo a moda e aos cuidados com
a aparéncia estimula o crescimento e a expansao
do segmento de roupas masculinas. Hoje, eles as-
sumem e lidam muito melhor com a vaidade, fato
que reflete de modo positivo também nos nego-
cios de marcas e confecgoes.

A roupa intima masculina também repre-
senta um importante mercado. Nao sdo somen-
te as pecas aparentes que passaram a despertar
interesse dos homens. A tradicional empresa
Casa das Cuecas - U/W, marca brasileira espe-
cializada em underwear masculina, que atua ha
quase 40 anos no mercado, vem modernizan-
do seus produtos e investindo em tecnologia e

matérias-primas mais confortiveis e “inteli-
gentes”, que aliam textura e toque agradavel
com maior durabilidade.

O mercado de cuecas atravessa uma fase de
aumento das vendas no Brasil. Entre as quatro
maiores fabricantes, a producdo, praticamente
toda voltada ao mercado nacional, cresceu de 15%
a25% em 2008.

A D’uomo, fabricante carioca que ja figura en-
tre as quatro lideres do segmento, calcula que nos
altimos cinco anos sua producdo cresceu 80%. A
empresa tem duas fabricas e produziu 13 milhées
de pecas em 2008. A expansdo envolve a venda
para grandes varejistas, como Lojas Americanas,
Renner e Leader, que respondem por cerca de 40%
do faturamento da companhia, e uma rede de dis-
tribuicdo nacional.

Novos materiais e modelos foram incorpora-
dos pelo consumidor brasileiro nos Gltimos anos,
como o tecido modal e as cuecas boxer ou sem cos-
tura. Na Lupo, o modelo tradicional corresponde
a apenas 10% da producio, de 12,8 milhoes de
unidades em 2008. A empresa resolveu apostar
no segmento ha dez anos, aproveitando a distri-
buicdo no ramo de meias e, em 2001, inaugurou
uma fabrica de cuecas em Araraquara (SP). A Lupo
passou a fabricar cuecas de grifes como Speedo,
Red Nose, Zoomp, Forum, X-Games e Cavalera e as
vende nas 140 lojas da marca e nos 30 mil pontos
espalhados pelo Brasil.

A Zorba, outra marca tradicional, aposta na
continuidade da expansao do consumo domésti-
co, que cresce de 10% a 15% ao ano. A empresa tem
investido em tecnologia e novos materiais, como o
modal, a microfibra e a fibra de bambu.

A concorrente Mash investiu cerca de R$ 2 mi-
lhées no aumento de 70% da capacidade de pro-
ducio de sua fabrica em 2007. Para atrair e reter
compradores, a Mash trabalha na diversificacao e
inovacdo, com mais de 90 tipos de cuecas.

Moda infantil

O setor de moda infantil é responsavel por 15%
do mercado de vestuario no Brasil e tem apresen-
tado crescimento médio de 6% nos Gltimos anos.
No Brasil, é produzido aproximadamente 1 bilhao
de pecas de vestuario infantil anualmente, e as
confecgdes para meninas representam 70% do to-
tal de pecas vendidas.

Em 2007, o faturamento do setor foi de US$
2,53 bilhoes. Veja a sua evolucao no Grafico 7.
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Evolucao do faturamento do subsegmento de moda infantil
(674 Em US$ bilhoes
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Fonte: Abravest.

A indGstria de moda infantil movimenta-se
para que a grife tenha cada vez mais peso na hora
da compra, principalmente diante da constatacao
de que a escolha dos itens esta cada dia mais nas
maos dos pequenos consumidores—influenciados,
em grande parte, pela publicidade. Tal mudanca
de comportamento tem estimulado a indastria a
avangar no varejo, por meio de lojas-conceito.

A Brandili Téxtil, inddstria catarinense de
moda infantil, com 45 anos, abriu sua primeira
loja-conceito em 2009, no Shopping Ibirapuera,
em Sio Paulo, com um investimento de R$ 400
mil. O objetivo da empresa com o empreendimen-
to € conhecer o comportamento de compra dos
clientes e testar novos produtos.

O parque fabril da Brandili esta localizado em
Apitna (SC), de onde saem, por ano, 500 milhoes de
pecas. Com a primeira loja, a Brandili vai poder aten-
der, sem intermediarios, o piblico que consome sua
grife: com idade entre 1 e 10 anos e da classe B.

A Tip Top - uma das maiores fabricantes brasi-
leiras de roupas de bebé, no mercado ha quase 60
anos — também sempre vislumbrou a entrada no
varejo para alavancar amarca. A empresa, fundada
em 1936, detém, além da Tip Top, as marcas Qua-
t1 (infantil) e Las Olas (linha de praia para adul-
tos). Em marco de 2008, abriu uma loja prépria
no Bourbon Shopping, em Sao Paulo. No mesmo
ano, em setembro, a Tip Top iniciou a expansao via
franquias, com um ponto no Shopping Ibirapue-
ra, em Sao Paulo. Em 2009, a marca vai chegar a
22 ]ojas (duas proprias). As proximas franquias se-

riam abertas em shoppings de Brasilia, Salvador e
Sao Paulo, além de uma butique, em Copacabana,
no Rio de Janeiro, ainda em 2009. O objetivo da
empresa é atingir 100 lojas até 2014.

Na mesma linha, a Pampilli, de Franca (SP), que
faz calcados para meninas, também ja inaugurou trés
lojas entre 2008 e 2009. A estratégia da empresa é nao
apenas aumentar a visibilidade, mas testar a entrada
da marca no segmento de vestuario, pois pretende ser
uma grife completa de moda para meninas.

A operacao de franquias das marcas do grupo
Marisol comec¢ou em 2001. A maior rede atual-
mente € a de lojas com a bandeira Lilica & Tigor,
que somam 156, no Brasil. A linha feminina infan-
til Lilica Ripilica também possui lojas no exterior.
A de maior prestigio estd na Via de La Spiga, em
Milao, e foi aberta em 2006. Ha ainda butiques na
Guatemala, Espanha e Portugal. Com a bandeira
Lilica & Tigor, ha 13 lojas internacionais, distribui-
das no Iibano, Peru, Chile, Colémbia e Bolivia.

Roupas intimas

Outro dos subsegmentos de vestuarios que
mais crescem € o de roupas intimas. Tal expansao
vem sendo movida por uma constante evolucao
tecnologica, que envolve também o desenvolvi-
mento de design. O objetivo é oferecer produtos
bonitos e confortaveis, que nao prejudicam a cir-
culacdo nem impedem a respiracao da pele.

Os novos modelos tentam acomodar barriga, ab-
dome, costas e culote, e os sutids ainda vem com alcas
destacaveis, que se adaptam a varios tipos de decotes.
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Com faturamento de R$ 4,6 bilhoes em 2008, o
subsegmento fabrica produtos como meia-calca,
calcinhas, cintas, fio-dental, sutias, cuecas, pijamas,
camisolas e pecas modeladoras, entre outros.

As grandes redes de roupa iIntima, como
Mylady, DeMillus, apostam fundamentalmente
no mercado interno para aumentar o seu fatura-
mento. Para tanto, elas investem principalmente
em vendas diretas, por catalogo ou pela internet,
além da abertura de lojas proprias e de lancamen-
tos de produtos para novos segmentos.

Na DeMillus, a grande aposta é a venda direta,
com uma extensa rede de vendedoras espalhadas
por todo o Pais. Voltada para os tamanhos mais
tradicionais, a DeMillus tinha a expectativa de
fechar 2009 com faturamento de R$ 330 milhoes,
ante os R$ 299 milhoes de 2008, quando vendeu
27 milhées de pecas.

Para escoar essa producdo, a DeMillus, que
ja tem 70% de suas vendas com vendedores dire-
tos - 110 mil ao todo -, pretendia arregimentar
mais 11 mil representantes até o fim de 2009. Em
2008, a empresa realizou investimentos de R$ 2
milhées entre midia e promocgoes dirigidas aos
revendedores, além de premiar quem indica uma
nova vendedora.

Com 25 anos de mercado, a Mylady vai focar
seus produtos em tamanhos maiores e em moda-
gestante e pds-parto. A expectativa da empresa era
crescer 35% em 2009. Para tanto, esta reforcando
o trabalho nos tamanhos maiores, que € um mer-
cado abandonado pelo varejo. Outro ponto forte
da empresa sdo as cintas modeladoras e produtos
que reduzem o manequim. O objetivo da marca é
buscar os ptblicos A e B.

A Mylady faz investimentos em comércio
eletrénico. A pretensao da empresa também &
ampliar a participacdo das vendas diretas em
seu faturamento.

Moda esportiva

O mercado de moda esportiva € um segmento
dentro do setor téxtil que vem apresentando gran-
de destaque nos Gltimos anos. Sao varias as razoes
para explicar o fato de as pessoas comprarem mais
e mais artigos de esporte, que vao de roupas, pas-
sando por calcados até chegar a acessorios para
diversas modalidades.

O primeiro aspecto diz respeito a questio saa-
de. Mais e mais as pessoas se conscientizam da
necessidade da pratica do esporte como um fator

de melhora das condi¢des de bem-estar. Com o
aumento da pratica da atividade fisica, cresce a
procura por um ténis adequado, por exemplo.

Esse avanco do segmento também esta ligado a
estabilidade econémica do Pais, ou seja, esta rela-
cionado ao poder de compra dos brasileiros. Além
disso, outro ponto € o desenvolvimento do varejo.
Com o incremento da renda, as lojas especializa-
das estdo investindo em pontos de venda maiores
e mais agradaveis para escolher o produto espor-
tivo ideal. Em épocas de Copa do Mundo (como
em 2010) e de Olimpiadas, as vendas ganham um
combustivel a mais.

Mas o que incrementa mesmo o mercado de
moda esportiva € o fato de que sao artigos feitos
nao necessariamente para serem usados na pratica
de algum esporte e sim para proporcionar um esti-
lo mais leve e confortavel. O investimento em pro-
dutos lifestyle (como sdo chamados esses produtos)
deve ser incorporado por todo o segmento.

Outro mercado de expressao € o running, que
tem se tornado muito atrativo nos tltimos anos.
Com 4 milhoes de praticantes no Brasil, ele cresce
30% ao ano e ja movimenta cerca de R$ 4 bilhoes.
Concorrendo nesse mercado estdo gigantes glo-
bais como Nike, Adidas, Asics, Fila, Diadora, Mizu-
no, Kappa, Lotto e Umbro, entre outras, e as brasi-
leiras Olympikus e Penalty, por exemplo.

Lupo

Uma das empresas emergentes nesse subseg-
mento € a tradicional Lupo. A companhia come-
mora a alta de 22% no faturamento de janeiro a
junho de 2009, colocando no mercado uma nova
linha de produtos: a de material esportivo para
futebol. Além de camisas, foram lancados cal¢oes,
meias, bolsas, entre outros artigos.

O primeiro contrato para o fornecimento de
material foi fechado com o Nautico, clube de fute-
bol do Recife (PE). O proximo deve ser com o Vitoria,
da Bahia. Fora isso, a empresa ja patrocina outras
25 equipes esportivas, incluindo times de basquete.
A companhia esta em negociacio com a Sociedade
Esportiva Palmeiras, para possivelmente patrocinar
a equipe de basquete do clube paulistano.

Com os novos produtos, a Lupo, que até pouco
tempo so trabalhava com meias e cuecas (ha qua-
tro anos, o portfélio cresceu com o lancamento da
linha de lingeries), esperava ver seu faturamento
aumentar 20% em 2009, de R$ 385 milhoes em
2008 para R$ 450 milhoes.
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Desempenho

Padronizacdo das medidas

A partir de 2010, comeca a sair de cena um dos
maiores empecilhos que os brasileiros enfrentam
na hora de comprar roupas: a grande variedade de
tamanhos das pecas - que, para um mesmo mane-
quim, podem mudar de acordo com os padroes
internos de cada fabricante.

Ap6s anos de intenso debate, as entidades liga-
das ao setor finalmente colocaram em marcha um
processo de padronizacdo das medidas do vestu-
ario nacional, com beneficios para consumidores
e para a propria indastria. Em 2008, esse trabalho
ganhou forca com a aprovacao da norma técnica
para o setor de meias, a NBR 15.525, que esta sen-
do incorporada voluntariamente pelas indastrias
associadas desde janeiro de 2009.

Estdo disponiveis para consulta ptblica des-
de 1° de julho de 2009 as primeiras medidas-pa-
drio do guarda-roupa infantil brasileiro. Uma
vez aprovadas, irdo compor uma nova norma nos
arquivos da Associacdo Brasileira de Normas Téc-
nicas (ABNT). Posteriormente, serdo padronizadas
as roupas masculinas e femininas.

Para a Associacdo Brasileira do Vestuario
(Abravest), o setor devera estar padronizado até
2015 e a medida sera feita gradualmente, pois é
preciso tempo para que se consumam as pecas ja

disponiveis no mercado. O primeiro passo nesse
sentido foi dado em outubro de 2007, com a pa-
dronizacao das medidas de meias, ja adotada por
parte do mercado.

A padronizagio é feita a partir de um levanta-
mento de tabelas de medidas usadas no mercado.
Aideia é trabalhar com os nimeros dos fabrican-
tes: cada um traz suas tabelas, que sdo comparadas
para se chegar a medidas comuns a todos. Com a
padronizacao, vai ser mais facil escolher uma rou-
pa sem errar e sem a necessidade de experimentar
diversos tamanhos de um mesmo modelo.

O vestuario infantil sofrera uma mudanca de
foco: as roupas nao serdo mais catalogadas por ida-
de - o nimero 6 para 6 anos, por exemplo —, mas
por tamanho. Assim, um mesmo nlmero passara a
englobar clientes mirins de idades diferentes - des-
de que todos possuam as mesmas medidas.

A adogao das novas normas nao sera obrigato6-
ria. As confec¢des que nio seguirem as medidas-
padrao nao receberdo multa. Mas quem obedecer
ao modelo podera agregar um selo a seus produtos.
Aferido pela Abravest, o seloindicara a conformida-
de de determinada peca aos padrées. O marketing
da estampa e as vantagens do novo sistema devem
levar os lojistas a solicitar aos fornecedores esto-
ques dentro das novas normas, aposta a entidade.
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Comercio
exterior

A indastria téxtil e de confec¢des brasileira é
historicamente voltada para o mercado interno.
Trata-se, efetivamente, de um produtor-consumi-
dor. Apesar de ser o sexto maior produtor mundial,
responsavel por 2,5% da producio global, ocupa
apenas o 46° lugar entre os maiores exportadores.

No ranking mundial da producao de téxteis,
a lideranca cabe a China, que respondia em 2006
por 43,4% da produciao mundial, segundo dados
divulgados pela Abit/lemi. Muito distante na clas-
sificacdo, com 7,9%, os Estados Unidos se posicio-
navam na segunda colocacio, seguida por India
(7,1%), Paquistao (6,1%) e Taiwan, conforme indica
aTabela 22.

Na producao de confeccionados, o Brasil tam-
bém ocupou a sexta posicio mundial em 2006,
quando produziu 1,1 milhdo de toneladas, equi-
valentes a 2,8% da producdo total. A lideranca,
mais uma vez, coube a China (com 43,4%, mesma
participacdo de téxteis), seguida por India (6,3%),
Paquistao (3,7%), México (3,3%) e Turquia (3,1%),
conforme exposto na Tabela 23. A Italia é o Gnico
pais tradicional dito mais desenvolvido a possuir
posicao de destaque nessa lista.

Os paises ricos comegam a aparecer com
maior destaque no cenario téxtil quando se tra-
tam dos exportadores. O lider nesse ranking,
mais uma vez, é a China, com receitas de US$
144 bilhoes em 2006 e participacio de 27,2% no
mercado global. Apos a China, Hong Kong apa-
rece na segunda colocacdo, mas com uma parti-
cipacdo bem distante da lider: 8%, decorrentes
de vendas de US$ 42,3 bilhdes, segundo dados
divulgados pela Abit/Iemi.

A ltalia, grande produtora de confeccionados,

Comércio exterior

Ranking mundial de producao

de téxteis - 2006

Colocacdo Pais Em mil ton. Part.%
10 China/Hong Kong 29.557 434
2° Estados Unidos 5411 79
30 India 4.814 71
40 Paquistao 4154 61
5 Taiwan 1.853 2.7
62 Brasil 1732 25
7° Indonésia 1347 2,0
8° Coreia do Sul 1322 19
9° Turquia 1.291 19
102 Tailandia 1120 16
110 México 920 14
12¢ Ttdlia 761 11
13° Malésia 570 0.8
14¢ Bangladesh 547 0,8
152 Alemanha 509 0,7
Subtotal 55907 821
Outros 12161 179
Total 68.068 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracdo: Bradesco.

estava posicionada na terceira coloca¢ao em 2006,
com participacdo de 6,5%, e junto com Alemanha
(5,7%), India (3,7%), Turquia (3,7%), Estados Uni-
dos (3,3%), Franca (3%), Bélgica (2,8%) e Coreia do
Sul (2,3%) forma a lista dos dez maiores exporta-
dores globais. O Brasil, com uma participagio de
apenas 0,3% e vendas de US$ 1,598 bilhio, é ape-
nas o 46° exportador mundial, conforme pode ser
observado na Tabela 24.



m VALOR andlise setorial

INDUSTRIA E VAREJO DA MODA

Ranking mundial de producao
=2 de confeccionados - 2006

Colocacdo Pais Em mil ton. Part.%
10 China/Hong Kong 16.735 435
20 fndia 2432 6,3
30 Paquistao 1444 37
40 México 1.270 33
50 Turquia 1179 31
62 Brasil 1.065 28
7° Coreia do Sul 905 24
8¢ Itdlia 879 23
90 Taiwan 811 21
10¢ Indonésia 704 18
11° Polonia 689 18
12¢ Roménia 634 18
13° Tailandia 678 18
14¢ Malésia 656 17
150 Canada 535 14
Outros 7844 204
Total 38.510 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Principais paises exportadores
123 do setor - 2006

Colocacdo Pais Em US$ milhdes Part.%

10 China 144.071 272
20 Hong Kong 42.301 8.0
30 Itdlia 34713 6,5
40 Alemanha 29969 57
59 fndia 19521 37
6° Turquia 19475 37
7° Estados Unidos 17541 33
8° Franca 15947 30
90 Bélgica 15016 2,8
10° Coreia do Sul 12.292 23
11 Paquistao 11.375 21
12¢ Paises Baixos 11345 21
13° Taiwan 11156 21
140 Reino Unido 10.579 2,0
15¢ Indonésia 9305 18
46° Brasil 1.598 03
Outros 123799 234
Total 530.004 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Essa participacdo infima reflete-se no saldo
da balanca comercial brasileira. Nos tltimos
anos, apenas entre 2001 e 2005 registrou-se re-
sultado positivo na balanca do setor. E o saldo
negativo vem crescendo desde 2006. Naquele
ano, o Pais registrou exportacoes de US$ 2,108
bilhoes para importacoes de US$ 2,142 bilhoes,
com déficit de US$ 33,3 milhoes. Em 2007, esse
déficit evoluiu para US$ 646 milhdes, atingiu
US$ 1,406 bilhido em 2008 e até setembro de
2009 ja era de US$ 1,185 bilhdo, conforme pode
ser observado na Tabela 25.

Concorréncia chinesa

Um aspecto a ser destacado é a ampliacao da
concorréncia chinesa tanto no mercado domésti-
co como nos principais mercados de destino dos
produtos brasileiros. De 2004 a 2009, a participa-
cdo das importacdes de tecidos no consumo do-
méstico subiu de 6% para 10%, de malhas subiu de
1% para 8% e de vestuario (ndo inclui meias) pas-
sou de 2% para 3,3%. Em sentido contrario, a par-
ticipacao das exportacoes de tecidos na producao
nacional caiu de 5% para 3% e de vestuario dimi-
nuiu de 2% para 0,5%.

Na linha lar, a participacao de importados su-
biu de 2,4% para 10% e as exportacoes cairam de
22% para 14%. Em resumo, a producdo industrial
do setor foi afetada pelo menor dinamismo da de-
manda doméstica por téxteis e pela ampliacdo da
concorréncia chinesa.

Para os proximos meses e anos, a perspectiva
€ de retomada do ritmo de crescimento do setor,
impulsionado basicamente pela demanda domés-
tica, alicercada na melhora do emprego. A con-
tribuicio do mercado externo devera ser menos
expressiva, tendo em vista os sinais da lenta recu-
peracdo da demanda norte-americana e argentina
e da concorréncia chinesa nesses mercados.

Exportacoes

Uma das razdes da participacdo pequena no
mercado internacional é o grande mercado con-
sumidor domeéstico, o que ndo é propriamente
um problema. Contribuem também para a per-
formance brasileira problemas ja crénicos como
o cambio desfavoravel e questdes estruturais, que
retiram a competitividade do produto brasileiro
fora do Pais.

Apesar de sua participacdo pequena no cenario
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Balanca comercial de téxteis e confeccionados

T25

Ano Exportacdo Importacao Saldo

(em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas)

1996 1.291.608 283118 2322234 814.749 -1.030.625 -531.630
1997 1.267016 292.073 2.350.276 822.883 -1.083.260 -530.810
1998 1112.858 268.662 1922406 641.668 -809.548 -373.007
1999 1.009.891 268939 1442950 613170 -433,059 -344.231
2000 1.223.774 338.872 1.606.674 740114 -382900 -401.243
2001 1.309.542 455511 1.232.814 457200 76.727 -1.689
2002 1.189.838 438.642 1.034.203 431.703 155.635 6940
2003 1665.789 630138 1.061.856 496.589 603933 133,550
2004 2094927 787435 1422960 641943 671967 145492
2005 2.221486 832.811 1517929 560.569 703.556 272.242
2006 2.108.688 736.689 2142082 748.578 -33.395 -11.889
2007 2.364.209 856.071 3.010.147 914.384 -645938 -58.313
2008 2425005 911.641 3.831.807 990.881 -1406.802 -79.240
2009* 1.294.245 532.841 2480026 637271 -1.185.781 -104430

Fontes: Elaboracéo da Contetido Setorial com base nos dados da Secex (Sistema AliceWeb). * Dados até setembro.

internacional, e a despeito dos déficits da balanca
comercial dos Gltimos anos, as exportac¢des brasi-
leiras de téxteis e de confeccionados vém apresen-
tando uma clara linha de evolu¢io desde 1996,
como indica a tabela anterior. Naquele ano, as ex-
portacoes somavam 283 mil toneladas, para recei-
tas de US$ 1,29 bilhdo. Em 2008, o volume fisico ja
somava 912 mil toneladas e receitas de US$ 2,425
bilhoes. Veja mais detalhes no Grafico 8.

Principais produtos

Na composicao das exportacdes brasileiras, os
principais produtos em 2008 foram fibras téxteis,
que representaram 35,6% das receitas do setor,
seguidas pelas confeccdes (22,92%), outras manu-
faturas (18,78%) e tecidos (15,81%). Veja mais de-
talhes no Grafico 9.

Em 2008, foram exportadas 627 mil tonela-
das de fibras téxteis, que resultaram em receitas

E Exportacao de produtos téxteis e confeccionados

Em US$ milhdes FOB ammm
3000

@ Em mil toneladas
1100

2500

950

2000

800

1500

650

1000

500

269 .. 269

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

500

350

200
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*

Fontes: Elaboracao da Contetido Setorial com base nos dados da Secex (Sistema AliceWeb).
* Dados até setembro.
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Composigio das exportacoes de
téxteis e confeccionados - 2008*
Em %

Fios Filamentos
4,20 2,05

Tecidos
15,81

Fibras téxteis
35,57

Linhas de costura

Confecgoes

2293

Outras manufaturas
18,78

Fontes: Elaboracio da Contetido Setorial com base nos dados da Abit (Area Internacional) e
MDIC (Sistema ALICEWEB). * Participacao sobre o valor exportado.

de US$ 862,5 milhdes, crescimento de 25,3% em
relacdo ao ano anterior. As confecg¢bes, por sua
vez, geraram receitas de US$ 556 milhaes, ao pas-
so que os tecidos geraram receitas de US$ 383,5
milhdes em 2008. Veja mais informacdes na
Tabela 26.

Estados exportadores

Por estados exportadores, a lideranca em 2008
coube a Sao Paulo, que registrou exportagoes
de US$ 515,5 milhoes, sendo seguido por Mato
Grosso (US$ 430,7 milhoes), Bahia (US$ 293,5 mi-
lhoes) e Santa Catarina (US$ 262,7 milhoes).

O setor téxtil em Mato Grosso tem registrado
crescimento expressivo nos tltimos anos, com
uma taxa que oscila entre 15% e 20% anualmente.
Em torno de 30% das confec¢des mato-grossenses
produzem para abastecer a demanda em outros
estados brasileiros.

Na Bahia, o crescimento do setor téxtil tam-
bém tem sido expressivo. Ambos os estados desta-
cam-se na producao de algodao e tém nas fibras o
seu principal produto téxtil de exportacao. Sobre
a producao téxtil de Santa Catarina, veja mais de-
talhes no topico “Polos de Producio”. A Tabela 27
traz o valor exportado pelos principais estados.

Exportacoes brasileiras de
produtos téxteis e confecciona-
1r74 dos por estado - 2008

Estado Em US$ FOB
Sao Paulo 517507.855
Mato Grosso 430.689.250
Bahia 293547651
Santa Catarina 262.736.147
Rio Grande do Sul 175328941
Minas Gerais 168458967
Parana 156954.795
Ceard 116.139.670
Paraiba 112940.764
Rio de Janeiro 45777389
Outros estados 144923330
Total geral 2425.004.759

Fontes: AliceWeb/MDIC/Abit.

Exportacoes de téxteis e confeccionados por produto

T26

Produto/ano 2007

2008

2009*

(em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas)

Fibras téxteis 688572 530962 862475 626985 503.270 380150
Fios 124125 31.885 101.876 21426 56.528 13.044
Filamentos 50.206 9.885 49675 8916 25379 5072
Tecidos 427847 74.657 383457 55156 170960 24188
Linhas de costura 16.229 1441 15987 1188 9.250 745
Confeccdes 631.818 70988 556.155 58.020 286.859 30.763
Outras manufaturas 425412 136.252 455.379 139949 241999 78.879
Total 2.364.209 856.071 2425.005 911.641 1.294.245 532.841

Fontes: Abit (Area Internacional), MDIC (Sistema ALICEWEB) e Conteido Setorial. * Dados até setembro.
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Principais destinos

Os principais paises de destino das exporta-
¢oes brasileiras de produtos téxteis e confecciona-
dos sdo examinados na Tabela 28.

Na analise por blocos econémicos destacam-
se as participacdes do Mercosul, Unido Europeia,
China e Estados Unidos, face a importancia desses
mercados para o comércio externo brasileiro des-
ses artigos. Veja mais detalhes no Grafico 10.

A Argentina € o principal destino das exporta-
¢oes brasileiras, tendo respondido, em 2008, por
21,44% do total. Em segundo lugar, vém os Esta-
dos Unidos, com 15,35%.

Principais competidores

Como visto, o Brasil tem como principal pro-
duto téxtil exportado as fibras, que responderam
por 36% da pauta de téxteis em 2008 (em valor) e,
até setembro de 2009, representavam 39%. A par-
ticipacdo das confecgdes, produto de maior valor
agregado, foi de 23% e 22% nos mesmos periodos,
respectivamente. A Tabela 29 mostra os principais
exportadores de produtos téxteis em 2006.

Embora no cémputo geral a colocacio brasi-
leira no mercado seja a 462 posicao, se levarmos
em considerac¢do apenas os confeccionados, o Pais

Destino das exportacoes de
téxteis e confeccionados
por regiao - 2008* Em %

Demais paises da América Latina
0,26

Mercosul
26,44

Estados Unidos
(inclusive Porto Rico)
15,38

Unido Europeia

. 7,82

Asia (exclusive
Oriente Médio)
27,00

Outros
23,09

e B aci s sl 2 ntermacind)

cai para a 692 colocacdo. Detém apenas 0,1% des-
se segmento, também liderado pela China. Verifi-
cam-se ainda participa¢des importantes de paises
desenvolvidos como Italia (6% das exportacdes
mundiais), Alemanha (4,3%), Franca (2,8%) e Ho-
landa (1,9%). Veja mais detalhes na Tabela 30.

Principais destinos das exportacoes de téxteis e confeccionados - 2008

T28

Destino Posicao Em US$ FOB Part.% Em toneladas
Argentina 12 519934.080 2144 116406
Estados Unidos 2° 372.214.262 15,35 104997
Paquistao 30 150.852906 6,22 113.887
Indonésia 40 121.089.509 499 91.719
Coreia do Sul 50 101983.668 4,21 78546
México 6° 90.060.702 371 17616
Chile 7° 66.217445 2,73 13.362
Japao 8¢ 65.875.760 2,72 32.033
Paraguai 9 65.800.030 2,71 10.551
Venezuela 10¢ 61629474 2,54 12946
Colémbia 11° 56.864970 2,34 10.299
Uruguai 12° 55498941 2,29 10.595
China 13¢ 53.653.557 2,21 44258
Tailandia 140 47641.807 196 35019
Suica 152 47220594 195 31.292
Outros 548.467054 22,62 188.113
Total 2425.004.759 100,00 911.641

Fontes: Elaboracdo da Contelido Setorial com base nos dados da Abit (Area Internacional) e MDIC (Sistema ALICEWEB).
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de téxteis - 2006

Principais paises exportadores

Colocacdo Pais

Em US$ milhdes Part.%

10 China 48.683 223
20 Alemanha 16.600 76
30 Itdlia 16.142 74
40 Hong Kong 13910 64
50 Estados Unidos 12.665 58
62 Coreia do Sul 10.110 4.6
7° Taiwan 9763 45
8¢ fndia 9330 43
90 Bélgica 8174 37
10° Turquia 7593 35
11° Paquistao 7469 34
12° Franca 7357 34
13° Japéo 6934 32
140 Reino Unido 5710 2,6
15° Paises Baixos 5441 25
28° Brasil 1325 0,6
Outros 31388 144
Total 218.594 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Principais paises exportadores
V) de confeccionados - 2006

Colocacdo Pais

Em US$ milhdes Part.%

10 China 95388 30,6
20 Hong Kong 28.391 91
30 Itdlia 18571 6,0
40 Alemanha 13.369 43
59 Turquia 11.882 38
6° fndia 10192 33
7° Franca 8.590 2,8
8° Bangladesh 7751 25
90 Bélgica 6.842 22
10¢ México 6.325 2,0
11° Paises Baixos 5904 19
12¢ Indonésia 5699 18
13¢ Estados Unidos 4876 16
140 Reino Unido 4.869 16
15¢ Vietna 4.838 16
69° Brasil 273 01
Outros 77651 249
Total 311410 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Promocdo as exportacoes
Proex

Empresas com faturamento anual de até R$
60 milhées poderdo contratar financiamento do
Proex (Programa de Financiamento as Exporta-
¢oes) para fabricacdo de mercadorias destinadas
a exportacdo, o chamado crédito pré-embarque,
antiga reivindicacao dos empresarios.

O percentual maximo admitido para fins de
financiamento é de 100% do valor previsto no
contrato comercial ou na fatura pro-forma com a
expressa concordancia do importador, excluidos
a comissao de agentes e eventuais pré-pagamen-
tos, conforme versa a Resolu¢do Camex n° 45, de
26/8/2009.

O Banco do Brasil serve de agente para essas
operagdes de crédito, que podem ter prazo de até
seis meses — no fim dos quais o exportador pode
obter um financiamento poés-embarque, trans-
ferindo o crédito ao cliente no exterior. O Proex
destina 10% de seu orcamento, US$ 130 milhoes,
para essa linha.

ApexBrasil

Em parceria com a Abest (Associacao Brasilei-
ra de Estilistas), a ApexBrasil (Agéncia Brasileira
de Promocdo de Exportagdes e Investimentos)
desenvolveu um Projeto Setorial Integrado para
Internacionalizacdo da Moda Brasileira, que visa
aumentar as exportacoes de confecc¢des brasileiras
e divulgar a moda nacional no exterior.

Sao os setores de cal¢ados, acessorios, bolsas,
moda feminina e masculina e moda praia. Os mer-
cados-alvo sio Africa do Sul, Alemanha, Aribia
Saudita, Canada, Catar, China, Cingapura, Emi-
rados Arabes Unidos, Espanha, Estados Unidos,
Franca, Grécia, India, Itdlia, Israel, Japao, Kuwait,
Libano, México, Portugal, Reino Unido e Suica.

Texbrasil

O Programa Texbrasil abrange diversas acoes
de promocao e capacitacio, destacando-se a parti-
cipacdo em feiras e eventos internacionais, a vinda
de compradores e formadores de opinido interna-
cionais ao Brasil e a realizacao de seminarios e pa-
lestras para empresarios e profissionais da cadeia
téxtil e de confeccdes.

Os produtos voltados para o mercado externo
sdo moda praia, moda masculina e feminina, je-
ans, moda intima, streetwear, moda infantil, cama,
mesa e banho. Os mercados-alvo sio Africa do Sul,
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Alemanha, Angola, Argentina Australia, Bélgica,
Canada, Chile, China, Coléombia, Coreia do Sul,
Costa Rica, Emirados Arabes, Espanha, Estados
Unidos, Franca, Indonésia, India, Itilia, Japio, Ma-
lasia, México, Peru, Portugal, Reino Unido, Rept-
blica Dominicana, Rissia e Venezuela.

Perfil dos exportadores

A Texbrasil fez um levantamento sobre os
principais exportadores de téxteis brasileiros (699
empresas que exportaram mais de US$ 10 mil em
2007) e tracou o seu perfil.

Das companbhias, 24% atuam no mercado de
moda feminina e masculina, 19% no de moda praia,
12% em lingerie e underwear, 18% sao da indastria
téxtil, 10% de moda infantil e o restante de fitness,
sportwear e surfwear. Com relacdo a regiao dos par-
ticipantes, 66% estao na regiao Sudeste, 24% na Sul,
9% na Norte e Nordeste e 1% na Centro-Oeste.

A capacitacio também foi tema levantado pela
pesquisa do Texbrasil. De acordo com os entrevista-
dos, a grande maioria (64%) afirma ter interesse em
fazer um treinamento para capacitar a empresa em
comeércio exterior. Com relacio aos assuntos abor-
dados por esses treinamentos, o tema Gestao em Co-
mércio Exterior (logistica, impostos, financiamento,
precificacio etc.) aparece em primeiro lugar, com
56% das escolhas, seguido de Mercado (prospeccao
de novos clientes, comportamento do mercado,
como fazer o primeiro contato etc.), com 19%.

Sao varios os entraves para a exportacao no se-
tor téxtil e de confeccdo brasileiro. Com relacio ao
ambiente competitivo, as principais dificuldades

apontadas pelos entrevistados sio a baixa taxa de
cambio (69%), alta carga tributaria brasileira (43%)
e burocracia tributaria (29%). Quando questiona-
dos sobre as dificuldades de acesso aos mercados
externos, os profissionais indicaram itens como: a
dificuldade de estruturar canais de comercializa-
cdo nos outros paises (41%), burocracia alfandega-
ria (37%), tarifas de importacao elevadas (33%) e
barreiras tarifarias dos paises (22%).

Com relacao a cultura da empresa para expor-
tacdo, 43% dos entrevistados acham que ela ira
assumir importéancia cada vez maior na estratégia
da companhia; 37% informaram que sé exportam
quando ha procura externa; e 20% acreditam que
a estratégia de comercializar produtos no exterior
€ parte fundamental do negdcio.

A forma de comercializacdo dos produtos foi
outro item levantado pela pesquisa. Em torno de
95% das empresas realizam venda direta para as
lojas ou por meio de representacao e distribuido-
res no pais de destino, enquanto apenas 5% a fazem
por meio de trading companies baseadas no Brasil.

Importacoes

Desde 2002, as importacdes brasileiras vém
apresentando trajetoria de crescimento. Naquele
ano, foram de US$ 1,034 bilhio para o volume de
432 mil toneladas. Em 2008, as importacoes fo-
ram de US$ 3,8 bilhdes para 990 mil toneladas. No
acumulado até setembro de 2009, as importacoes
somavam US$ 2,5 bilhoes, com 637 mil toneladas,
conforme mostra o Grafico 11.

. Importacao de produtos téxteis e confeccionados

G11
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Fontes: Elaboracao da Contetido Setorial com base nos dados da Secex (Sistema AliceWeb).
* Dados até setembro.
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Importacao por tipo de produto

As fibras téxteis, que sdo os principais produ-
tos exportados pelo Brasil (35,6%), sio apenas o
quinto em termos de importac¢oes, com 6,3%. Os
tecidos foram os principais produtos importados
pelo Brasil em 2008, com volume de 257,6 mil to-
neladas e valor de US$ 933,4 milhoes. O Grafico
12 traz a composicao das importagoes.

Composicao das importacoes de
téxteis e confeccionados - 2008*

(IVAEM %
Fios Filamentos
15,73 16,73

Fibras téxteis
6,28

Outras
manufaturas
1492 24,36

Tecidos

Confecgoes Linhas de costura
21,88 0,09

fios (importacdes de US$ 602,7 milhdes). Veja mais
detalhes na Tabela 31.

O estado de Sao Paulo, além de ser um impor-
tante exportador de produtos téxteis e confeccio-
nados, também é um grande importador, chegan-
do ao total de US$ 940,2 milhdes em 2008, valor
superior ao exportado no mesmo ano. Veja mais
detalhes na Tabela 32.

Origem das importacdes

Quase trés quartos dos produtos téxteis im-
portados pelo Brasil sio provenientes da Asia
(72,24%). China, India e Indonésia representam,
somadas, 55% do total de téxteis trazido para o
Brasil. Veja mais detalhes na Tabela 33.

Importacoes brasileiras de
produtos téxteis e confecciona-
174 dos por estado - 2008

Fontes: Elaboracao da Contelido Setorial com base nos dados da Abit (Area Internacional) e
MDIC (Sistema ALICEWEB). * Participagao sobre o valor importado.

As confec¢des representaram importagoes de
US$ 838,5 milhoes (volume de 83,3 mil toneladas)e
foram o segundo produto mais importante na pau-
ta de importacdes brasileiras em 2008, seguidas pe-
los filamentos (importacoes de US$ 641 milhoes) e

Estado Em US$ FOB
Sao Paulo 940.168.587
Santa Catarina 867439111
Espirito Santo 633.759.150
Mato Grosso do Sul 267084.741
Rio de Janeiro 214.353123
Minas Gerais 170613417
Rio Grande do Sul 161.887517
Ceard 136.614.807
Parana 99.229.647
Paraiba 92.364.175
Outros estados 248.292.597
Total geral 3.831.806.872

Fontes: AliceWeb/MDIC/Abit.

Importacoes de téxteis e confeccionados por produto

T31
Produto/ano 2007 2008
(em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas) (em US$ mil FOB) (em toneladas)

Fibras téxteis 274694 169.870 240.544 127661 117842 64.876
Fios 490.785 176.593 602.731 206.017 402927 143984
Filamentos 569.162 240.238 641151 257554 380.256 174125
Tecidos 648.699 158.336 933478 200433 573.085 127066
Linhas de costura 4210 1163 3628 432 2.091 256
Confeccoes 579.022 71948 838453 83.262 679.642 61.232
Outras manufaturas 443575 96.236 571822 115522 324182 65.732
Total 3.010.147 914.384 3.831.807 990.881 2480.026 637.271

Fontes: Abit (Area Internacional), MDIC (Sistema ALICEWEB) e Contetido Setorial. * Dados até setembro.
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Principais origens das importacoes de téxteis e confeccionados - 2008

T33

Destino Posicao Em US$ FOB Part.% Em toneladas
China 12 1404.023.687 36,64 312.762
India 20 441978.238 11,53 168.526
Indonésia 30 270.358.742 706 113605
Estados Unidos 40 210.590.007 550 44429
Argentina 59 196.017430 512 46.668
Coreia do Sul 6° 147211.160 384 45717
Taiwan 7° 146.631.520 383 47314
Tailandia 8° 99.885472 2,61 35.639
Italia 9 85.531.867 2,23 7212
Alemanha 10¢ 76.781927 2,00 7495
Bangladesh 11° 52475414 137 22577
Paquistao 120 52.180.317 136 10473
Espanha 13¢ 44.863.292 117 5498
Paraguai 140 42423309 111 13.211
Hong Kong 152 40.859472 107 7846
Outros 519995.018 13,57 101910
Total 3.831.806.872 100,00 990.881

Fontes: Elaboracao da Contelido Setorial com base nos dados da Abit (Area Internacional) e MDIC (Sistema ALICEWEB).

Porblocos, o segundo é aUnido Europeia, com
destaque para os produtos da Italia, Alemanha e
Espanha, por ordem de importincia. Veja mais
detalhes no Grafico 13.

Principais mercados globais

No ranking dos principais paises importado-
res do setor téxtil, com base em dados de 2006, a
China aparece apenas na oitava colocac¢do, com
participacdo de 3,4%. Nesse quesito, a lideranca
pertence aos Estados Unidos, com importacoes
de US$ 106,5 bilhdes (participacio de 20,1%),
seguidos pela Alemanha (7,5%), Hong Kong
(6,2%) e Reino Unido (5,4%), conforme pode ser
observado na Tabela 34. Nessa lista, o Brasil fi-
gura apenas na 43° posicdo, com importagdes
que representam 0,4% do total negociado no
mercado internacional.

Entre os importadores de téxteis em geral, o
Brasil aparece na 312 coloca¢do, um mercado que
€ liderado pelos Estados Unidos (11,6%) e China
(8,1%). A China é importadora de produtos mais
basicos da cadeia, dai a sua importancia. Veja
mais detalhes na Tabela 35.

No ranking de importadores de confeccionados,

Origem das importacoes de téxteis
e confeccionacdos por regido - 2008*
(SIEIEM %

Mercosul

Estados Unidos 6,92 Outros
(inclusive Porto Rico) 5,30
5,50
Unido Europeia
10,04
Asia
(exclusive Oriente Médio)
72,24

Fontes: Elaboracdo da Contelido Setorial com base nos dados da Abit (Area Internacional) e MDIC
(Sistema ALICEWEB). * Participagao sobre a valor importado.

o pais asiatico praticamente sai da lista, na qual o
Brasil tem uma timida participacao de 0,1%, con-
forme pode ser observado na Tabela 36.
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Principais paises importadores

do setor - 2006

Principais paises importadores
LEd de confeccionados - 2006

Colocacdo Pais Em US$ milhdes Part.% Colocacdo Pais Em US$ milhdes Part.%
1° Estados Unidos 106470 20,1 1° Estados Unidos 82972 26,6
20 Alemanha 39958 75 20 Alemanha 26.218 84
30 Hong Kong 32827 6,2 30 Japao 23.870 77
40 Japao 30048 57 40 Reino Unido 20640 6,6
59 Reino Unido 28.688 54 59 Hong Kong 18.852 61
6° Franca 25.898 49 6° Franca 17782 57
7° Itdlia 23630 45 7° [télia 13.280 43
8° China 18.082 34 8° Espanha 10434 34
9° Espanha 15418 29 9° Paises Baixos 8.253 2.7
10¢ Bélgica 12581 24 10¢ Russia 8103 2,6
11° Paises Baixos 12.519 24 11¢° Bélgica 7746 25
12° Russia 11716 22 12¢ Canada 6.818 2,2
13° Canada 11.200 21 13¢ Suica 4.654 15
140 México 8468 16 140 Austria 4.596 15
15° Coreia do Sul 7652 14 15¢ Coreia do Sul 3744 1.2
43¢ Brasil 1920 04 51° Brasil 347 01
Outros 142927 270 Outros 53100 171
Total 530.004 100,0 Total 311410 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Principais paises importadores

de téxteis - 2006

Colocacdo Pais

Em US$ milhdes Part.%

1° Estados Unidos 23498 10,7
20 China 16.358 75
30 Hong Kong 13975 64
40 Alemanha 13.741 6,3
59 Itélia 10.349 47
6° Franca 8115 37
7° Reino Unido 8.049 37
8¢ Japdo 6179 28
90 México 5951 27
10¢ Espanha 4984 23
11 Bélgica 4.835 22
12° Turquia 4687 21
13° Canada 4382 2,0
14¢ Polonia 4351 20
15¢ Paises Baixos 4.266 2,0
31¢ Brasil 1573 0,7
Outros 83302 381
Total 218.594 100,0

Fontes: Abit/Iemi. Elaboracéo: Bradesco.

Fontes: Abit/Temi. Elaboracao: Bradesco.

Acordos
Internacionais

O fim do acordo de restricio das exporta-
¢oes da China estimulou o varejo a importar
mais. As compras externas dos produtos moni-
torados subiram expressivamente no primeiro
trimestre de 2009 em relacdo a janeiro a marco
de 2008: 236% em camisas de malha, 260% em
jaquetas, 286% em suéteres, 805% em veludo,
147% em seda.

As compras foram feitas ja prevendo que nao
seriam barradas pelas cotas. Colaborou também o
fato de que crise ja estava afetando as exportacoes
da China na Europa e nos Estados Unidos, que pas-
saram a focar o esforco de vendas em paises como
o Brasil.

Com o fim do acordo, os varejistas estdo
solicitando ao governo brasileiro que retire a
exigéncia de licencas de importacio para os
produtos envolvidos. Selado em 2006, o acordo
entre Brasil e China limitou por meio de cotas
o crescimento das exportacoes de 70 produtos,
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agrupados em oito categorias, o equivalente
a 60% do total do comércio téxtil entre os dois
paises na época. O acordo expirou em dezem-
bro de 2008 e o setor privado brasileiro tentou
repetidas vezes renegocia-lo, mas nao houve re-
ceptividade dos chineses, que ndo renovaram o
acordo com ninguém, nem com europeus, nem
com americanos.

Sem conseguir restabelecer o acordo e sob
pressdo da industria, o governo aprovou duas
sobretaxas antidumping: fibras de viscose, em
outubro de 2008, e fios de viscose, em marco
de 2009. As medidas foram tomadas sem consi-
derar a decisdo anunciada, mas nunca aplicada
pelo Brasil de reconhecer a China como econo-
mia de mercado.

Acordos bilaterais

A questdo dos Acordos Internacionais Bilaterais
tem dominado a agenda do setor no que tange aos
acordos internacionais. Para os empresarios, a peque-
na participacio de 0,3% do volume de comércio inter-
nacional é explicada pela falta desses tipos de acordos.

Tendo em vista o iminente ou possivel fracas-
so da Rodada de Doha, os agentes do setor con-
sideram imprescindivel que acordos bilaterais,
setoriais ou multissetoriais sejam realizados. Hoje
no mundo, existem mais de 300 acordos bilate-
rais notificados 8 OMC (Organizacao Mundial do
Comércio). O Brasil s6 tem dois acordos (México|
automotivo e Israel/varios setores, mas ainda nao
ratificado pelo Congresso Nacional), ambos sem
expressao comercial para o setor téxtil.
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Perfis de empresas

Perfis de empresas

Este bloco traz perfis das principais empresas com atuacao no merca-
do de moda no Brasil. Contém informagdes como: breve histérico, com-
posicao acionaria, estrutura, linhas de produtos, canais de distribuicao,
desempenho operacional e financeiro, investimentos, vendas pela inter-
net, principais estratégias, entre outras.
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Cavalera

K2 Comércio e Confeccdo Ltda.

Breve historico

Criada, em 1995, por Alberto Hiar e pelo ma-
sico Igor Cavalera, baterista da banda Sepultura, a
Cavalera destacou-se no cenario nacional ao tentar
traduzir o universo da musica e dos esportes por
meio de suas irreverentes colecoes de streetwear.

Ao longo de sua trajetoria, a Cavalera contou
com importantes nomes que atualmente com-
pdem a elite da moda brasileira. Hoje sua equipe
de estilo é formada por um grupo de jovens ta-
lentos da nova geracdo, com direcao criativa de
Alberto Hiar.

Apostando no poder da dupla “camiseta +
calca jeans”, a Cavalera passou a investir também
no segmento de jeanswear, adotando a camiseta
como outdoor e o jeans como uniforme da marca.

Estrutura

A empresa possui uma fabrica localizada em
Sao Paulo, no bairro do Ipiranga, e conta com cer-
ca de 380 funcionarios, que se dividem na fabrica
e nas lojas. A Cavalera possui 18 lojas proprias e
mais de 600 multimarcas espalhadas pelo Brasil.

Parte de sua producdo é terceirizada. Interna-
mente sdo confeccionadas as pecas piloto e o corte
de grande parte da producao.

A parte de confeccdo é terceirizada, bem como
quase a totalidade dos produtos acabados. Diver-
sas empresas de Sao Paulo e de outros estados par-
ticipam dessa producao.

O centro de distribui¢do da Cavalera localiza-
se no bairro do Ipiranga. Tem uma capacidade de
armazenagem de mais de 100 mil pecas.

Linha de produtos

Além das pecas de vestuario, a empresa pro-
duz bolsas, cal¢ados, cintos, acessorios (pulseiras,
colares, brincos), linha pet e brinquedos.

Participacao em eventos

A empresa faz eventos nas lojas para trocas
de colecoes, convengdes de vendas, multimarcas,
entre outros. Além disso, participa do SPFW desde
2001 e durante o ano marca presenca em desfiles
regionais no Brasil.

Desempenho
As vendas da Cavalera foram de 650 mil pecas
em 2007, evoluindo para 700 mil no ano seguinte.
Para 2009, era esperado o mesmo volume de 2008.
Desde setembro de 2009, a empresa também
vende pela internet.
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Damyller

Industria e Comércio de Confecgdes Damyller S.A.

Breve histérico

A empresa foi fundada em marc¢o de 1979, em
CriciGima (SC), por Cide Damiani. No inicio, fabri-
cava apenas calcas de veludo. Dez funcionarios e
sete maquinas de costura eram suficientes para
a producao da empresa, focada no atacado e nos
magazines da regiao.

Rede de lojas

Atualmente, a companhia conta com 75 lojas
proprias, localizadas de forma estratégica em
quase todo o Pais - somente o estado do Piaui
nao possui loja

Estrutura

O parque fabril da empresa, localizado em
Nova Veneza, sul catarinense, conta com 17 mil
metros quadrados (m? ) de area construida, com
uma area total de 53 mil m?*. Ao todo sdo mais de
1,7 mil empregos diretos, além dos indiretos.

A estratégia da empresa para fortalecer a sua

marca é ousada. Incluem desfiles de moda, planos
de expansao, investimentos em campanhas publi-
citarias da marca, site interativo e midias sociais,
como Orkut, Blog e Twitter.

Linha de produtos

A Damyller produz roupas e acessorios para o
publico feminino e masculino, sendo o carro-che-
fe o jeans. Sao produzidos calcas, jaquetas, shorts,
saias, vestidos, tops e t-shirts. Nos acessorios, bo-
nés, chapéus, cintos, bolsas, meias, underwear
masculina, entre outros.

Participacdo em eventos

A empresa participa de varios eventos e des-
files de moda. Em 2009, foram varios: Patio Be-
lém Fashion Days (Belém-PA), Donna Fashion
DC (Florianopolis-SC), Oscar Fashion Days (Sao
José dos Campos-SP), BH Minas Eco Fashion
(Belo Horizonte-MG) e Macei6 Fashion Design
(Macei6-AL).
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DeMillus

DeMillus S.A. Industria e Comércio

A DeMillus foi fundada em 1947, por Nahum
Manela, que, aos 21 anos, com duas maquinas
industriais, contratou algumas costureiras e ins-
talou uma pequena fabrica de lingeries em um
sobrado do Rio de Janeiro.

A primeira grande fabrica foi inaugurada em
1952 e em 1964, a segunda, que lhe permitiu pro-
duzir 95% da matéria-prima que consome, trans-
formando-se em inddastria téxtil.

Em 1999, a DeMillus ergueu sua terceira fabrica,
dessa vez no Nordeste, em Santa Rita, na Paraiba. A
empresa também produz cuecas masculinas e meias
e, desde 1997, passou a comercializar cosméticos.

Composicao acionaria
Os principais acionistas da companhia sdo:
« Savannah Holdings: 60,41%; e
o Marpar Participagoes: 28,30%.

Estrutura

A DeMillus € uma empresa verticalizada. Fa-
brica 95% dos componentes necessarios para a
producao de suas pecas: tecidos, rendas, elasti-
cos e bordados, além de acessérios como argo-
las e reguladores de plastico, lacinhos e colche-
tes de metal.

Para a empresa, a fabricacdo prépria garante
o controle sobre a qualidade dos produtos, como
a combinacao entre a tonalidade de tecidos e de-
mais componentes de uma peca.

A DeMillus possui trés fabricas. Duas no Rio de
Janeiro e uma em Santa Rita (PB). Possui dois cen-
tros de distribuicio:

o CDPB - Paraiba, com capacidade de armaze-
namento de 1 milhdo de pecas; e

o CDRJ - Rio de Janeiro, com capacidade de ar-
mazenamento de 5 milhoes de pecas.

Em 2009, a empresa contava com 3.993 fun-
cionarios.

Principais fornecedores
Os principais fornecedores da empresa sdo:
« Fios: Invista e Rhodia;
e Tecidos: BGTX, Latina Téxtil e Advance;

« Bojos: Conformatec; e
« Linhas: Coats Corrente e Clafer.

Desempenho

ADeMillus redirecionou o foco de sua estratégia
de crescimento do mercado externo para o interno
apostando na expansao do setor téxtil brasileiro.

A empresa fechou 2008 com faturamento de
R$ 286,1 milhoes, 19% superior sobre os R$ 240,5
milhées do ano anterior. Em 2009, esperava cres-
cer 15% e atingir os R$ 330 milhoes.

Apesar do expressivo incremento de 2008, a
companbhia registrou prejuizo de R$ 87,8 milhoes
no ano, apos ter tido lucro de R$ 5 milhoes em 2007.
Para 2009, a companhia pretende voltar ao azul,
com projecao de lucro liquido de R$ 30 milhoes.

No inicio da década, a empresa fez um plano
estratégico para ampliar a receita com as expor-
tacoes, com o objetivo de atingir receitas externas
de US$ 3 milhdes. A meta, porém, ainda nio foi
alcancada: em 2007, as exportacdes foram de US$
1,9 milhao, cairam para US$ 1,2 milhdo em 2008
e a previsdo para 2009 era que ficassem proximas
de US$ 1 milhao.

Em contrapartida, a producdo vem apresen-
tando crescimento muito consistente nos Gltimos
anos. Em 2007, era de 20,5 milhées de pecas, ten-
do evoluido 18,8% em 2008, para 24,4 milhoes.
Para 2009, a expectativa era alcancar a producao
de 27,6 milhoes de unidades, conforme mostra o
Grafico 14.

Canais de distribuicao

Os produtos da DeMillus sao vendidos por di-
versos canais de venda.

A empresa nio tem lojas proprias ou franque-
adas. Ela opera com cerca de dez grandes redes
(empresas com mais de 20 pontos de venda) e com
aproximadamente 2 mil varejistas.

O forte da DeMillus esta nas vendas diretas, res-
ponsaveis por 70% do faturamento. A companhia
conta com pouco mais de 100 mil revendedoras
autéonomas em todo o Pais, além do atendimento
direto com envio da mercadoria pelo correio.
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M Evolucao da producao da DeMillus
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Fonte: DeMillus. * Estimativa.
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Gregory

Gregory Modas Ind. e Com. Ltda.

A grife de moda feminina Gregory surgiu,
em 1981, em uma pequena sobreloja no bair-
ro do Itaim, em Sio Paulo. Decorridos 27 anos,
a empresa transformou-se em um complexo
de moda, composto por uma rede de 76 lojas e
mais de 900 funcionarios.

Atualmente, a Gregory vende roupas femini-
nas, bolsas, sapatos e acessorios. “Todos os elemen-
tos de identidade da marca estio voltados para a
modernidade, bem clean e basico, de acordo com
o perfil da mulher atual e das tendéncias da moda
no mundo”, afirmou Andrea Duca, diretora de
marketing da empresa.

A equipe responsavel pelo desenvolvimento
das pecas é formada por 12 estilistas, que viajam
para a Europa e os Estados Unidos e fazem toda
a pesquisa das influéncias na moda. A partir dai,
criam os modelos exclusivos para a Gregory.

O perfil de suas clientes & composto por execu-
tivas, profissionais liberais e especialmente as jo-
vens que estao entrando no mercado de trabalho.
Cerca de 70% das clientes tém entre 25 e 35 anos.

Estrutura

A empresa é controlada por trés sécios: Maria
Aurea de Matos Duca (fundadora) e seus irmaos
Antonio e Delmira. A Gregory nao possui fabrica
propria, trabalhando exclusivamente com forne-
cedores. O nimero de funcionarios da empresa em
2008 era de 850 e, em 2009, aumentou para 920.

A grife possui um centro de distribui¢ao, em
Sao Paulo, a partir do qual as mercadorias sio en-
tregues para as lojas de todo o Brasil. Conforme
informou, a Gregory nao participa de eventos e
desfiles de moda.

De acordo com Maria Aurea, “a marca conquis-
tou o respeito de um ptblico com alto poder de
compra pela qualidade dos produtos, pelo acerto
das colec¢oes e pelos grandes investimentos em
propaganda ao longo dos anos”.

Outro fator que também contribui para o su-
cesso da grife “é o fato de a marca possuir uma
equipe de criacdo propria, capaz de detectar as
tendéncias da moda, produzir, distribuir e colocar
com rapidez a venda pecas que sejam objeto de
deseja das clientes”, apontou Andrea Duca.

Desempenho

A Gregory vendeu 1 milhao de pecas por ano
em 2007, 2008 e 2009. Para 2010, a empresa prevé
crescimento de 5%.

Quanto aos impactos do cimbio nos seus nego-
cios, a companhia afirmou que, “com a queda do
dolar, conseguiu comprar tecidos importados e de-
senvolver mais produtos estrangeiros”. Os artigos
importados vendidos em suas lojas sdo naciona-
lizados pelos fornecedores e representam 15% da
producao total. A Gregory nao realiza exportacao.

Canais de distribuicao

Os produtos da Gregory estao a venda em todo
o Brasil. A empresa possui uma rede de 76 lojas,
em 20 estados brasileiros. Do total, 42 sio lojas
proprias e 34 sdo franquias.

A companhia possui uma loja virtual, em ope-
racdo ha mais de um ano. Em dezembro de 2009,
ela passaria por uma reformulacao, possibilitando
aceitar todas as formas de pagamento.

Perspectivas

A Gregory inaugurou, em 2009, quatro novas
lojas (das quais duas proprias e duas franquias).
Em 2010, planeja ampliar a sua rede com mais
quatro unidades (também duas préprias e duas
franquias), “podendo chegar a até seis, depen-
dendo das oportunidades”, afirmou a companhia.
Ela vai privilegiar a instalacao de lojas em estados
onde ainda nao atua.

Segundo a empresa, a crise financeira atual
nao causou grandes impactos nos seus negocios.
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Hering

Cia. Hering S.A.

Historico

A empresa foi fundada em 1880, na cidade de
Blumenau, em Santa Catarina, pelos irmaos Her-
mann e Bruno Hering, recém-chegados da Alema-
nha. A palavra Hering, em alemdo, significa “aren-
que”, um tipo de peixe parecido com a sardinha.
Os dois peixinhos representam os irmaos Bruno e
Hermann Hering. Eles iniciaram a producao de ca-
misetas de malha de algodao e criaram a indastria
téxtil Companhia Hering.

Em 1929, a empresa transformou-se em so-
ciedade anénima, com a razao social Cia. Hering.
Em 1964, a companhia deu inicio as exportagoes,
sendo a primeira empresa téxtil brasileira a expor-
tar seus produtos. Em 1967, iniciou uma fase de
grande expansao, adotando um programa de re-
organizacao, modernizacdo e amplia¢do de todo
o parque fabril, tornando-se a maior malharia da
América Latina.

Em 1994, a Hering implantou o Servico de
Atendimento ao Consumidor (SAC). Nesse mesmo
ano, adotou um novo posicionamento estratégi-
co, com a introdugao das franquias.

Em 2002, consolidou o conceito de marca de
vestuario, com produtos cada vez mais focados
nas Gltimas tendéncias da moda. Também rece-
beu o prémio, em Nova York, do CFDA - Council
of Fashion Designers of América -, pelo suces-
so de arrecadacio da campanha “O Cancer de
Mama no Alvo da Moda”, ultrapassando o na-
mero de 5 milhées de camisetas vendidas e con-
tribuindo para o tratamento de mais de 800 mil
mulheres gratuitamente.

Em 2007, a Hering ingressou no Novo Mercado
da Bovespa e passou a integrar a carteira do Indice
de A¢des com Governanca Corporativa Diferencia-
da (IGC).

Novo posicionamento estratégico

A empresa trocou o foco em producao por va-
lorizagdo da marca e venda direta ao cliente. Essa
estratégia foi aprofundada nos altimos anos, ap6s
a oferta de acdes em 2007, na qual captou R$ 211
milhoes. Desde entdo, deixou de ser uma tradicio-
nal empresa téxtil para se tornar uma companhia
de varejo e de moda.

Com isso, passou a dar foco na abertura de lo-
jas proprias e franqueadas para vender produtos
de moda, com valor acessivel. A marca Hering pos-
sui hoje um leque amplo de produtos atualizados
com as tendéncias em seis cole¢des por ano.

Esse novo modelo fez com que a empresa tro-
casse parte do risco industrial pelo de crédito, um
dos principais desafios do varejo, ao lado da folga
em capital de giro. A percepcao que levaria a essa
mudanca, na verdade, veio ja no fim da década de
1990, mas chegou junto com a pressio de uma si-
tuacao financeira dificil desencadeada pela maxi-
desvalorizacao cambial em 1999.

Até 2004, o tGnico foco da companhia foi ob-
ter rentabilidade para sobreviver. Nao houve
expansao dos negocios. Pelo contrario, a empre-
sa chegou a encolher e optou por descontinuar
marcas como a Omino, além de sair de canais que
exigiam muito capital de giro, como Lojas Ameri-
canas, por exemplo.

O plano que transformaria por completo o ne-
gocio s6 pode ser tracado em detalhes a partir de
2006, depois da renegociacao das dividas um ano
antes. O trabalho de revisdo da estratégica envol-
veu a consultoria Bain & Company. Mas a Hering
passou quase oito anos estagnada, como uma em-
presa de faturamento liquido pouco maior que R$
300 milhoes, antes de voltar a crescer.

O aumento de receita sé voltou a ser possivel
em 2006. A expansao intensificou-se apos a oferta
de acoes. “Essa operacao teve papel preponderan-
te na estratégica. De 1a para ca, foram dois anos ex-
pressivos”, disse ao Valor Econémico Fabio Hering,
presidente da empresa. Os recursos com a opera-
¢do permitiram a empresa avancar rapidamente
na abertura de lojas préprias, ja com um conceito
de moda rapida, diferenciado, e oferecer suporte
as franquias.

Além da expansao, a oferta trouxe um colchao
financeiro que a empresa pretende manter para
enfrentar o risco maior que o varejo oferece: além
do crédito, ha o risco de as cole¢des nao serem
bem-sucedidas, entre outros. No fim de junho de
2009, a Hering tinha divida de R$ 116,2 milhdes,
para um caixa de R$ 133,5 milhdes.

Estrutura

A Hering opera oito unidades produtivas, loca-
lizadas nos estados de Santa Catarina (5), Goias (2)
e Rio Grande do Norte (1). Em 2008, a capacidade
média de producao total superou 3,1 milhoes de
pecas mensais. Os meses de outubro e novembro
registraram um pico de capacidade, com produ-
¢do mensal de 3,8 milhdes de pecas.

O modelo de negocio da Hering combina a pro-
ducao proépria com a terceirizac¢do. Isso se da tanto
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em fases do processo produtivo (malharia, estam-
pariarotativa, corte, confeccio, acabamento) quan-
to na compra de artigos acabados (outsourcing).

Em 2008, a producao terceirizada - entre as va-
rias etapas do processo produtivo - respondeu por
cerca de 50%, contra 41% em 2007. Para a Hering,
tal fato representa um diferencial competitivo
para a empresa, pois proporciona maior flexibili-
dade operacional, atendendo com agilidade a de-
manda do mercado, a oferta de matérias-primas e
a disponibilidade de recursos.

No acumulado de janeiro a setembro de 2009,
a producio terceirizada havia caido para 46% do
volume total de pecas fabricadas e o outsourcing,
para 14%. Os principais fornecedores estao locali-
zados no Oriente Médio e na Ameérica Latina.

Com o objetivo de reduzir as despesas com dis-
tribuicdo e contribuir para a agilidade da entrega
dos produtos, no terceiro trimestre de 2009 foi
feita a unificacdo dos centros de distribuicao loca-
lizados em Goias e Rio Grande do Norte. Assim, 0s
centros de distribuicdo passam a ser dois: um na
regido Sul (Blumenau-SC) e outro na regido Cen-
tro-Oeste (Anapolis-GO). Em outubro de 2009, foi
inaugurada a terceira unidade fabril do estado de
Goias, localizada na cidade de Santa Helena, a 200
quilémetros de Goiania.

Canais de distribuicao

A rede de distribuicdo da Hering é formada
por trés canais: lojas Hering Store e PUC, compos-
ta tanto por lojas proprias quanto por franquias;
lojas de varejo multimarcas; e loja virtual, a He-
ring WebStore. No caso da marca Hering, o canal
lojas proprias ou franquias respondeu por 55% da

receita em 2008 e o varejo multimarca, pelos 45%
restantes. Na marca PUC, as participacdes foram
de 34% e 66%, respectivamente. A Dzarm é vendida
apenas pelo canal multimarca.

Além disso, a empresa exporta produtos com
as suas marcas proprias (Hering, PUC e Dzarm)
para franquias e lojas multimarcas localizadas,
principalmente, no mercado latino-americano.

Em 2008, a rede de distribuicio da Hering
era composta por 289 lojas no Brasil e 22 no ex-
terior. Em relacdo a 2007, foram incorporadas
mais 63. Para 2009, a previsao era atingir 343 no
Brasil e 15 no exterior e, para 2010, 401 unida-
des e 15, respectivamente.

A rede Hering Store contava com 230 pontos
de venda exclusivos em dezembro de 2008, dos
quais 37 eram proprios. A expectativa da empresa
era atingir 273 em 2009 e 325 em 2010. Por sua
vez, a rede da PUC chegou ao fim de 2008 com 59
lojas, com previsao de alcancar 70 em 2009 e 76
em 2010. Veja mais detalhes na Tabela 37.

Rede de lojas da Hering

O varejo multimarcas complementa a distri-
buicao dos produtos da companhia e proporcio-
na maior capilaridade de distribuicdo. Esse canal
permite a venda dos artigos Hering e PUC para
todo o territorio nacional ao atingir localidades
onde nao estdo presentes. Os produtos da marca
Dzarm sdo comercializados exclusivamente nas
lojas multimarcas.

No fim de setembro de 2009, a Hering conta-
va com 15.266 clientes no varejo multimarcas, 7%
superior em relacdo ao mesmo més de 2008, dos
quais 11.500 sdo somente da marca Hering. Nos

Rede de lojas da Hering

137
Quantidade de lojas 2006 2007 2008 3T09 2009* 2010*
Hering - Prépria 10 25 37 40 40 51
Hering - Franquia 141 156 193 218 233 274
Subtotal 151 181 230 258 273 325
PUC - Prépria 1 3 5 6 6 6
PUC - Franquia 38 41 54 58 64 70
Subtotal 39 44 59 64 70 76
Brasil 190 225 289 322 343 401
Exterior - Franquia 19 23 22 15 15 15

Total 209 248 311 337 358 416

Fonte: Relatorio do Terceiro Trimestre de 2009 da Hering. * Estimativa.
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nove primeiros meses de 2009, 63,9% das vendas
foram realizadas no varejo multimarcas, cresci-
mento de 45,7% sobre o mesmo periodo de 2008.

Hering Store

A rede Hering Store obteve faturamento de
R$438,8 milhdes em 2008, crescimento de 58,9%
sobre 2007. Tal resultado € reflexo do aumento
de 23,6% na area de vendas e da maior rentabi-
lidade das lojas - com aumento de faturamen-
to de 28,8% por metro quadrado. O ntimero de
atendimentos cresceu 55,8% e o de pecas vendi-
das elevou-se em 53,3% no periodo. A receita das
lojas comparaveis — same-store sales - registrou
expansao de 32,4% em relacdo a 2007. Veja mais
detalhes na Tabela 38, incluindo os resultados
nos nove primeiros meses de 2009, comparados
com igual periodo de 2008.

Loja virtual

Aloja Hering Web Store completou um ano de
atividades em julho de 2009 e, segundo a empre-
sa, vem apresentando resultados positivos. Além
de ser um canal de vendas, a Web Store mostra-se
uma ferramenta eficiente de relacionamento com
os clientes da marca. Para a companhia, a prova do
sucesso € o “Prémio Exceléncia em Qualidade Co-
meércio Eletronico B2C”, concedido a Hering Web
Store pela empresa e-bit.

Para o quarto trimestre de 2009, estavam pre-
vistas agoes para facilitar o processo de comprae a
analise de crédito de forma ainda mais agil. Tam-
bém foram planejadas campanhas e promocoes

para as datas comemorativas de fim de ano. Além
disso, estava em processo de elaboracio a loja
virtual da marca PUC, abrindo um novo canal de
compras para o publico infantil.

Cartao Hering Store

A Hering lancou, em janeiro de 2008, o cartao
de crédito Hering Store, em parceria com a finan-
ceira Losango, pertencente ao Banco HSBC.

O plastico é um dos pilares da estratégia de
crescimento da Hering. O foco do cartdo esta no
relacionamento com o cliente e na oferta de crédi-
to ao publico-alvo da marca, criando um vinculo e
fidelizando clientes. Para o fim de 2009, estavam
programadas a¢des com a equipe de vendas das
lojas e iniciativas de comunicacdo com o ptblico-
alvo, com o objetivo de trazer vantagens e benefi-
cios aos usuarios do cartdo.

Desempenho
Receita bruta

A receita bruta da Hering totalizou R$ 629,2
milhdes em 2008, 42,1% superior a de 2007, de
R$ 442,7 milhoes. Esse resultado reflete o forte
crescimento das vendas no mercado interno, que
apresentaram evolucdo de 52,5% no ano e contri-
buiram com 94,8% do total. Por sua vez, a receita
liquida alcan¢ou R$ 514,9 milhoes em 2008, 39,5%
superior a de 2007.

A receita bruta no mercado interno atingiu
R$ 596,2 milhoes em 2008, liderada pelas vendas
da marca Hering, que cresceram 64,3% em rela-
cdo a 2007.

Desempenho da Hering Store
T38

Indicadores/Ano 2007 2008 Var.% 9MO08 9M09 Var.%
Numero de lojas 181 230 271 209 258 234
Franquias 156 193 237 176 218 239
Préprias 25 37 48,0 33 40 21,2
Faturamento da rede (em R$ mil) 276121 438.844 589 269.816 388.043 4338
Crescimento Same-Store Sales (em %) 29,0 324 34 p.p. 344 238 -10.6 p.p.
Area de vendas (em m?) 24106 29.791 236 27588 33233 205
Faturamento (em R$ por m?) 12625 16.256 288 10481 12497 19,2
Atendimentos 3353403 5.225.865 55,8 3184937  4.389.165 378
Pecas 7973839  12.222.332 533 7461892  9926.066 330
Tiquete médio (em R$) 82,34 8398 2,0 8384 8734 42

Fonte: Hering.
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A receita bruta das franquias teve aumento de
51,8% em 2008 e das lojas proprias, de 113,3% em
relacdo ao ano anterior. Segundo a empresa, isso se
deveu principalmente a expansao da rede de lojas
e a consolidac¢do da percepcao entre os clientes da
marca da relacao de custo-beneficio dos produtos.

O sucesso da campanha de marketing também
alicercou o crescimento das vendas, fortalecendo
a imagem da marca por meio de depoimentos de
celebridades com a frase-chave da campanha: “Eu
uso Hering...”.

A marca PUC terminou 2008 com crescimen-
to de 29,2% na sua receita bruta, que atingiu R$
61,9 milhoes, reflexo da abertura das nove lojas e
do novo projeto arquitetonico lancado em outu-
bro de 2008. Por sua vez, a receita bruta da marca
Dzarm foi de R$ 47,6 milhdes em 2008, 8,8% supe-
rior a de 2007.

Vejamais detalhesnaTabela 39, que traz também
o desempenho nos nove primeiros meses de 2009,
em comparacao a igual periodo do ano anterior.

Lucro bruto

O lucro bruto da Hering em 2008 atingiu
R$ 238,5 milhoes, 64,2% superior ao obtido em
2007. A margem bruta registrou aumento de 6,9
pontos percentuais no periodo, atingindo 46,3%
em 2008.

Esse resultado € reflexo do maior volume de
vendas combinado com a maior participacio das
lojas proprias no faturamento da empresa, as quais
contribuiram para a dilui¢ao dos custos fixos.

Resultados de 2009

Osindicadores da empresa nos primeiros nove
meses de 2009, comparados com iguais meses de
2008, também foram expressivos. Veja a seguir os
principais:

¢ A receita bruta cresce 37,5%, atingindo R$
589,2 milhoes;

o As vendas no mercado interno aumentam
43,9%, alcancando R$ 576,8 milhaes; e

o O EBITDA cresce 70,6% e a margem EBITDA
alcanca 19%.

A Tabela 40 traz os principais indicadores da
Hering em 20009.

Mercado externo

O mercado externo gerou receita bruta de R$
33 milhoes, ante R$ 51,7 milhoes em 2007. Essa
retracao reflete a descontinuidade no terceiro tri-
mestre de 2008 da producao de private label (pro-
dutos com marca do cliente). Tal decisdo esta em
linha com a estratégia da companhia de focar seus
esforcos no mercado interno e de concentrar-se
nas exportacoes de marcas proprias para as fran-
quias e para as lojas multimarcas, localizadas, em
sua maioria, na Ameérica Latina e no Oriente.

No terceiro trimestre de 2009, a Hering ini-
ciou estudos para expandir a presenca de suas
marcas no mercado latino-americano. A area de
exportacao passou por uma reestrutura¢dao, com
a reavaliacdo de todas as operagdes de varejo e
franquia até entdo existentes. Como resultado, a
empresa descontinuou as operacoes de franquias

Receita bruta da Hering
LEXS Em RS mil

Indicadores/Ano 2007 Part.% 2008 Part.% o9MO08 9M09 Var.%
Mercado interno 390978 1000 596.203 100,0 400.741 576.828 439
Hering 288.361 738 473784 795 313.806 470.058 49,8
Varejo 133.003 34,0 213105 35,7 142.275 224259 576
Franquias 114.867 294 174.319 29,2 120.216 166.684 38,7
Lojas proprias 40491 104 86.360 145 51.315 79.115 54,2
PUC 47955 12,3 61934 104 42126 54970 30,5
Varejo 29.227 75 40626 6,8 27822 37497 348
Franquias 17897 4.6 19.765 33 13361 15.763 18,0
Lojas proprias 831 0,2 1544 03 943 1710 813
dzarm. (varejo) 43754 11,2 47598 8,0 35.868 38419 71
Outras 10907 2,8 12.886 2,2 8941 13.382 49,7

Fonte: Hering.
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Principais indicadores da Hering em 2009
W Em RS mil

Indicadores 3T09 3T08 Var% 9M09 9M08  Var%
Receita bruta 210.786 156.510 347 589.242 428542 375
Mercado interno 206.792 147346 403 576.828 400.741 439
Mercado externo 3994 9164 -564 12414 27801 -55,3
Receita liquida 175.690 128.229 370 483294 351854 374
Lucro bruto 83410 58329 43,0 217047 155.331 397
Margem bruta (em %) 475 455 20 pp. 449 441 08 pp.
Lucro operacional 2 33676 15723 114,2 77839 39.033 994
Resultado financeiro -15.367 -2.802 n.d. 11617 -10.258 n.d.
Lucro liquido 22965 20929 97 66.143 28374 1331
Margem liquida (em %) 131 163 -33pp. 137 81 56 p.p.
EBITDA® 38465 21066 82,6 91.803 53.824 70,6
Margem EBITDA (em %) 219 164  55pp. 190 153 37 p.p.

Fonte: Hering.

Notas: # Antes do resultado financeiro e participacdes. " Resultado operacional antes dos juros, impostos, depreciacdes, amortizacdes e participacdes.

em mercados que nao sio seu atual foco, como
Arabia Saudita e Espanha, e que representaram
menos de 1% do faturamento para o mercado
externo nos altimos 12 meses. Atualmente, a He-
ring atua com lojas franqueadas no Uruguai (5),
na Venezuela (4), no Paraguai (3), na Bolivia (2) e
nas Antilhas Holandesas (1).

Investimentos

Os investimentos da empresa em 2008 totali-
zaram R$ 35,8 milhoes, expansdo de 41,%% sobre
2007 (R$ 25,3 milhoes). Os principais destinos

foram: R$ 13 milhoes para abertura e reforma de
lojas; R$ 15,5 milhoes para area industrial; R$ 6,1
milhdes para tecnologia da informacao; e R$ 1,2
milhao para outras aplicacdes.

Nos nove primeiros meses de 2009, os investi-
mentos atingiram R$ 23,5 milhdes, ante R$ 25,3 mi-
lhoes no mesmo periodo de 2008. Esses recursos fo-
ram aplicados da seguinte forma: R$ 10,6 milhdes
na area industrial; R$ 8,7 milhoes na aquisicao de
pontos de venda e reforma de lojas; R$ 3,4 milhoes
em tecnologia da informacio (TI); e R$ 800 mil nas
demais atividades. Veja no Grafico 15.

E Investimentos da Hering - 2009

Em R$ milhdes

@ Lojas @D Indiistria @ TI Outros
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Fonte: Hering.
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InBrands

InBrands Participagdes S.A.

A InBrands, constituida em 2007, é uma
holding operacional com participa¢do em va-
rias companhias do setor de moda e acessorios.
A empresa € controlada pelo Fundo de Investi-
mentos em Participa¢des PCP (Pactual Capital
Partners), que também mantém sob sua ges-
tdo a PDG Realty e a Equatorial Energia, entre
outros negocios. O fundo é administrado pelo
USB Pactual.

A InBrands oferece para as suas marcas supor-
te administrativo, financeiro e operacional, com o
objetivo de potencializar o crescimento e a renta-
bilidade das opera¢des com ganhos de escala e efi-
ciéncia. Nesse sentido, vai concentrar as negocia-
¢des com fornecedores e shopping centers, além
de organizar os centros de distribuicao e gerencia-
mento da cadeia de suprimentos.

A holding mantém a independéncia criati-
va e comercial de cada marca. Ou seja, o estilista
continua a frente da criacio e o grupo cuida da
administracdo. A holding nido adquire 100% das
marcas, mas forma parcerias para que cada uma
mantenha seu estilo.

A InBrands adquiriu do empresario Nelson
Alvarenga as marcas Ellus e 2nd Floor. Também
estdo sob a sua gestdo as marcas Isabela Cape-
to, Alexandre Herchcovitch, além dos eventos
Sao Paulo Fashion Week e Fashion Rio. O fatu-
ramento prevista para as quatro grifes admi-
nistradas pela holding era de cerca de R$ 220
milhées em 2008.

Marcas administradas

Veja a seguir um breve perfil das marcas que
estdo sob a gestao da InBrands:

e Ellus: Criada em 1972, é comandada pelo
casal Nelson Alvarenga, presidente e fundador, e
Adriana Bozon, diretora de criacio. E considerada
uma das marcas mais tradicionais do Pais. Com
36 anos de existéncia, possui mais de 65 lojas no
Brasil, mais 1.100 lojas multimarcas e mais de 40
pontos espalhados pelo mundo (Chile, Japao, Su-
ica, Dubai e Angola, e multimarcas nos Estados
Unidos e Europa). A marca caracteriza-se por lan-
car colecoes e campanhas inovadoras.

 2and Floor: Criada em 2007 por Nelson Al-
varenga e Adriana Bozon, da Ellus, € destinada ao
puablico jovem. Vendida em varias lojas multimar-
cas em todo o Pais, a grife conta com lojas proprias
em Sao Paulo (SP), Belo Horizonte (MG), Curitiba
(PR) e Porto Alegre (RS).

e Herchcovitch; Alexandre: Caracterizada pela
inovacdo e versatilidade, a marca tem forte pre-
senca no Brasil e no mundo. A grife possui hoje
quatro lojas no Brasil, uma em Tokio e uma loja
virtual. A marca é ou foi licenciada para varias

empresas nacionais ou internacionais de renome,
como Melissa, Lupo, Olympikus, Zélo, Motorola,
McDonald’s e Band-Aid, entre outras.

e Isabela Capeto: Foi fundada em 2003 pela
estilista Isabela Capeto. Cada peca criada é como
uma obra de arte, feita 3 mio, com bordados, ren-
das e com muitas aplica¢des. No Brasil, a marca
conta com duas lojas, além de distribuicdo nas
melhores multimarcas internacionais.

« Sdo Paulo Fashion Week: E considerado o
maior evento de moda da Ameérica Latina. Gera
cerca de R$ 350 milhdes em midia espontinea
nacional, dividida em mais de 300 horas de co-
bertura em TV aberta e paga, em mais de 5 mil
paginas de jornais e revistas, nacionais e interna-
cionais, além de cobertura exclusiva em publica-
¢oes especializadas.

« Fashion Rio: E o evento oficial da moda brasi-
leira no Rio de Janeiro. Desde sua primeira edicao,
em 2002, lanca as tendéncias para outono/inverno
e primavera/verao.

Luminosidade

Em agosto de 2009, foi criada a maior em-
presa brasileira voltada para os negocios liga-
dos ao mundo da moda: a Luminosidade. A em-
presa ja existia sob o controle da InBrands, mas
agora ganhou musculatura para procurar voos
mais ambiciosos.

A transacao envolve, de um lado, o empresa-
rio Paulo Borges, que criou o Sao Paulo Fashion
Week, maior evento de moda da América Latina,
e, de outro, o publicitario Nizan Guanaes, funda-
dor do grupo ABC, que traz no portfolio agéncias
como a Africa.

Na pratica, a Luminosidade passa a ser res-
ponsavel pelos trés eventos de moda mais im-
portantes do Pais. Além do Sao Paulo Fashion
Week e do Fashion Rio, que ja estavam sob o
comando de Paulo Borges, foi incorporado pela
empresa o Rio Summer, evento criado por Gua-
naes em 2008.

Além da parceria nos eventos de moda, a
ideia é promover seminarios e eventos que pos-
sam atrair outras grifes e gerar mais negdcios
para o setor.
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Gestao das colecoes

De acordo com Gabriel Felzenszwalb, pre-
sidente da InBrands, para evitar perdas, as co-
lecoes sdo definidas a quatro maos. “O estilista
tem total liberdade para criar, dentro do que
cabe na sua marca. O que nos procuramos & dar
um sentido de negdécio nessa criagdo”, afirmou
a revista ValorInvest. Por exemplo: se a InBrands
avalia o historico do desempenho e percebe que
a venda de calcas € muito maior que a de saias,
entdo, ela acerta com o estilista que o nimero de

calcas produzidas sera maior do que o de saias.
Felzenszwalb indicou que a holding ndo interfe-
re no trabalho criativo dos estilistas.

Além disso, os gestores estipulam o preco
que a peca devera ter no varejo e, consequente-
mente, qual serd seu custo de producao. Segun-
do informou o executivo, o resultado dessa acao
conjunta pode ser comprovado na grife de Her-
chcovitch, cujos estoques médios cairam 75%
desde que o estilista comecou a fazer parte do
grupo, ha cerca de um ano.
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Le Lis Blanc

Restoque Comércio e Confeccdes de Roupas S.A.

A Le Lis Blanc é uma das principais compa-
nhias varejistas do setor de vestuario e acessorios
de moda feminina de alto padrao no Brasil. A em-
presa também diversificou seus nego6cios para os
segmentos de artigos de decoracao para casa e de
linha de aromas.

A companhia conta atualmente com duas mar-
cas proprias,aLeLisBlanc Deux e aBo.B6 Bourgeois
Bohéme. O perfil dos clientes da empresa sao mu-
lheres com alto poder aquisitivo, de todas as faixas
etarias. A empresa desenvolve uma ampla linha de
produtos (cerca de 5 mil itens por ano para ambas
as marcas) para diversas ocasioes.

A Le Lis Blanc cria os seus artigos de vestuario
e acessorios e contrata os fornecedores e oficinas
de costura para sua producdo. A empresa comer-
cializa os produtos por meio de lojas proprias e
licenciadas e multimarcas.

A companhia possui equipes de estilistas, di-
vididas e organizadas por produto. Cada equipe
de estilistas identifica e analisa constantemente
as tendéncias mais atuais da moda internacio-
nal e rapidamente as adapta de forma a refletir
o gosto e o estilo de vida da mulher brasileira. A
Le Lis Blanc atualiza continuamente suas cole-
¢oes, introduzindo gradativamente novos pro-
dutos por meio de reposi¢coes nas lojas proprias
da empresa.

Em novembro de 2009, a empresa possuia
1.650 funcionarios. Naquele més, comercializava
seus produtos em 36 lojas proprias, em 4 licencia-
das e em mais de 150 multimarcas.

Historico

ALe Lis Blanc foi fundada em 1982, sob o nome
Restoque Comércio de Roupas Ltda., por Waltraut
Guida e Rahyja Afrange, duas renomadas profis-
sionais do mercado de moda brasileiro. Em 1988,
Waltraut Guida, responsavel pela parte de estilo e
desenvolvimento de produtos, e Rahyja Afrange,
que cuidava da area comercial, criaram a marca Le
Lis Blanc, com o objetivo de desenvolver um neg6-
cio de moda feminina direcionada ao ptublico de
alto padrao aquisitivo.

A primeira loja Le Lis Blanc foi inaugurada em
1988, no Shopping Iguatemi, na cidade de Sao
Paulo, e contava com 46 m?*. Cinco anos depois,
em 1993, como fruto da boa aceita¢io dos produ-
tos da Le Lis Blanc, a companhia abriu trés novas
lojas, localizadas em regides nobres na cidade de
Sao Paulo, expandindo a sua area total de vendas

para 466 m?. Em 1996, com mais uma loja inau-
gurada, a Le Lis Blanc ja se destacava como uma
das principais lojas premium de moda feminina.
Naquele ano, Alexandre Afrange, atual diretor
presidente e irmao de Rahyja, integrou a adminis-
tracdo da empresa.

A partir de 1997, a Le Lis Blanc comecou a ex-
pandir sua rede de lojas para outros estados do
Brasil, tendo inaugurado a sua sexta loja na cidade
de Curitiba, no estado do Parana. A bem-sucedida
experiéncia da loja de Curitiba incentivou o desen-
volvimento da marca para outras cidades do Pas.

Como parte do projeto de expansio pelo Brasil
afora, a empresa passou a adotar a estratégia de
ampliacdo da rede por meio de lojas licenciadas,
mas sempre mantendo o mesmo padrao das uni-
dades proéprias. Dessa forma, em 1998, a compa-
nhia assinou o primeiro contrato de licenciamen-
to do uso da marca Le Lis Blanc, com a abertura de
uma loja licenciada em Fortaleza, no Ceara.

Em 2002, a Le Lis Blanc passou também a ven-
der seus produtos a lojas varejistas multimarcas,
localizadas em cidades que apresentam popula-
¢do com alto poder aquisitivo. Essas lojas multi-
marcas nao recebem o direito de exploracao da
marca Le Lis Blanc, mas adquirem seus produtos
para revendé-los. No fim de 2001, a marca Le Lis
Blanc estava presente em todos os estados do Bra-
sil, especialmente naqueles com maior renda per
capita do Pais.

Em 2003, a companhia lancou sua revista, cha-
mada Le Lis Blanc, com o objetivo de consolidar
sua marca, reforcar a fidelidade de seus clientes e
transmitir ao ptblico-alvo da empresa as tendén-
cias de moda e de estilo de vida associadas a marca
Le Lis Blanc.

Em 2005, a Le Lis Blanc adicionou a Linha Casa
ao portfélio de produtos da Le Lis Blanc. Entre os
objetivos estavam diversificar a linha de produtos
da companhia, ampliar o conceito premium de sua
marca e reforcar a associacdo da marca com um
estilo de vida desejado e sofisticado.

O ano de 2007 foi marcado por forte cresci-
mento de vendas da Le Lis Blanc e por um con-
junto de eventos que deram inicio a nova fase
de expansdo da companhia. Em julho de 2007,
ocorreu a aquisicdo de participacdo do capital
da empresa pela Artesia, uma empresa de investi-
mentos em private equity multissetorial. A Artesia
foi criada por Marcio Camargo, Marcelo Lima e
Erwin Russel.
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A partir desse novo quadro, a Le Lis Blanc
iniciou em 2007 um plano de crescimento por
meio, principalmente, do aumento da base de
lojas proprias, com a inauguracao de novas uni-
dades proprias e de conversoes de lojas licencia-
das para proprias, uma vez que as Gltimas apre-
sentam resultados superiores.

Em 2008, a companhia adquiriu a marca Bo.B6,
uma marca feminina focada em mulheres jovens,
de alto poder aquisitivo e que tém estilo proprio,
independentemente de tendéncias. A Bo.B6 foi
fundada em 2006 pelas estilistas Flavia Viacava e
Carla Di Palma, que seguem na equipe de criacao
da marca. A grife possuia apenas uma loja, além
das operacoes de atacado. A Le Lis Blanc pretende
expandir a base de lojas da mesma, levando esse
novo conceito ao mercado nacional, utilizando,
no entanto, todas as operacoes de retaguarda da
Le Lis Blanc, obtendo, assim, ganhos de sinergia.

Diversificacdo de produtos
Linha de perfumes

Atenta as movimentacoes globais do mundo
da moda, onde as grandes marcas tém um perfu-
me proprio para ambientes, a Le Lis Blanc investiu
na criacao da marca olfativa. A esséncia é alecrim:
um aroma citrico e calmante. O resultado € alinha
Aroma disponivel em home spray, minisavons, sa-
bonete liquido e velas.

A marca estendeu a linha de aromas com a cria-
¢do de mais oito produtos da linha alecrim. E recen-
temente lancou o aroma Ambar, com os itens home
spray, pot pourri, kit difusor e velas aromatizantes.

Casa
A Le Lis Blanc diversificou sua atuagao, entran-
do no segmento de homewear. Em 2005, inaugurou

a Le Lis Blanc Casa, em Sio Paulo. Oferece mais de
800 itens, como moveis, tapetes, lustres, porcela-
nas, cestarias, vasos, copos, almofadas, talheres,
cristais, artigos de cama, mesa e decoracdo. Os
produtos sdo pesquisados e trazidos de diversos
paises da Asia.

Além disso, a Le Lis Blanc Casa possui servico
de entregas e listas de presentes para datas espe-
ciais como Open House e Bodas de Ouro e a tradi-
cional lista de casamento.

Desempenho
Receita operacional bruta

A receita operacional bruta da Le Lis Blanc al-
cancou R$ 294,7 milhdes em 2008, incremento de
47,7% em relacado a 2007. Esse resultado expres-
sivo refletiu a estratégia da empresa de focar no
canal de distribuicao lojas proéprias, cujo nimero
foi ampliado de 11, em 2007, para 33 unidades em
2008. Veja mais detalhes na Tabela 41.

Receita por tipo de loja

A receita bruta de lojas préprias cresceu
74,9% em 2008, influenciada pelo crescimento
da area total de vendas das lojas proprias (de
3.972 m?, em 2007, para 12.242 m? em 2008).
Tal variacdo foi impulsionada pela abertura
de 22 novas lojas proprias e pela expansao de
2 lojas proprias existentes. Veja mais detalhes
na Tabela 42.

A expansao das vendas de mesmas lojas (same-
store sales), que havia atingido 15,9% em 2007, foi
de 13,1% no periodo entre janeiro e setembro de
2008, antes da eclosdo da crise financeira mun-
dial. No quarto trimestre de 2008, as vendas bru-
tas em lojas comparaveis diminuiram 1,4%, ter-
minando o ano com 8,2%.

Receita operacional bruta da Le Lis Blanc por tipo de loja

Em R$ mil
Indicadores 2007 Part.% 2008 Part.% Var. %
2008/2007
Lojas proprias 138771 69,6 242728 824 749
Lojas licenciadas 37072 18,6 15.887 54 -571
Lojas multimarcas 21967 11,0 32781 111 492
Outros 1679 0,8 3.295 11 96,2
Total 199489 100,0 294.691 100,0 477

Fonte: Le Lis Blanc.
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Evolucdo do niimero de lojas da
1:72 Le Lis Blanc - 2007 - 2008

Indicadores/Ano 2007 2008
Numero de lojas préprias 11 33
NUmero de lojas licenciadas 20 4
Nuimero de lojas total 31 37
Area de vendas das lojas 3972 12.242
préprias (em m?)

Area de vendas das lojas 3804 625
licenciadas (em m?)

Area de vendas total (em m?) 7776 12.867

Fonte: Le Lis Blanc.

Por sua vez, a receita bruta de lojas licenciadas
caiu em 2008, em relacao a 2007, em funcao da es-
tratégia da companhia de substituir a maior parte
das lojas licenciadas por proprias (uma vez que as
Gltimas apresentam resultados superiores). O ni-
mero de lojas licenciadas diminuiu de 20 lojas, em
2007, para4 em dezembro de 2008. Como consequ-
éncia, a receita bruta apresentou reducao de 57,1%.

A receita bruta na venda para lojas multimar-
cas cresceu 49,2% em 2008 sobre 2007, devido ao
aumento em nimero de unidades vendidas para as
lojas multimarcas. A Le Lis Blanc manteve, no ano,
em 165 o ntimero de lojas multimarcas. Segundo
a empresa, o crescimento em 2008 refletiu o seu
esforco para o desenvolvimento desse canal de dis-
tribuicao, considerado estratégico para atender ci-
dades onde a companhia avalia que ainda nao ha
potencial para a abertura de uma loja proépria.

Lucro bruto

O lucro bruto da empresa em 2008 aumentou
54,6% em relacio a 2007, de R$ 83,1 milhdes, em
2007, para R$ 128,4 milhoes em 2008. A margem
bruta cresceu de 60,8% da receita liquida, em
2007, para 65% em 2008, incremento de 4,2 pon-
tos percentuais.

Segunda a companhia, a melhora na margem
bruta em 2008 deve-se, principalmente, a alteracao
do mix de vendas por canal de distribui¢cdo, uma
vez que as vendas por meio de lojas proprias pas-
saram de 70%, em 2007, para 82% em 2008 e essas
apresentam uma margem bruta superior aquela
dos demais canais. O lucro bruto foi negativamente
afetado em R$ 1,8 milhio, referente a uma liquida-
¢do extraordinaria de estoques de cole¢des anterio-
res (bazar), ocorrida em outubro de 2008.

Resultados de 2009

A receita bruta da empresa nos nove meses
de 2009 foi de R$ 277,7 milhdes, crescimento de
38,6% sobre o mesmo periodo de 2008 (R$ 200,4
milhdes). Desse total, as lojas proprias respon-
deram por R$ 2432 milhdes, expansio de 53,7%
em relacdo ao ano anterior. Veja mais detalhes no
Grafico 16.
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Fonte: Le Lis Blanc.

Esse resultado positivo ocorreu devido ao cres-
cimento do nimero de lojas proprias, que passou
de 27, no fim do terceiro trimestre de 2008 (area
de vendas de 10.062 m? ), para 40 unidades no ter-
ceiro trimestre de 2009 (area de vendas de 13.956
m? ). Veja mais detalhes na Tabela 43.

Por sua vez, o lucro bruto da empresa nos pri-
meiros nove meses de 2009 foi de R$ 116,9 mi-
Ihoes, expansdo de 31,3% em relacio aos R$ 89
milhées do mesmo periodo do ano anterior. Dessa
forma, a margem bruta foi de 62,5%, contra 65,5%
em iguais meses de 2008.

Logistica e distribuicao

A companhia possui um centro de distribuicao
(CD) estrategicamente localizado em Sio Paulo,
que atende a todas as suas lojas. O CD & semiauto-
matizado e utiliza tecnologia importada. Segundo
a empresa, a estrutura logistica confere agilidade
e eficiéncia ao seu processo de distribuicdo, ga-
rantindo maior frequéncia de reposicao diaria as
lojas proprias localizadas em Sao Paulo.
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Indicadores operacionais da Le Lis Blanc - 2009

T43
Indicadores 3708 2T09 3T09
Ntmero de lojas préprias Le Lis Blanc 27 35 36
NUmero de lojas préprias Bo.Bo 3 4
Ntmero total de lojas préprias 27 38 40
Numero de lojas licenciadas 6 4 4
Area de vendas das lojas préprias Le Lis Blanc (em m2) 10.062 13161 13435
Area de vendas das lojas Bo.B6 (em m2) 452 521
Area de vendas total das lojas préprias (em m2) 10.062 13.613 13956
Area de vendas das lojas licenciadas (em m2) 861 625 625

Fonte: Le Lis Blanc.

No CD, as mercadorias sio recebidas, subme-
tidas ao controle de qualidade, acondicionadas,
distribuidas e entregues as lojas, devidamente
etiquetadas, com codigo de barras e sensores an-
tifurto, prontas para a venda aos clientes. Todo
o processo, desde o recebimento até o despacho
para as lojas, dura, em média, 18 horas. A compa-
nhia recebe e despacha diariamente pecas para as
lojas préprias e licenciadas.

Formas de pagamento

As formas de pagamento utilizadas pela Le
Lis Blanc variam conforme a maneira em que as
vendas sdo realizadas para os clientes de varejo de
suas lojas proprias, multimarcas ou licenciadas.

Os clientes podem adquirir produtos nas lo-
jas proprias utilizando as seguintes formas de
pagamento: cartdo de crédito (incluindo par-
celamentos), cheque a vista, cheque pré-datado
(incluindo parcelamentos), cartio de débito e
dinheiro. A principal forma de pagamento para
compra dos produtos da companhia é por meio
de cartdes de crédito.

As principais bandeiras dos cartées de crédito
com as quais a companhia trabalha sio: Master-
Card, Visa e American Express.

O indice de inadimpléncia da empresa € pra-
ticamente inexistente em razao de suas vendas
serem realizadas principalmente por meio de
cartdo de crédito e também pelo perfil dos clien-
tes. Em 2007, por exemplo, praticamente nio re-
gistrou casos de inadimpléncia. Em 2007, o pra-
zo médio dos recebiveis da empresa, incluindo
cartoes de crédito e cheques pré-datados, foi de
46 dias.

Profissionalizacado da gestao

Segundo informou, cada novo gestor que in-
gressanas lojas da empresa passa por um programa
de formacao intensivo, tanto tedrico quanto prati-
co, antes de assumir a sua nova funcao. A area de
Recursos Humanos faz, trimestralmente, o acom-
panhamento de cada gestor, com avalia¢des de de-
sempenho, planos de a¢do e foco no resultado.

Os gestores sdo avaliados por aspectos como
competéncias corporativas e técnicas, compro-
metimento e resultados. Tais fatores estdo atre-
lados a remuneracao variavel, que acontece uma
vez por ano.

Desenvolvimento de produtos

As colecoes da Le Lis Blanc “sdo criadas com
base em pesquisas e analises frequentes de tendén-
cias em varias diferentes fontes nos mercados in-
ternacionais e nacionais feitas por nossas equipes
de estilistas. Os inputs sdo avaliados pela equipe e
discutidos com a diretora de estilo, de forma a se
determinar quais serdo os alicerces de cada colecao
para o desenvolvimento de pecas,” conforme infor-
macoes do Prospecto Definitivo de Distribuicao Pa-
blica Primaria da empresa, de abril de 2008.

A Le Lis Blanc possui varias equipes de estilo
divididas em funcdo do tipo de produto. Cada
equipe inclui desenvolvimento, coordenacao de
producao e controle de qualidade. A sua estrutura
conta com dezenas de pessoas nessas areas, dividi-
das em equipes de estilistas compostas por:

o Estilista: Analisa as tendéncias da moda e
comportamento nacionais e internacionais, defi-
ne as diretrizes da colecdo com a diretora de estilo,
desenha as pecas e seleciona os fornecedores;
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o Estilista assistente: Fornece suporte as ativi-
dades da estilista e coordena a execuc¢do do pro-
cesso de criacdo e desenvolvimento do modelo
base (piloto) de cada peca a ser produzida;

e Comprador: Realiza o controle de custos, a
negociacdo com fornecedores e o plano de com-
pras; e

e Planner: Acompanha o processo de producao
e fornece suporte as atividades do comprador.

As equipes de estilistas reportam-se a diretoria
de estilo e a diretoria comercial, com o objetivo de
alinharem-se com as politicas de estilo e de ren-
tabilidade de produtos da empresa. Os artigos da
companhia sdo manufaturados por fornecedores
ou por oficinas de costura, selecionadas de acordo
com os critérios de qualidade estabelecidos para
refletir o alto padrao da marca “Le Lis Blanc”.

Para parte da cole¢do, a companhia compra o
tecido e o envia para as oficinas de costura. Em ou-
tra parte da colecdo, adquire dos seus fornecedo-
res a peca pronta. Em ambos os casos, cada peca é
confeccionada a partir de um modelo piloto apro-
vado pela Le Lis Blanc para producao com base no
projeto criado por suas equipes de estilo. A com-
panhia confere a quantidade e testa a qualidade e
a cor de todo o tecido adquirido.

Ap6s o desenho das pecas, inicia-se o processo
de pilotagem, no qual o fornecedor ou a oficina de
costura cria uma primeira peca dentro das especi-
ficacoes. A partir dai, € realizado os ajustes até que
a peca-modelo reproduza fielmente os conceitos
criados pelos estilistas da empresa. A peca é, en-
tao, lacrada e enviada para producio. Apos a sua
confeccdo, os artigos passam por checagem da
quantidade recebida e por um processo de con-
trole de qualidade por amostragem.

O ciclo de desenvolvimento dos produtos da
Le Lis Blanc, desde o inicio das pesquisas até o re-
cebimento e distribuicao das pecas, leva de seis a
oito meses. Uma vez desenhada uma peca, a sua
producao requer de 45 a 60 dias até o recebimento
na loja. Veja a segui mais detalhes desse processo:

e Pesquisa e definicdo de tendéncias. A empre-
sa realiza pesquisas de tendéncias no Brasil e no
exterior, por meio de viagens, revistas de moda e
comportamento, desfiles, livros, sites especializa-
dos e outros. Apos a finalizacdo dessas pesquisas,
as equipes de estilistas definem as linhas prin-
cipais de tendéncias que serdo seguidas para as
colecdes. A atualizacdo das tendéncias é realizada
constantemente de forma a manter o dinamismo

do processo criativo e a agilidade para estar atua-
lizada com as inovagées do mercado.

e Selecao de tecidos e desenho de pecas. A
partir dos resultados obtidos nas pesquisas, a
companhia seleciona os tecidos e desenvolve o
desenho dos produtos. Apés a analise de custos e
ajuste no portfélio de produtos, € iniciado o pro-
cesso de pilotagem.

e Planejamento. Com base no histérico de ven-
das e nas tendéncias detectadas, a companhia defi-
ne as quantidades e tamanhos das pecas que serdo
fabricadas e faz a alocacio dos produtos por loja.

e Negociacdo de compras. Apds a aprovacao
do piloto, inicia-se o processo de negociacio de
precos, definicao de quantidades, por fornecedor
e modelo, e prazos de entrega desejados. Em se-
guida, emitem-se os pedidos aos fornecedores.

o Recebimento e distribuicdo de pecas. A em-
presa recebe e inspeciona todos os lotes de produ-
cdo. Apos a aprovacio do controle de qualidade,
tais lotes sao liberados para a distribuicao aos di-
versos pontos de venda. Todas as etiquetas da mar-
ca sdo fornecidas pela prépria empresa.

Comunicacao, marketing e propaganda

Segundo o Prospecto da empresa, a marca Le
Lis Blanc € uma das mais conhecidas e admiradas
do segmento brasileiro de moda feminina pre-
mium, de acordo com pesquisa da Sense Envirosell
- empresa de pesquisa de mercado e consultoria
-finalizada em dezembro de 2007, com mulheres
entre 20 e 55 anos de idade da Classe Al.

Segundo informou, a companhia adota como
estratégia “a constante inovacdo e a qualidade na
producao de materiais publicitarios, desenvolven-
do uma imagem forte, moderna e valorizada pelo
nosso publico-alvo”. A empresa edita a revista Le
Lis Blanc, criada em 2003 para estreitar o canal de
relacionamento com as suas clientes. Aborda va-
rios assuntos além da moda, como gastronomia,
turismo, decoracio, comportamento, entrevistas,
cultura e tecnologia. Tem tiragem de 80 mil exem-
plares, circulacdo nacional e é auditada pela Pri-
cewaterhouseCoopers. Sao cinco edi¢des anuais,
com entrega porta a porta para mailing seleciona-
do e comercializado em algumas bancas.

Além disso, a revista € geradora de receitas de-
correntes de antincios, devido a sua elevada circu-
lacdo e ao perfil do seu ptiblico-alvo de alto poder
aquisitivo. Em 2007, a revista gerou R$ 1,4 milhio
em receita.
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Normalmente, a companhia faz trés cam-
panhas de lancamentos de coleg¢des, bem como
acoes voltadas para o calendario anual de varejo,
incluindo Pascoa, Dia das Maes, Dia dos Namora-
dos, datas especiais do calendario judaico, Natal,
além de eventos de inauguracao de lojas.

A Le Lis Blanc praticamente ndo anuncia em
veiculos de midia de massa, utilizando ferramen-
tas de divulgacdo proprias, tais como folders, cata-
logos, materiais de comunicacdo de ponto de ven-
da como banners, backlights e displays de mall, dis-
tribui¢do de brindes desenvolvidos especialmente
para cada lancamento e/ou data desse calendario.
Além disso, a companhia promove eventos como
coquetéis, workshops e desfiles.

AlLe Lis Blanc inovou recentemente em matéria
de comunicacio e divulgacdo em midia eletréni-
ca, por meio da sua “TV Le Lis”. Por esse veiculo, a
empresa apresenta contetido de desfiles, eventos

de inauguracao, making of de editoriais de moda,
contetido editorial da revista Le Lis Blanc, dicas de
producio no segmento moda e decoracgio. A “TV Le
Lis” é veiculada nas lojas proprias da companbhia.

A empresa avalia que, embora ndo compre
espacos publicitarios em revistas femininas, a
sua estratégia de marketing esta alinhada com as
caracteristicas do mercado de vestuario femini-
no premium no Brasil e que se aproxima dos seus
clientes. De acordo com pesquisa da Sense Enviro-
sell, revistas de moda (43%) e catalogos|revistas de
loja (40%) sao os principais meios de comunicacao
e midia utilizados pelas consumidoras para se in-
formar sobre moda feminina, perdendo apenas
para vitrines (66%).

A companhia tem como politica ndo comprar
espaco publicitario em revistas, televisao e outdoors
para divulgacao da marca, pois acredita que essas
iniciativas nao trazem resultado compensatorio.
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Lupo

Meias Lupo S.A.

Fundada em 1921, em Araraquara, interior
de Sao Paulo, a Lupo é uma das marcas de meias
mais conhecidas do Pais. Também fabrica linge-
ries, blusas e pijamas. A Lupo emprega cerca de 4
mil funcionarios.

Rede de lojas

Atualmente, comercializa sua linha de pro-
dutos em todo o territério brasileiro por meio de
grandes varejistas e lojas especializadas.

A companhia possui cerca de 160 lojas pro-
prias espalhadas pelo Brasil. A estratégia de ex-
pansdo pelo varejo iniciou-se em 1994, em Sao
Paulo, com a inauguracao de uma loja que reunia
em um mesmo espaco todos os produtos fabrica-
dos pela empresa.

As franquias de lojas continuam em expansao.
Eram 48 unidades em dezembro de 2008 e, em
meados de 2009, ja somavam 160. O faturamento
das franqueadas avancou 25% no primeiro semes-
tre, na comparacao entre as mesmas unidades.

Novos produtos
Novas tecnologias desenvolvidas pela em-
presa originaram novos produtos: lingeries (a

primeira colecdo foi lancada em 2001), pijamas,
blusas e roupas esportivas para ginastica como
bermuda e top.

A empresa aliou seu produto a grifes famosas,
com a fabricacdo de cuecas para marcas como
Zoomp, Alexandre Herchcovitch, Forum, Cavalera,
TNG, e até mesmo para a tradicional Calvin Klein;
de meias para marcas esportivas internacionais
como Reebok e Speedo; além de lingeries para a
Rosa Cha.

Atualmente, esses licenciamentosrepresentam
30% das receitas da empresa com moda intima.

Em 2009, a companhia colocou no mercado
uma nova linha de produtos: a de material espor-
tivo para futebol. O primeiro contrato para forne-
cimento de material foi fechado com o Nautico, do
Recife. Além disso, a empresa ja patrocina outras 25
equipes esportivas, incluindo times de basquete.

Desempenho

A Lupo fatura R$ 450 milhoes anualmente. Em
2009 (de janeiro a junho), apresentou alta de 22%
no faturamento. A empresa exporta seus produtos
para mais de 30 paises (como Estados Unidos, In-
glaterra, América Latina e Portugal).
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Malwee

Malwee Malhas Ltda.

Breve histérico

AMalwee € uma empresa baseada em Jaragua do
Sul (SC). Iniciou suas atividades tendo como princi-
pal atividade o comércio, queijaria e acougue.

Apbs ter atuado em varios ramos de atuacao,
em 1968, a companhia passou a se dedicar ao setor
téxtil. No espaco que antes era ocupado por um fri-
gorifico, a empresa montou uma malharia. Duran-
te quatro anos, alguns prédios foram reformados e
adaptados para comecar o novo ramo industrial.

Estrutura

Atualmente, com quatro fabricas, a Malwee
atua em varios segmentos: tecelagem de malha,
estamparia, tinturaria, corte, costura, dobras e

expedicdo. Com 6,5 mil funcionarios, detém as
marcas M Collection, Zig Zig Zaa e Malwee

A companhia fabrica cerca de 40 milhées de
pecas anualmente.

Linhas de produtos

A marca Malwee é dividida em 11 linhas de
produtos: Malwee Adulto, Malwee Infantil, Malwee
Action, Malwee Fitness, Grandes Abracos, Forcas
do Brasil, Pijamas, Flora, licenciados, Projeto Arte
Livre e Abrace o Brasil. A linha de licenciados da
Malwee inclui personagens como Barbie, Turma
da Ménica Baby, Moranguinho, Baby Looney Tu-
nes, Tweety e Taz, Hot Wheels, Betty Boop, Disney
com Mickey & Minnie, Pooh e Cuties.
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Maresia

Maresia Industria e Comércio de Materiais Esportivos Ltda.

Breve histérico

Com sede em Fortaleza (CE), a Maresia iniciou
suas atividades em 1986, na casa de seu fundador
Luiz Henrique Feijo. A fabrica funcionava em um
pequeno quarto da casa e o proprio empresario
cortava e desenhava os boardshorts. Em pouco
tempo, a Maresia cresceu e recebeu um novo socio,
Adriano Costa Lima. Ainda hoje, eles sao os dois
socios-proprietarios da empresa.

Em 1990, ja no quintal da casa de Adriano, a
empresa ampliou sua linha de produtos, incluin-
do camisetas de malha. Inicialmente, fabricavam
apenas para atender 3 demanda dos amigos e
clientes das lojas Maresia, instaladas em um anti-
go shopping de Fortaleza. No entanto, em pouco
tempo, optaram por outro canal de venda: o da
representacao comercial.

A empresa investe forte no surfe nacional e re-
aliza duas etapas do Mundial de Surfe (WQS) no
Brasil (em Fortaleza e em Florianépolis) e uma em
Portugal. Cada campeonato que a marca realiza
tem um custo médio de R$ 1 milhdo.

Estrutura

Em 1995, a empresa passou a confeccionar as
linhas de jeans e infanto-juvenil. Desde 1997, a
Maresia instalou-se em sede propria, com parque
industrial projetado exclusivamente para confec-
¢oes. A sede industrial da Maresia, localizada em
Fortaleza, possui a area coberta de 12.000 m?.

A fabrica € composta por diversos setores: cria-
cdo, modelagem, risco e encaixes, corte, prototi-
pia, ajuntamento, producao, serigrafia, bordado e
corte a laser, almoxarifado, expedicao, faturamen-
to, manutencio, mecanica, engenharia, cronoana-
lise e cronometria.

O controle de qualidade esta presente em to-
das as fases de confeccdo das pecas. Essas etapas
sdo orientadas pelo Sistema VAC (Velocidade de
Atravessamento Constante), que organiza a in-
dtstria para a continuidade ininterrupta de todo
0 processo.

Producao

Sob a marca Maresia, a empresa produz con-
feccao de surfware (camisetas, moletons, jeans,
boardshorts, entre outros) e acessorios, bolsas, mo-
chilas, carteiras, bonés. Segundo informacdes da
companhia, toda a sua producao € planejada por
um estilista responsavel, que é acompanhado por
mais sete designers.

A producio mensal da Maresia é da ordem de
500 mil pecas, distribuidas para 3,5 mil pontos
de venda no Pais. A companhia também exporta
seus artigos para varios paises da Europa, entre os
quais se destacam Italia, Portugal e Espanha.

A Maresia conta com 35 representantes, distri-
buidos em todos os estados do Brasil, além de 800
funcionarios diretos e mais 300 indiretos (consi-
derando as facgoes).



Perfis de empresas

INDUSTRIA E VAREJO DA MODA

VALOR analise setorial @

Marisol

Marisol S.A.

Historico

A Marisol iniciou suas atividades em maio de
1964, em Jaragua do Sul, Santa Catarina, como uma
confeccdo de chapéus de praia, sob a razao social
de Belmiro Ionta Cia. Ltda. Em 1968, os habitos e
atitudes dos consumidores estavam em constantes
mudangas, e o uso de chapéus de praia declinara.

Naquele ano, a empresa adquiriu uma pequena
indGstria de malhas, a Tricotagem e Malharia Jaragua
Ltda. A partir dai, a Marisol renasceu e passou a trilhar
o caminho que alevou, nos anos seguintes, a ser umas
das maiores indastrias de confec¢ao do Brasil.

Composicao acionaria

A Tabela 44 mostra a composicdo acionaria
da empresa, destacando os principais acionistas e
suas participacoes.

Unidades fabris

A Marisol possui trés unidades fabris e um sho-
wroom das marcas, conforme a seguir:

 Marisol Indtstria do Vestuario Ltda.: loca-
lizada em Jaragua do Sul (SC), conta com 2.621
colaboradores;

o Marisol Indtstria do Vestuario Ltda.: em
Novo Hamburgo (RS), conta com 872;

» Marisol Indtstria Téxtil Ltda.: em Pacatuba
(CE), possui 2.279 colaboradores; e

 Marisol Stidio: em Sao Paulo, possui 232.

Em outubro 2009, a companhia tinha 6.004
colaboradores, ante 5.874 em 2008.

Aempresando tem producao terceirizada. Apenas
aquisicoes que sao tratadas como comercializacao.

Principais fornecedores
Os principais fornecedores da companhia sao:
« Nisshinbo do Brasil Ind. Téxtil Ltda. (Fiacdo);

« Cotonificio Kurashiki do Brasil Ltda. (Fiacio);

« Santa Constancia Tecelagem Ltda. (Malharia);

« Fabrica de Tecido Carlos Renaux S.A. (Teci-
dos planos);

« Coats Corrente Ltda. (Linhas de costura);

« Haco Etiquetas Ltda. (Etiquetas bordadas);

 Folini Téxtil Ind. e Com. de Conf. Ltda.
(Confeccao);

« Rudolf-Soft Inddstria Quimica Ltda. (Produ-
tos quimicos);

« Kairos Aviamentos Ltda. (Aviamentos de-
corativos);

« Bauplas Bauer Plasticos Ltda. (Embalagens
plasticas);

« Grafica e Editora Mkm Ltda. (Grafica); e

e Romaco Coml. Import. de Rolamentos Ltda.

Linhas de produtos

A Marisol atua no segmento de vestuario in-
fantil e adulto, oferecendo roupas, calgados, aces-
sorios e meias, com as seguintes marcas:

« Marisol: Marca de roupas e calcados infantis con-
fortaveis, que acompanham as principais tendéncias
damoda. Veste meninos e meninas de 0 a 12 anos.

« Pakalolo: Marca voltada ao publico jovem,
que traz estilo, modernidade e personalidade em
suas colegoes.

« Criativa: E uma marca de roupas para mulhe-
res maduras, que buscam conforto, boa vestibili-
dade, delicadeza e acima de tudo elegancia.

e Mineral: Com formas basicas e essenciais
para vestir bem criancas e adultos, a marca traz
uma moda acessivel, pratica e causal e estd em sin-
tonia com as tendéncias, cores e formas.

« LilicaRipilica: Comreferéncias contemporaneas,
amarca veste com delicadeza, autenticidade e, sobre-
tudo, com as mais ricas tendéncias da moda infantil.

Composicao acionaria da Marisol

Ta4

Nome/Razdo Social Acdes ordinarias Part.%  Acoes preferénciais Part.% Part.%
(em mil) (em mil) Total
GFV Participacdes Ltda 31.058 6716 13.879 21,03 40,03
Mario Araljo Alencar Araripe 14944 3232 - - 1331
Caixa Prev. do Banco do Brasil - Previ - - 19.671 29,80 1752
Fundo Fator Sinergia IV - Fundo de Invest. - - 17085 25,88 15,22
Outros 242 0,52 15375 2329 1392

Total 46.244 100,00 66.010 100,00 100,00

Fonte: Marisol (IAN 31-12-2008).
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e Tigor T. Tigre: Uma combinacao entre moda e
referéncias cool do universo infantil da origem ao
estilo Tigor T. Tigre, uma marca dindmica, sempre
ligada nas tendéncias.

¢ Rosa Cha: Marca de moda praia voltada para
mulheres e homens, a qual é referéncia nesse seg-
mento; e

o Stereo: Marca de jeanswear com pegas despo-
jadas e uma proposta autorial, na qual a criacao
ganha espaco frente as tendéncias.

Equipe de criacdo

Segundo informou, a equipe de criacao-estilis-
tas da empresa € a seguinte:

o Marcas Lilica Ripilica e Tigor T. Tigre: Cada
uma tem sua estilista e uma stylist;

o Pakalolo: Uma estilista para o feminino e
uma para o feminino;

o Marisol: Uma estilista e uma coordenadora
de marca;

« Para as marcas Criativa e Mineral: Uma estilista;

¢ Rosa Cha: Um estilista; e

o Stereo: Um estilista.

AMarisol participa de eventos e desfiles de moda.
Sdo avaliados anualmente quais eventos sdo mais
importantes e o retorno que trazem para a marca.

Desempenho
Volume de vendas

O volume de vendas da Marisol tem sido cres-
cente nos Gltimos anos. Em 2008, alcancou 17,5
milhées de itens, expansdo de 10% sobre 2007
(15,8 milhdes). Para 2009, a previsao era de quase
20 milhoes de unidades, o que representaria au-
mento de 14% em relacdo ao ano anterior.

Por segmento, estdo estimados 15 milhoes de
pecas de confeccao, 2,5 milhodes de pares de calca-
dos, 1,9 milhao de pares de meias e 450 mil pecas
de acessorios. Veja mais detalhes na Tabela 45.

Indicadores financeiros

A receita operacional bruta consolidada da
empresa alcancou R$ 452,9 milhoes, crescimento
de 7,7% em relagdo a 2007. O lucro liquido conso-
lidado foi de R$ 21,3 milhoes, ante R$ 9,6 milhoes
em 2007. Veja na Tabela 46.

Principais indicadores
financeiros da Marisol

Y Em R$ mil
Receita operacional bruta 2007 2008
Mercado interno 405.316 439552
Mercado externo 15130 13349
Total 420446 452901
Lucro liquido consolidado 9.599 21.348

Fonte: Marisol.

Exportacdes

As exportacoes representaram 3,8% da receita
operacional liquida, ante 4,6% em 2007, corres-
pondendo a US$ 7,3 milhdes em 2008 e US$ 7,9
milhoes em 2007, exclusivamente com marcas
proprias. Veja Tabela 47.

Exportacoes e importacoes
da Marisol

YA Em RS mil

Indicadores/Ano 2007 2008 2009*
Exportacoes 15130 13349
Importacdes 9534 18.689 20.000

Fonte: Marisol. * Previsao.

Os principais destinos das exportacdes da com-
panhia sdo: Peru, Chile, Colémbia, Italia, Espanha,

Volume de vendas da Marisol por segmento

T45
Segmento Unidade 2007 2008 2009*
Confeccdo Em pecas 11.889.131 13093502 15.000.000
Calgados Em pares 1961.206 2.213323 2.500.000
Acessorios Em pecas 392708 402.582 450.000
Meias Em pares 1596.870 1748447 1900.000
Total 15.839915 17457.854 19.850.000

Fonte: Marisol. * Previsao.
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Portugal, Guatemala, Bolivia e Estados Unidos,
além de empresas clientes na Turquia e Iibano que
apenas compram os produtos, mas nio sao contro-
lados pela Marisol.

Canais de distribuicao

As marcas da Marisol tém expressivo alcance
no mercado nacional. Atualmente, sio mantidas
no Brasil 156 franquias Lilica & Tigor, 20 lojas Rosa
Cha, 93 lojas One Store, 14 lojas Babysol, além de
15 mil pontos de venda multimarcas que comer-
cializam os itens do grupo.

A empresa nao realiza vendas pela internet.

Investimentos

A Marisol vem investindo forte nos Gltimos
anos. Em 2008, aplicou R$ 26,6 milhoes, ante R$
29,6 milhdes em 2007. Os principais destinos fo-
ram maquinas e equipamentos (R$ 12,7 milhdes)

e construcdo, benfeitorias e instalacdes (R$ 10 mi-
lhoes). Para 2009 e 2010, estdo previstos mais R$
15 milhdes e R$ 16 milhoes, respectivamente. Veja
mais detalhes na Tabela 48.

Segundo a empresa, as principais fontes de
financiamento dos investimentos em ativos fixos
S30 0S recursos proprios.

Crise financeira

Quanto aos impactos da crise financeira atual
nos seus negdcios, a Marisol afirmou que ela “teve
maior reflexo no custo do capital, em razao do au-
mento dos juros principalmente no fim de 2008”.

Profissionalizacao

Quanto as medidas de profissionalizacao da
gestdo, a empresa informou que adota uma poli-
tica de cargos e salarios que prevé para cada cargo
as medidas de profissionalizacao.

Investimentos da Marisol
TA8 gy

Itens 2006 2007 2008 2009* 2010*
Construcoes, benfeitorias e instalagdes 6933 13271 9970 3000 3000
Méaquinas e equipamentos 9.709 10682 12,678 6.000 7000
Terrenos e benfeitorias 800 957 74 100 100
Informética - hardware e software 1569 1988 1497 2.000 4.000
Méveis e utensilios 594 2414 2.209 3.000 2.000
Outros investimentos 479 327 199 900 500
Total 20.084 29.639 26.627 15.000 16.600

Fonte: Marisol (IAN dos respectivos anos). * Previsdo
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Morena Rosa

Grupo Morena Rosa

Breve historico

O Grupo Morena Rosa iniciou suas atividades
como uma microempresa, em 1993, na cidade de
Cianorte (PR). A iniciativa surgiu de trés casais,
Marco e Valdete Franzato, Valdiva e Osmar Jorge
e Leila e Enivaldo Barella. Na época, confecciona-
vam moletons com quatro maquinas de costura,
que eram vendidos para lojas de atacado, ja com o
nome Morena Rosa.

Aos poucos, foram conquistando clientes e
sentiram a necessidade de criar uma grife para
atender ao ptblico masculino. Em 1997, surgiu a
marca Zinco. A estrutura foi aumentando, aprimo-
raram os produtos e, no ano seguinte, sairam do
atacado e passaram a comercializar as pecas por
meio de representantes. O crescimento continuou
e lancaram, em 1998, a Maria Valentina, a princi-
pio voltada para um conceito utilizado na época:
jovens senhoras.

Breve perfil do grupo

O Grupo Morena Rosa possui, além das gri-
fes de moda, um hotel, dois estabelecimentos
para eventos e uma escola, em Cianorte. No fim
de 2010, o grupo devera abrir um abatedouro de
frangos, na mesma cidade.

Para desenvolver um trabalho social com co-
munidades carentes da regido, o grupo montou
o Instituto Morena Rosa, que mantém a Unidade
Movel Médico-Odontolégica (UMMO), énibus iti-
nerante com médico, dentista, advogado e fisiote-
rapeuta que percorre as regioes mais necessitadas
de Cianorte.

Perfil das marcas

No inicio de 2006, os socios decidiram re-
estruturar a empresa e dar vida propria a cada
grife, com departamentos de criacdo individu-
alizados e equipe de estilo. Cada marca tem seu
perfil préprio.

o A Morena Rosa € voltada para mulheres jo-
vens, ousadas e sensuais. Contrata modelos reno-
madas para estrelar suas campanhas e realiza um
trabalho estratégico de marketing, posicionando-
se como uma grande marca nacional.

¢ A Zinco é dirigida para os publicos jovem, fe-
minino e masculino, e segue uma linha streetwear
e casual.

o A Maria Valentina, apos reformulacao, esta
repaginada e atende mulheres classicas, que asso-
ciam moda a arte e a cultura.

o Ainda oferecem moda praia, com a Morena
Rosa Beach, e linha para ginastica, com a Maria Va-
lentina Fitness, criada em junho de 2007.

O principal diferencial da empresa é o lan-
camento de colecdes a cada 45 dias. Ou seja,
seis colecbes por ano, com catalogos que mar-
cam as colecdes e campanhas publicitarias de
grande impacto no mercado nacional. Isso gera
uma producio de 350 mil pecas a cada lanca-
mento. A companhia tem como carro-chefe o
jeans e a malharia.

A compra da JOY

No inicio de outubro de 2009, o grupo adqui-
riu a JOY, grife infantil de Sorocaba (SP), que mar-
cara a sua entrada nesse novo nicho. O grupo nao
descarta fazer novas aquisicoes e tem planos de
lancar mais uma marca infantil destinada ao seg-
mento premium, a Arte & Trapo, em 2011.

A JOY ja estava estabelecida, com 17 anos
de mercado e venda de 1,6 milhdo de pecas por
ano, atendendo 3 mil lojistas em todo o Brasil. A
ideia do grupo € diminuir a producdo anual para
900 mil, modernizar o estilo e reposicionar a JOY
para atender as classes A e B, no lugar da C e D.
Durante os primeiros cinco anos, o grupo pre-
tende implantar esse reposicionamento. Depois,
planeja abrir entre quatro e cinco lojas-conceito.
A grife infantil deverd investir R$ 2,5 milhoes na
sua divulgacao.

Estrutura

A producao gira em torno de 200 mil pecas/
més. O grupo produz internamente metade das
pecas que compoem as colecoes de suas marcas.
Ao todo, retine 1,7 mil funcionarios diretos — nt-
mero que sera somado aos 600 da fabrica da JOY.
O grupo ainda tem cerca de 3 mil colaboradores.
Trabalha com cerca de 100 empresas que prestam
servico terceirizado

Sao dez fabricas - todas num raio de 100 km
de Cianorte —, quatro unidades de logistica e um
centro administrativo, distribuidos pelo estado
do Parana, nas cidades de Paranavai, Tapejara, Sao
Tomé, Indianépolis, Terra Boa, Japura, Jussara, Sao
Carlos do Ivai, Engenheiro Beltrao e Cianorte.

Desempenho

A expectativa do grupo era fechar 2009 com
faturamento de R$ 200 milhoes, incremento de
40% em relacio a 2008.
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Canais de vendas

A mais forte e mais conhecida grife do grupo, a
Morena Rosa, tera novidades a partir de 2010. Fo-
cada em mulheres jovens, na faixa dos 20 anos, ela
ganhou sua primeira loja-conceito em Balneario
Camborit (SC), em 2007. A operacao ganha refor-
co a partir de marco de 2010, com uma butique
em Sao Paulo e lojas préprias no Rio de Janeiro,
Salvador e Belo Horizonte, até o comeco de 2011.

As lojas também comercializam as outras mar-
cas do grupo. Esses pontos préoprios foram pensa-
dos para reforcar aimagem, mas o foco da empresa
sdo mesmo as multimarcas. S6 a Morena Rosa, que
vai fechar 2009 com 20% de crescimento em vendas,
€ comercializada para 2 mil lojistas de todo o Pais.

A marca Maria Valentina, que traz uma moda
mais chique e focada em mulheres adultas, che-
ga a 1,2 mil pontos de venda, enquanto a Zinco,
de jeanswear, a mil. Sao todos clientes ativos, que
compram em todas as estacgoes. As trés lancam seis
colecoes, cada uma, por ano, o que significa novas
pecas a cada 45 dias.

Investimentos em marketing

Somente em marketing, o grupo investe R$
10 milhées por ano. De acordo com Marco Fran-
zato, presidente da empresa, a Morena Rosa &
conhecida por oito em cada dez mulheres das
classes A e B. A companhia faz avaliacdes semes-
trais com o Datafolha.
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Onix Jeans
(Grupo Claudino)

Guadalajara Industria S.A.

O Grupo Claudino é um conglomerado de em-
presas com atuacdo em varios segmentos econd-
micos. A Onix Jeans € a principal marca da Guada-
lajara indtstria S.A., que foi criada em 1980.

Estrutura

Atualmente, a producao do grupo atinge 150
mil pecas por més, entre denim e sarja, das quais
80% correspondem a modelos da Onix. Os outros
20% estao divididos entre as cinco marcas do Ar-
mazém Paraiba e a Dax, marca popular da Guada-
lajara. A lavanderia da Guadalajara processa em
torno de 200 mil pecas por més. Essa diferenca (50
mil unidades/més) representa a parte de prestacao
de servicos de lavanderia para terceiros.

Linha de produtos

As pecas confeccionadas em jeans repre-
sentam 80% da producio da empresa, que
também trabalha na confec¢do de camisaria e
malha. A Guadalajara produz as pecas da mar-
ca Onix Jeans e, a cada nova colecao, coloca no
mercado, em média, cem modelos masculinos
e femininos.

Atualmente, a Guadalajara conduz a estraté-
gia de revitalizacdo da marca Onix. Para 2010, a
empresa espera colher os frutos dessa reestrutu-
racdo. Para tanto, os investimentos estio sendo
canalizados para revigorar a marca com conota-
¢do mais jovem e voltada para consumidores das
classes CeD.
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Richards

Breve histérico

A Richards foi fundada ha 35 anos, no Rio de
Janeiro. Com seu sportswear classico, € uma das
grifes preferidas dos homens brasileiros. A sua
histéria comecou em 1969, quando Ricardo Fer-
reira — o estilista da marca - abriu, com a irm3, a
loja Krishna, no Leblon.

Trés anos depois, criou a Mr. Krishna, apenas
para homens. Em 1974, surgiu a primeira Richar-
ds - nome copiado de uma loja de esportes de
Nova York.

A empresa tem hoje seis socios, sendo Ricardo
Ferreira o sdcio majoritario.

Linha de produtos

Até 2003, a Richards s6 produzia artigos para
homens. Atualmente, a linha para mulheres - di-
rigida por Gloria Marques - praticamente divide
os volumes da marca: dos 4,5 mil itens criados por
ano, 2,5 mil sdo para as mulheres.

Desempenho

Em 2008, a empresa vendeu 1,6 milhao de pe-
¢as para homens e mulheres, em suas 41 lojas pro-
prias e 23 franquias (além de 180 multimarcas),
faturando cerca de R$ 200 milhdes.

ARichards realiza vendas pela internet.

Richards Selaria
Agrife preparava, para o fim de 2009, olancamen-
to da Richards Selaria, uma rede de lojas dedicadas

exclusivamente a artigos de couro, de calcados a
bolsas e acessorios, masculinos e femininos.

Operada em regime de franquia, a primeira
loja seria inaugurada em Campinas (SP).

Salinas

Em 2007, aRichards comprou 50% do capital da
marca Salinas, de moda praia, mantendo uma par-
ceria com Jacqueline de Biase, fundadora da grife.
A operacdo buscou criar sinergia entre as marcas,
ampliando o ganho em escala e reduzindo custos.

A Salinas foi fundada em 1988, no Rio de Ja-
neiro. Atualmente, a empresa tem cerca de 500
funcionarios, 10 lojas proprias e 14 franquias,
além de presenca em mais de 400 lojas multimar-
cas em todo o Pais. No mercado internacional, a
marca esta presente em 39 paises, como Estados
Unidos, Franca, Japao, Alemanha, Portugal, Espa-
nha e Grécia.

No mercado externo, tem como clientes gran-
des redes internacionais, como Victoria’s Secret,
Urban Outfitters, Saks, Bloomingdale’s, Birjenkof
e El Corte Inglés. As exportacoes da grife respon-
dem por 30% do faturamento, de R$ 25 milhoes/
ano. A expectativa da Salinas & que em 2010 as
vendas para o exterior representem 50% da sua re-
ceita total. Por ano, sdo produzidas 450 mil pecas
na fabrica de Sao Cristovao (R]).

A Richards também se associou recentemente
a nova marca de surfwear Bintang, que ja inaugu-
rou loja em Bizio (R]) e em Salvador (BA).
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Scalina
(Trifil e Scala)

Industria de meias Scalina Ltda.

A indtstria de meias Scalina surgiu no bair-
ro paulistano do Cambuci, em 1963, na cidade
de Sao Paulo. A época ela introduziu no mer-
cado as meias finas femininas da marca Trifil,
batizadas com esse nome por serem confeccio-
nadas em teares de trés fios, algo inexistente
até entao.

Estrutura

Atualmente, a Scalina possui trés unidades
industriais, duas na cidade de Guarulhos, na
Grande Sao Paulo, e uma em Itabuna, na Bahia.
A terceira fabrica, na Bahia, foi aberta justamen-
te em funcio da demanda gerada pelos produ-
tos Scala.

A empresa, com 4 mil funcionarios, fabrica 80
milhdes de pecas por ano e exporta 20% da sua
producao. Grandes redes internacionais de vare-
jo, como Vanity Fair, Limited, Bebe e Caro&Cuore,
vendem os produtos da marca.

Nas tltimas décadas, a Trifil virou sin6nimo de
lingerie popular e fez sucesso com um modelo de
negocios baseado na venda dos produtos em lojas
multimarcas e redes de varejo.

Atualmente, a Scalina, com a marca de lingerie
Scala, lancada para atender o ptblico de maior po-
der aquisitivo, cresce em ritmo duas vezes maior
que o da Trifil. Em 2009, a Scala devera ser respon-
savel por 20% do faturamento de R$ 400 milhoes
do grupo Scalina. E as proje¢des indicam que a
marca devera terminar o ano com um volume de
vendas 30% superior ao de 2008.

Rede de lojas

Em 2009, foram abertas 12 lojas, elevando o
nimero para 79. A meta é chegar a 150 unidades
até 2012, a maioria delas em shoppings localizados
nas principais capitais brasileiras. O projeto fez tan-
to sucesso que a companhia estuda a viabilidade de
abrir lojas da marca Trifil num futuro proximo.
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TDB (Tip Top)

TDB Téxtil S.A.

ATip Top foi fundada em 1952, com o nome de
Fabrica de Jersey Tip Top, e a partir de 1983 passou
a se chamar Tip Top Téxtil S.A. Em 1987, a entao
TDB Téxtil David Bobrow S.A. adquiriu o controle
acionario da empresa.

Estrutura

Atualmente, a TDB é uma das maiores fabri-
cantes de tecidos da América Latina. Seu parque
industrial conta com trés unidades: Sao Paulo (ca-
pital) e no estado de Mato Grosso do Sul, na cida-
de de Sidrolandia e na capital Campo Grande. Ele
tem capacidade produtiva de 2,2 milhées de pecas
por més e gera 3 mil postos de trabalho.

Principais marcas

A TDB Téxtil foi fundada em 1936. A indGstria é
também detentora das marcas Quati (linha Infan-
til) e Las Olas (linha de praia para adulto). A compa-
nhia tem os seguintes produtos licenciados:

« Tip Top Baby: Disney Baby, Moranguinho Baby;

« Tip Top Toddler: Disney, Disney Princess, Car-
ros, Moranguinho, Ursinhos Carinhosos, Spider
Man, Speed Racer, Batman, Iron Man; e

e Quati: Carros, Disney Princess, High School
Musical, Ben10, Spiderman, Batman e Superman.

A Tip Top produz artigos com foco em
criancas de 0 a 4 anos, divididos nas linhas
Bebé e Primeiros Passos. Ja as roupas da Quati
sdo para criancas de 4 a 16 anos, na linha de-
nominada infantil.

Canais de vendas

A Tip Top sempre teve uma boa penetra¢io no
varejo multimarcas, com cerca de 8 mil lojas espa-
lhadas Brasil. Mas para a empresa ter uma butique
monomarca a colocaria num outro patamar.

Em marco de 2008, a Tip Top abriu uma loja
propria no Bourbon Shopping, em Sao Paulo. No
mesmo ano, em setembro, iniciou a expansao via
franquias, com um ponto no Shopping Ibirapuera.

Em 2009, a marca pretendia chegar a 22 lojas
(duas proéprias). As proximas franquias seriam
abertas em shoppings de Brasilia, Salvador e Sao
Paulo, além de uma butique, em Copacabana, no
Rio de Janeiro, ainda em 2009. O objetivo é ter 100
lojas em cinco anos, indicou David Bobrow, dire-
tor da TDB Téxtil.
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Valisére/Rosset

Valisere Ind. e Com. Ltda.

Breve historico

A Valisére pertence ao Grupo Rosset. A em-
presa foi fundada no Brasil em 1934, quando os
direitos de comercializacdo da marca francesa no
Brasil foram adquiridos pelo Grupo Rhodia. Ini-
cialmente com apenas 20 funcionarios e produ-
zindo cerca de 20 mil pecas no seu primeiro ano
de funcionamento.

Até 1984, a Valisére possuia trés grandes li-
nhas de producao: Lingerie Noite (camisolas,
pijamas, baby-dolls, roupdes etc.); Lingerie Dia
(calcinhas, sutids, biquini, tangas, anaguas,
combinac¢bes e modeladores); e a Linha Praia
(maids). E fabricava inclusive parte dos tecidos
que consumia.

A Valisére ja produziu linha prét-a-porter,
sendo o produto mais lembrado a famosa Cami-
sa Volta ao Mundo (recebeu esse nome por sua
durabilidade). Os investimentos publicitarios
eram constantes e variados: na linha noite ex-
plorava-se o glamour das pecas com ricos acaba-
mentos e o imaginario romantico dos enxovais
das noivas. Em 1984, a marca, por decisao estra-
tégica do Grupo Rhodia, optou pela desativagao
daslinhas de Lingerie Noite e Praia, concentran-
do-se na Linha Dia.

Em 1986, a companhia foi adquirida pelo
Grupo Rosset, importante fabricante de tecidos
de malharia com Lycra da América do Sul e com
ampla tradicdo como fornecedora de matérias-
primas para as principais confec¢des de moda
do Brasil.

Em 1987, a empresa entrou para a historia da
publicidade brasileira, com a campanha “O pri-
meiro sutia a gente nunca esquece”. O comercial,
criado para rejuvenescer a imagem da marca e
atrair consumidoras adolescentes, figura na lista
dos filmes mais premiados e citados no meio pu-
blicitario e pelo grande publico. Com o éxito da
campanha, aumentou gradativamente seus inves-
timentos em comunicacao e hoje destina milhoes
de reais para a¢des de marketing.

Em 1994, o grupo lancou a marca Valfrance,
destinada ao grande varejo, ampliando sua par-
ticipacdo no mercado, com estratégia baseada no
lan¢camento de lingeries para o dia a dia.

Ja na virada do século, ano 2000, a Valise-
re apostou em mais um investimento de peso:
a nova marca StileV, lingeries que, segundo a
empresa, uniu o conforto, a moda e a tecnolo-
gia num mesmo produto. Para o grupo, o seu

know-how faz a diferenca, com tecidos de tlti-
ma geracao, com fibras e fios inovadores, aca-
bamentos antenados com os desejos das consu-
midoras e uma equipe de estilistas antenados
com as Gltimas tendéncias.

Desempenho

O Grupo Rosset fatura anualmente em torno
de R$ 600 milhoes. Produz 1,5 milhdo de pecas por
més e emprega 2.500 funcionarios.

O seu parque industrial & composto de quatro
fabricas, localizadas nos municipios de Amparo,
Morungaba, Pedreira e Maua, todos em Sao Paulo.

Principais marcas

O Grupo Rosset atua com as marcas Valise-
re (lingerie), Valfrance (lingerie), Cia. Maritima
(praia), Agua Doce (praia) e Classic (praia). Com
a Cia. Maritima, o grupo participa do Sao Paulo
Fashion Week (SPFW), um evento de referéncia
muito importante no calendario da moda e no ca-
lendario de negocios da empresa.

Investimentos

Além do marketing, outro foco de investi-
mentos é em tecnologia de ponta, que se tornou
uma preocupacdo constante na pauta da em-
presa. Desde a década de 1980, a Valisére apli-
cou cerca de US$ 30 milhdes para ampliar sua
capacidade fisica, instalar novos maquinarios e
equipar uma unidade exclusiva para aviamen-
tos. Os investimentos anuais na compra de ma-
quinas e desenvolvimentos de processos sao de
R$ 2 milhoes.

Tal estratégia a tornou autossuficiente no for-
necimento de matéria-prima para acabamento,
como rendas e elasticos. Com a agilidade de fa-
bricar os componentes de seus produtos e contar
ainda com estamparia e tinturaria em outras uni-
dades, a Valisére lan¢a no mercado mais de 300
artigos por ano.

Tendo como estratégia o foco principal em
moda, a empresa realiza fortes investimentos em
desenvolvimento de novos produtos e em publi-
cidade e marketing. Para tanto, vem aplicando
nessas acoes pelo menos 5% do seu faturamento
anual nos tltimos 20 anos. Anualmente, prati-
camente ha a renovacao de 85% da sua linha de
produtos. Além disso, os investimentos em cam-
panhas publicitarias de todas as marcas sao cons-
tantes e prioritarios.
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Cia. Maritima

Criada em 1990, a Cia. Maritima é a marca de
moda praia do Grupo Rosset. Atua no segmento
de beachwear e € uma das maiores empresas do
setor na América Latina. A marca investe na pro-
ducao de tecidos e aviamentos e busca a criacao de
estampas exclusivas, o que a situa entre uma das
maiores lancadoras de tendéncias no segmento
moda praia.

Atualmente, a grife desfilanas edi¢oes da SPFW,
em Sao Paulo, e ja desfilou no Iguatemi Collection,
em Salvador (BA) e em Porto Alegre (RS). Com foco
na mulher sofisticada, a marca busca apresentar, a
cada colecdo, tecidos novos, modelagens exclusi-
vas e acessorios diferenciados. As pe¢cas mostram
bordados, decotes ousados e estampas coordena-
das que facilitam na hora de fazer combinacdes.

A Cia. Maritima vende suas pecas nas lojas Track

& Field, espalhadas pelo Brasil, e exporta para pai-
ses da Europa e para os Estados Unidos, sendo uma
das maiores exportadoras de biquinis do Pafs.

Agua Doce

A Agua Doce foi criada em 1999 e é a segunda
marca de moda praia do Grupo Rosset.

Tendo como foco o ptblico mais jovem, as co-
lecoes sdo despojadas e marcantes, destacando-se,
principalmente, pelas combinag¢des de cores. A
Agua Doce busca suas inspira¢cdes e modelagens
no ambiente praiano, com cole¢des ricas em aces-
sorios, destinadas a um piblico mais jovem que o
da marca-irma, Cia. Maritima.

A exemplo da Cia. Maritima, as pecas da Agua
Doce podem ser encontradas nas lojas Track &
Field. A empresa exporta seus artigos para paises
da Europa e para os Estados Unidos.
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Casas
Pernambucanas

Arthur Lundgren Tecidos S.A.

Fundada em 1908, a Arthur Lundgren Tecidos
S.A. - Casas Pernambucanas € uma instituicao pio-
neira no comércio varejista brasileiro. Apés cem
anos de sua fundacao, esta presente em sete esta-
dos do Brasil, por meio de 269 lojas.

A empresa conta com trés modernos centros de
distribuicao, escritorio central e uma central de re-
lacionamento com o cliente, empregando 14,4 mil
colaboradores. Por meio de sua area de Responsabi-
lidade Social (Pernambucanas Cidada), a varejista
atua junto a comunidade com campanhas, proje-
tos de meio ambiente e de voluntariado. Em 2005, a
companhia inaugurou a Universidade Corporativa,
com o objetivo de ser um veiculo de disseminacdo e
alinhamento da sua cultura e gestao empresarial.

Nimero de lojas

A empresa vem ampliando ano a ano a suarede
instalada. Em 2007, foram abertas 21 novas lojas,
sendo 1 em Goias, 6 em Minas Gerais, 4 em Santa
Catarina e 10 no estado de Sao Paulo. Em 2008, fo-
ram 13 novas lojas, das quais 1 em Goias, 5 em Mi-
nas Gerais, 1 em Mato Grosso e 6 em Sao Paulo. Du-
rante 2009, a companhia inaugurou 3 novas lojas:
1 em Goias, 1 em Minas Gerais e 1em Sao Paulo.

Atualmente, a Pernambucanas conta com 269
lojas, distribuidas da seguinte forma:

« Sao Paulo: 166 lojas

o Parana: 44 lojas;

o Minas Gerais: 33 lojas;

« Santa Catarina: 11 lojas;

» Mato Grosso do Sul: 9 lojas;

» Goias: 4 lojas; e

» Mato Grosso: 2 lojas.

Em 2008, a empresa empregava 14.851 funcio-
narios e, em 2009, 14.439.

Composicao acionaria

A Tabela 49 mostra a composic¢ao acionaria da
empresa, com destaque para os principais acionis-
tas e suas participacoes.

Centros de distribuicao

A companhia possui trés centros de distribui-
cdo, dos quais dois estdo localizados em Barueri
(SP) e um em Araucaria (PR).

A capacidade total de armazenagem é de
140.000 m?, assim distribuidos:

« Eletro (ramo duro): 80.000 m?; e

o Lar[Téxtil + Vestuario (ramo mole): 60.000 m3.

A empresa nao realiza vendas pela internet.

Composicao acionaria da
1P Pernambucanas

Nome Em % capital total
Nova Pirajui Adm S.A. 4998
Alphalund Cia Part. Inv. 16,67
Tabu Parts Invs S.A. 16,67
Rumisa S.A. 16,66
Zodiac Empr. Part. Ltda. 0,02

Fonte: Pernambucanas.

Linhas de produtos

Os principais segmentos e as linhas de produ-
tos que a empresa comercializa sdo:

e Lar/Téxtil - cama, mesa, banho, cortinas
e tapetes,;

« Vestuario - confec¢oes (masculina, feminina,
infantil e moda intima) e complementos (cintos,
bolsas, calcados, carteiras etc.); e

e Eletro - som (radio, microssystem, MP3, MP4
etc.), imagem (TV, DVD etc.), linha branca (gela-
deira, fogdo, micro-ondas etc.), portateis (cafetei-
ra, batedeira, ventilador, chapinha/prancha etc.),
telefonia e informatica.

A companhia possui as seguintes marcas proprias:

o Lar/Téxtil - Anik, Flobelle, Baila e Greta; e

 Vestuario - Vanguard, Argonaut, Norton e
Anne Claude.

Principais fornecedores

Os principais fornecedores da Pernambuca-
nas sao:

o Lar[Téxtil - Coteminas S.A., Lucimara Ducca
ME, Burday’s, Téxtil J. Serrano Ltda. e Tecel Sao Car-
los S.A. Tais fornecedores representam 40% desse
segmento.

¢ Vestuario - MC Malhas Ltda., Brendisol, Facil
Ind. Com. e Exportacoes Ltda., Top Rock Indtstria
Téxtil Ltda. e Victor Blue Confec¢bes Ltda. Essas
empresas participam com 15% do segmento.

e Eletro - Semp Toshiba, Electrolux, LG Electro-
nics, Whirpool e Philips. Tais fornecedores respon-
dem por 45% do segmento.

Equipe de criacdo

A empresa possui uma equipe com 15 estilistas,
que identificam as tendéncias de moda. Essa equipe
adapta os tecidos e desenhos dos segmentos lar/téx-
til e vestuario ao perfil dos seus consumidores, para
as colecoes outonofinverno e primavera/verao.
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A empresa participa de eventos e desfiles de
moda. A Pernambucanas é promotora, em parceria
com a agéncia Ford Models, do concurso de mode-
los “Faces”, que é realizado em diversas etapas ao
longo do ano, divulgando a marca Pernambucanas
e os produtos que sdo encontrados nas lojas.

Principais formas de pagamento
As principais formas de pagamento da empre-
sa sao:
e Cartao de crédito de terceiros: 20%;
« Cartdo Pernambucanas (private label): 54%; e
« Avista + entrada crediario: 26%.

Desempenho

O faturamento da Pernambucanas tem sido
crescente nos Gltimos anos. Em 2008, alcancou
R$ 4,21 bilhdes, expansio de 10,5% sobre 2007
(R$ 3,85 bilhoes). Para 2009, a previsio é repe-
tir praticamente o mesmo valor, com R$ 4,23
bilhdes. Por sua vez, o lucro liquido da empresa
foi de R$ 53,7 milhoes em 2008, com previsio de
alcancar R$ 60 milhoes em 2009. Veja mais deta-
lhes na Tabela 50.

ATabela 51 mostra o volume de vendas da em-
presa em 2007 e em 2008 e a previsdo para 2009,
destacando as principais linhas de produtos.

Segundo a empresa, o cimbio ndo tem impac-
to significativo nos seus negocios, devido a peque-
na participacao dos importados no mix de comer-
cializacao: vestuario, 9%; e lar/téxtil, 8%.

Investimentos

A Pernambucanas vem investindo forte nos
altimos anos. Em 2008, por exemplo, foram apli-
cados R$ 104,9 milhoes, distribuidos da seguinte
forma: ampliacdo e modernizacio das lojas (R$
29,9 milhoes), abertura de novas lojas (R$ 25,9
milhoes), escritorio central (R$ 22,8 milhdes) e
tecnologia da informacdo (R$ 22,5 milhdes). Veja
mais detalhes na Tabela 52.

A empresa também vem aplicando verbas ex-
pressivas em marketing. Em 2008, destinou a area
ovalorde R$ 115,1 milhoes, ante R$ 105,8 milhoes
em 2007. Estavam previstos para 2009 e 2010, os
montantes de R$ 93,8 milhoes e R$ 100,8 milhaes,
respectivamente. Veja a evolucdo no Grafico 17.

Segunda a companhia, a sua principal fonte de
financiamento para os investimentos sao os recur-
SOS Proprios.

Impactos da crise financeira
De acordo com a Pernambucanas, os impac-
tos iniciais da crise financeira mundial foram

Em R$ mil

Principais indicadores financeiros da Pernambucanas

Ano/Indicadores Faturamento Lucro liquido
2007 3854932 97678
2008 4212727 53699
2009* 4233923 60.117

Fonte: Pernambucanas. * Previsdo.

Em nilimero de pecas

Volume de vendas da Pernambucanas por principais linhas de produtos

Indicadores/Ano 2007 2008 2009*
Eletro 7812237 8343097 7896433
Vestuario 51180.293 51972911 52648426
Lar/Téxtil 31228337 31.882.153 30.057113
Total 90.220.867 92.198.161 90.601.972

Fonte: Pernambucanas. * Previsao.
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Investimentos da Pernambucanas

Em R$ mil
Indicadores/Ano 2006 2007 2008 2009* 2010*
Novas lojas 16.606 39016 25914 6.000 10.000
Escritério central 14497 12.568 22753 5926 21500
Centros de distribuicdo 2469 4079 3901 4.260 2.000
Tecnologia da informacéo 14.280 18.208 22460 17866 16.500
Ampliagdo/modernizacao de lojas 44515 19531 29920 5000 30.000
Total 92.367 93402 104948 39.052 80.000

Fonte: Pernambucanas. * Previs&o.

Investimentos em marketing da Pernambucanas
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varios: interrupc¢do da curva de crescimento da
economia, reducdo no nivel de incremento de
vendas, mudanca de comportamento do cliente
(que tem realizado suas compras dando prefe-

réncia as condicoes de financiamentos sem juros
ou a vista), aumento dos custos financeiros co-
brados pelos bancos nas novas captacgoes e queda
do nivel de investimentos.
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C&A

C&A Modas Ltda.

Breve histérico

A C&A inaugurou sua primeira loja no Brasil
em 1976, em Sio Paulo. Atualmente, a C&A esta
presente em mais de 60 cidades do Pais, com mais
de 170 lojas.

A origem da C&A remonta a 1841, quando os
irmdos Clemens e August criaram a companhia. A
unido de suas iniciais deu origem ao seu nome. A
primeira loja foi inaugurada na Holanda.

A rede tornou-se uma das primeiras no mundo a
oferecer roupas prontas aos consumidores. Em 1911,
com o crescimento do negocio, a empresa instalou-se
na Alemanha e, posteriormente, em outros paises da
Europa. A C&A possui, atualmente, mais de 1,5 mil lo-
jas na Europa, América Latina e Asia.

Estrutura

A rede de lojas da empresa vem registrando
crescimento constante no Brasil nos Gltimos anos.
Passou de 150 unidades, em 2007, para 168 em
2008 e a previsao era fechar 2009 com 178 unida-
des. Veja sua evolugdo no Grafico 18.

Evolucao do niimero de lojas
da C&A
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Fonte: C&A. * Previsdo.

Em 2008 e 2009, a varejista mobilizou 19 mil
funcionarios.

A empresa possui dois centros de distribui¢ao:
um em Sao Paulo e outro no Rio de Janeiro.

Linhas de produtos

A C&A comercializa artigos voltados ao mundo
da moda feminina, masculina e infantil. Destaque
para confeccao, cal¢ados, lingerie e acessérios. A

companhia complementa sua linha de produtos
com aparelhos eletrénicos de uso pessoal, como
celulares, maquinas fotograficas e aparelhos MP3.

A empresa possui marcas proprias. Os desta-
ques sao:

e Piblico feminino: Yessica, Clock House
e Jinglers;

e Pablico masculino: Angelo Iitrico, Clock
House e Jinglers;

« Ptblico infantil: Baby Club, Palomino, Fifteen
e Licenciados (Barbie e Hot Wheels, entre outros);

« Esportiva: ACE; e

 Beachwear: Suncoast (para os ptiblicos femi-
nino e masculino).

Equipe de criacao

A empresa possui designers e coordenadores
de moda para cada marca. Sao realizadas pesqui-
sas por faixa etaria, estilos e regides do Pais para
mapear as preferéncias dos consumidores.

A empresa tem uma participacdo ativa nos
eventos e desfiles de moda. Segundo informou, a
C&A é uma grande incentivadora da moda no Pais
euma das principais patrocinadoras de eventos do
género. A empresa é patrocinadora oficial do Sao
Paulo Fashion Week, Fashion Rio e Donna Fashion,
e patrocina programas de moda como Esquadrao
da Moda e Brazil’s Sony Next Top Model.

Vendas pela internet

A C&A realiza a venda pela internet somente
de colegdes especificas, além do cartao-presente e
do cartao-mesada, voltado para o ptblico teen.

Em 2009, por exemplo, foram realizadas ven-
das pelo site da empresa da colecao de jeans assi-
nada pela cantora americana Fergie e pré-vendas
das pecas do C&A Collection, que consiste em par-
cerias com estilistas renomados.

As principais formas de pagamento para as
vendas por internet sio boleto bancario e cartdes
de terceiros em trés vezes sem juros.

Principais estratégias

Segundo informou, a C&A sempre pautou seu
trabalho pela inovacao, ousadia, modernidade e
jovialidade. Para a empresa, esses elementos sem-
pre nortearam a sua atuacao.

Nos tltimos anos, varias ac¢des inovadoras
foram implementadas pela empresa no Brasil,
como o new store concept: um novo conceito de
design e arquitetura nas lojas, que as torna mais
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modernas, atraentes e acessiveis aos clientes. Atu-
almente, sdo cerca de 20 unidades que seguem
tal modelo no Brasil.

Em 2009, a C&A também criou o conceito “Ta
na vitrine. Ta na C&A”, que € a forma de a empre-
sa se relacionar com seu ptblico, aproximando o
consumidor de tudo o que esta em destaque no
mundo da moda. A companhia acredita que a
proposta de democratizar as tendéncias do mun-
do fashion - aliando o melhor da moda a um pre-
¢o justo - estd em sintonia com a aspiracao dos
clientes. Mas como o que esta na vitrine é eféme-
ro, a marca tem como missao se reinventar a todo
momento para manter essa relacio duradoura
com o consumidor.

Em 2009, a empresa lancou o C&A Collection,
que consiste em parcerias com importantes no-
mes damoda, tornando acessiveis pecas de design
exclusivo. As primeiras parcerias foram firmadas
com os estilistas Reinaldo Lourenco, Isabela Ca-
peto e Amir Slama.

Outro aspecto inovador lancado pela empresa
foi o conceito de Fashion Team para estrelar suas
campanhas publicitarias. O primeiro Fashion
Team foi composto pelas tops Alessandra Ambré-
sio, Carol Trentini e Emanuela de Paula. Em junho
de 2009, para o Dia dos Namorados, a C&A trouxe
a cantora Fergie e sua colecao exclusiva de jeans.

No segundo semestre de 2009, o Fashion Team
foi composto pelas internacionais Doutzen Kroes
e Hilary Rhoda e pela brasileira Gracie Carvalho.
A modelo Isabeli Fontana também foi convidada
para lancar a colecio de alto-verdo da rede, em

setembro de 2009. “O Fashion Team representa
o objetivo da empresa de realmente trazer o que
esta na vitrine do mundo da moda para dentro da
C&A”, afirmou a empresa.

Cartdo de crédito

Para as vendas nas lojas, a empresa aceita o
Cartao C&A (com condicoes de pagamento espe-
ciais), cartoes de terceiro, cartoes de débito, di-
nheiro e cheque.

Antes de vender o Banco ibi para o Bradesco,
no inicio de junho de 2009, a rede varejista C&A
era a maior emissora de cartdes de loja do Pais.
Mas, simultaneamente, a C&A fechou uma par-
ceria com o Bradesco pelo prazo de 20 anos para,
em conjunto, comercializar, com exclusividade,
produtos e servigos financeiros por meio da rede
de lojas C&A. A parceria assegurou aos clientes
da C&A a continuidade da prestacao dos servicos
atualmente oferecidos, conforme informacées do
Valor Anilise Setorial “Cartoes de Crédito e de Dé-
bito”, de 2009.

Com atuacdo no mercado ha mais de oito
anos, o Banco ibi € um importante emissor de
cartdes de crédito, com destacada posi¢cio no
segmento private label. No fim de dezembro de
2008, as empresas ibi registraram patriménio Ii-
quido de R$ 928 milhdes, ativos totais de R$ 5,6
bilhées e 303 pontos de venda entre as lojas da
C&A e as do ibi. O ibi tinha uma base de 31 mi-
Ihoes de cartdes, dos quais 9,8 milhoes sio Visa e
MasterCard. Os 20,8 milhoes restantes eram plas-
ticos proprios da C&A.
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Guararapes-
Riachuelo

A Guararapes (Guararapes Confeccdo S.A.) e a
sua controlada, a Lojas Riachuelo (Lojas Riachuelo
S.A.), atuam de forma integrada. Toda a producao
da Guararapes ¢ destinada a Riachuelo. Veja a se-
guir os perfis das duas empresas.

Guararapes
Historico

Ahistéria do Grupo Guararapes teve inicio em
1947, quando Nevaldo Rocha abriu sua primeira
loja de roupas chamada “A Capital”, em Natal
(RN). Quatro anos depois, a empresa implantou
uma pequena confeccdo no Recife (PE) e adqui-
riu varios pontos de venda, em um momento em
que o mercado de roupas no Nordeste comecava
a se desenvolver.

Em outubro de 1956, os irmdos Nevaldo e
Newton Rocha fundaram a Guararapes, no Recife
(PE). Dois anos depois, sua matriz foi transferida
para Natal (RN), com a inauguracdo de sua pri-
meira fabrica, com 2.500 m? de drea construida e
onde se mantém até os dias de hoje.

No inicio da década de 1970, o capital da em-
presa foi aberto e, em 1976, foram construidas as
fabricas de Fortaleza (CE), atualmente com 60.000
m?, e de Mossoro (RN), com 9.800 m? de area
construida. Nesse mesmo ano, foi criada a cadeia
de lojas Super G.

Em 1979, a Guararapes adquiriu as cadeias de
lojas Riachuelo e Wolens, expandindo sua atuacao
para o varejo téxtil, area responsavel pelo maior
crescimento do grupo atualmente. Desde o ini-
cio, o objetivo do Grupo Guararapes é comercia-
lizar produtos de alta qualidade a precos baixos,

E Empresas do Grupo Guararapes

Guararapes S.A.

999%,

Midway Mall

]
98,0%

Transp. Casa Verde

|
100%

Lojas Riachuelo

999%,

Midway Financeira

Fontes: Guararapes.

sempre buscando satisfazer e agregar valor a seus
clientes. Nesse mesmo ano, foi inaugurada a Gua-
rarapes Téxtil, em Natal (RN), com 40.000 m? de
area construida.

Em 1982, idealizada por Flavio Rocha, atual
presidente da Riachuelo, foi lancada a marca Pool,
icone de moda nos anos 80. Atualmente, a marca
multiplicou-se para atingir mais de um segmento.
Para o ptiblico jovem feminino: Pool Atitude, Pool
Trendy e Pool Glam. Para o piblico jovem mascu-
lino: Pool College, Pool Atitude e Pool Black. Para
o adulto masculino: Pool Originals, Pool Work e
Pool Casual.

Em 1997, a unidade fabril de Natal (RN) foi
transferida e ampliada para o distrito industrial
de Extremoz (RN).

As empresas do grupo

Atualmente, a Guararapes é a maior confec¢ao
de vestuario da América Latina e toda a sua pro-
ducao é comercializada pela Riachuelo. O grupo
também é proprietario do Shopping Midway Mall,
inaugurado em abril de 2005 em Natal (RN). Em
janeiro de 2008, criou a Midway Financeira S.A,,
responsavel pelas operagoes relacionadas ao Car-
tao Riachuelo.

O Fluxograma 8 mostra as empresas do grupo
e as respectivas participa¢oes acionarias.

Os principais acionistas da Guararapes sao:
Nevaldo Rocha, com 41,2% do total, Lisiane Rocha
(13,9%), Elvio Rocha (13,5%), Flavio Rocha (13,4%)
e Free Float/mercado (18%).

Segundo informou, o grande diferencial
da Guararapes-Riachuelo é a integracdo entre
varejo e indtstria, pois permite que a compa-
nhia responda rapidamente as constantes mu-
dancas e tendéncias do mercado, por meio do
desenvolvimento dos Gltimos conceitos de fast
fashion. Dessa forma, um dos principais focos da
Guararapes € o fornecimento para a sua controla-
da, a Lojas Riachuelo, que absorve mais de 100%
de sua producao.

Além disso, para a empresa, o negocio de vare-
jo caracteriza-se por apresentar uma excelente si-
nergia com a comercializacdo de produtos finan-
ceiros dos mais variados tipos. Além das amplas
opcoes de financiamento, a companhia oferece
a seus clientes duas modalidades de empréstimo
pessoal e uma série de seguros e assisténcias.

Veja mais informacées da Riachuelo no seu
perfil mais adiante.
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Unidades fabris

A Guararapes possui dois polos industriais,
um em Fortaleza (CE) e outro em Natal (RN), tota-
lizando capacidade produtiva superior a 265 mil
pecas por dia. Responsavel pela fabricacio de ma-
lha e por parte da confeccao, a fabrica localizada
em Natal ocupa uma area de 150 mil m? e é capaz
de produzir mais de 210 mil pecas por dia.

Ja aunidade de Fortaleza é responsavel pela con-
feccdo de jeans e camisaria e possui capacidade de
producio de mais de 55 mil pecas por dia, ocupando
uma area de 60 mil m? . Atualmente, 100% da produ-
cdo é propria, ou seja, a empresa nao terceiriza.

A Guararapes empregava, em dezembro de
2008,21,9 mil funcionarios, ante 16,5 mil em 2007
e 10,5 mil em 2006. Quando inclui os 12,2 mil da
Riachuelo, o grupo empregava 34 mil pessoas no
fim de 2008. Veja mais detalhes no Grafico 19.

Desempenho
O volume de producao da Guararapes em 2008
foi de 68,480 milhdes de itens, crescimento de

42 2% emrelacdo a 2007 (48,141 milhdes de pecas).
O faturamento da empresa também foi crescente.
Em 2008, atingiu R$ 2,705 bilhdes, expansdo de
10% sobre 2007 (R$ 2,462, bilhdes). Por sua vez, o
lucro liquido em 2008 foi de R$ 136,9 milhoes, ante
R$ 236,5 milhes em 2007. Veja Tabela 53.

A companhia ndo exporta seus produtos.

A Riachuelo absorve 100% da producio da
Guararapes. Atualmente, 10% das vendas da Ria-
chuelo sdo compostas por produtos importados.

Resultados de 2009

Entre janeiro e setembro de 2009, a Guarara-
pes produziu 51,084 milhoes de pecas, reducao
de 26,5% sobre o mesmo periodo do ano anterior
(37,521 milhoes de itens). “Esse desempenho é
resultado do maior direcionamento da producao
para o desenvolvimento de pecas de maior valor
agregado, com mais apelo modal e em maior sin-
tonia com as necessidades de mix da Riachuelo”,
informou a empresa no seu Relatério do Terceiro
Trimestre de 2009.

Niimero de funcionarios do Grupo Guararapes
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Fonte: Guararapes. * Inclui Midway Mall, Midway Financeira e Transportadora Casa Verde.

Indicadores da Guararapes
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Ano/Indicadores Producao

(em mil itens)

Faturamento
(em R$ milhdes)

Lucro liquido do grupo
(em R$ milhdes)

2007
2008

48.141
68480

24618
2.7054

236,5
1369

Fonte: Guararapes.
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A receita liquida da Guararapes totalizou R$
544 milhées nos primeiros nove meses de 2009,
queda de 6,6% em relacdo aos R$ 582,4 milhoes
em iguais meses de 2008. Segundo a empresa, “o
desempenho apresentado é consequéncia da ade-
quacdo da producdo em funcao dareal necessida-
de de estoque por parte da Riachuelo e, também,
da auséncia de faturamento para terceiros, em
funcao da decisio estratégica de direcionar 100%
da producao para a Riachuelo”.

Investimentos

O Grupo Guararapes vem realizando fortes in-
vestimentos nos Gltimos anos. Em 2008, aplicou
R$ 204,9 milhdes em ativos fixos (ndo incluem
marketing), ante R$ 192,2 milhdes em 2007 e R$
214 milhdes em 2006.

Para acelerar o ritmo dos investimentos para os
proximos anos, a companhia apresentou ao Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) um projeto orcado em R$ 588 milhdes,
relativo aos exercicios de 2008, 2009 e 2010. No fim
de outubro de 2009, foi aprovada para o Grupo Gua-
rarapes uma linha de crédito de financiamento de

R$ 4427 milhoes (75% do total), dos quais R$ 393,4
milhdes para a Riachuelo, R$ 31,6 milhoes para a
Guararapes e R$ 17,7 milhoes para o Midway Mall.
A empresa ressaltou que ainda ndo usou nenhuma
parte de tal limite e que somente o utilizara quando
se concluir todas as negociagoes restantes, segundo
informacdes do Relatorio do Terceiro Trimestre de
2009 da empresa. Veja mais detalhes na Tabela 54.

Lojas Riachuelo
Historico

A Riachuelo (Lojas Riachuelo S.A.) foi funda-
da em 1947. No inicio, a rede era composta por
pequenas lojas de rua com até 200 m?, venden-
do predominantemente tecidos a precos baixos.
Apos ser adquirida pelo Grupo Guararapes, em
1979, a empresa iniciou um processo de reestru-
turacdo e mudanca estratégica, com o objetivo de
vender roupas prontas em vez de apenas tecidos.
No decorrer dos anos, as lojas menores foram fe-
chadas e as novas passaram a contar com um for-
mato arquiteténico com mais de 2.000 m?* de area
de vendas em cada loja.

Valores de projetos de investimentos do Grupo Guararapes

2008, 2009 e 2010

Empresa Recursos

Préprios BNDES Total projeto
Guararapes 25,8 316 574
Riachuelo 937 3934 4871
Midway Shopping 254 177 431
Total 1449 442,7 587,6
Part.% 25 75 100

Principais projetos envolvidos

Riachuelo 6 lojas 2008
6 lojas 2009
12 lojas 2010
14 lojas 2011
12 remodelacdes
Novo CD em Manaus

Guararapes Nova planta em Fortaleza
Expansdo planta de Natal

Méquinas e equipamentos

Midway Mall Expansdo do 32 piso

Espago cultural

Fonte: Relatério do Terceiro Trimestre de 2009 da Riachuelo.



m VALOR anadlise setorial

VAREJISTAS DE MODA

A partir de 1993, a Riachuelo passou a con-
centrar esfor¢cos no mercado da moda. Essa es-
tratégia envolveu a criacio e o fortalecimento

de 2009.

Rede de lojas

Rede de lojas da Riachuelo

2] por regido e estado - 2009*

120

de marcas proprias da Riachuelo, cada uma com Regido/Estado Lojas
identidade visual e publico-alvo especifico, se- Norte 7
gundo a empresa. Amazonas 4
Atualmente, a Riachuelo atua como princi- Pard 3
pal canal de distribuicao dos produtos do Gru- Nordeste 29
po Guararapes. Alagoas 3
Além da Riachuelo, o Grupo Guararapes con- Bahia 7
ta com o Shopping Midway Mall, inaugurado em Ceard 4
abril de 2005 e localizado na cidade de Natal (RN), Maranh&o 1
e com a Transportadora Casa Verde, responsavel Paraiba 3
por parte da logistica do grupo. Pernambuco 3
Em janeiro de 2008, foi criada a Midway Fi- Piaui 2
nanceira S.A. Além de assumir todas as opera- Rio Grande do Norte 4
coes relacionadas ao Cartao Riachuelo, a finan- Sergipe 2
ceira tem como objetivo “embandeirar” parte Sudeste 45
da ampla base de Cartdes Riachuelo a partir Espirito Santo 2
Minas Gerais 6
Atualmente, 10% das vendas da Riachuelo sao Rio de Janeiro 6
compostas de produtos importados. S&o Paulo 31
Sul 1
Parana 8
Arede de lojas da empresa vem crescendo ano Rio Grande do Sul 2
a ano. Em 2007, eram 93 lojas, pulou para 102 em Santa Catarina 1
2008 e a previsao era fechar 2009 com 107 unida- Centro-Oeste 15
des. Veja o Grafico 20. A area de vendas da empre- Distrito Federal 6
sa em operacdo era de 277 mil m?. Goids 4
A Tabela 55 mostra a distribuicido geografica Mato Grosso 2
de rede em 2009 por regido e estado. A Sudeste & a Mato Grosso do Sul 3
regiao com o maior niimero de unidades (45) e o Brasil 107

destaque estadual é Sao Paulo (31 lojas). —

Evolucao da rede de lojas da Riachuelo
Em ndimero de lojas
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Fonte: Riachuelo. * Previsdo.




Perfis de empresas / Varejistas de moda

VAREJISTAS DE MODA

VALOR analise setorial m

Faturamento

O faturamento da Riachuelo em 2008 foi de R$
2,523 bilhoes, crescimento de 10,4% em relacao a
2007 (R$ 2,285 bilhaes).

Entre janeiro e setembro de 2009, a receita li-
quida da Riachuelo foi 5,6% superior ao registra-
do em igual periodo de 2008 (1,7% em “mesmas
lojas”), totalizando R$ 1,224 bilhao.

Segundo informou em seu relatério trimes-
tral, esse resultado é reflexo do “desenvolvimento
da ‘sintonia’ entre varejo e inddastria e do apri-
moramento do processo logistico que propiciou
melhora consideravel do nivel de acertos dos pro-
dutos no decorrer do trimestre. Mesmo com a au-
séncia de altas temperaturas, a cole¢cdo primave-
ra-verdo apresentou bom desempenho, impulsio-
nado por uma inovadora estratégia de marketing
e visual merchandising”.

Logistica

Para agilizar o processo entre o desenvolvimen-
to do produto e sua entrega nas lojas, a empresa
vem investindo em pesquisa, criagdo, desenvol-
vimento e distribuicdo. Para isso, conta com dois
grandes centros de distribui¢ao (CD): um em Extre-
moz (RN), inaugurado em 2000, com 55.000 m?;
e outro, inaugurado em 2002, em Guarulhos (SP),
com 86.000 m?. Na area de logistica, o Grupo Gua-
rarapes conta com a Transportadora Casa Verde.

Segundo a Riachuelo, os “atuais centros de dis-
tribuicdo sao capazes de atender de forma eficien-
te a todo o plano de expansao previsto, buscando
continuamente diminuir o tempo entre o recebi-
mento e a entrega nas lojas”.

No fim de setembro de 2008, a Riachuelo con-
cluiu o processo de automacao do CD de Guaru-
lhos, que abastece 71 lojas da rede. Com o objetivo
de evoluir ainda mais no processo de desenvolvi-
mento logistico, a companhia adquiriu o Sistema
de Gestao Comercial da Oracle, que estava sendo
implementado ao longo de 2009. Com o novo sis-
tema, sera possivel realizar o gerenciamento de
cada item de produto por meio de seus respecti-
vos ciclos de vida. O intuito & otimizar a margem
de cada produto no decorrer do tempo de perma-
néncia no interior das lojas.

A empresa nao realiza vendas pela internet.

Linhas de produtos
Para atender as necessidades de modaj/ves-
tuario de toda a familia, a loja da Riachuelo &

composta pelos departamentos feminino, mas-
culino, infantil, de calcados, acessorios e lar.
Com o intuito de atender seus clientes por estilo
de vida, a empresa criou um conjunto de marcas
proprias, levando em consideracao habitos de
consumo, faixa etaria, entre outros fatores.

Com isso, a Riachuelo procura “oferecer aos
consumidores um mix amplo, ou seja, ndo apenas
a roupa, mas também os acessorios e os calgados
adequados para a formac¢do de um look comple-
to”, afirmou a empresa.

As principais marcas proprias comercializadas
pela Riachuelo sao:

« Pool: Representa o universo casual do ho-
mem contemporaneo. Trabalha os basicos, ex-
plorando cores e texturas num visual atualizado,
sempre investindo na ideia da praticidade e do
conforto para o dia a dia.

« Wolens: Representa a linha classica do seg-
mento masculino, ou seja, a linha social. Os pro-
dutos sido desenvolvidos com materiais nobres,
com caimento e acabamento de alta qualidade.

e Admission: Tem seu foco nas tendéncias de
moda, com estilo moderno e urbano. Trabalha
sempre com cores atuais, estamparia e alfaiataria
mais moderna.

e Young Connection: Essa marca fashion é
voltada para os jovens com atitude, antenados ao
mundo da moda.

« Anne Kanner: As pecas dessa marca sao de-
senvolvidas sempre dentro das principais tendén-
cias fashion, vestindo a mulher contemporanea,
com roupas modernas e atuais, ideais para a noite,
o dia a dia e o trabalho.

¢ AK Casual: Traduz o estilo basico e despoja-
do da mulher contemporanea, em pecas praticas,
modernas e confortaveis, especialmente feitas
para o fim de semana.

« Anne Classic: Composta por roupas feitas es-
pecialmente para a mulher classica, acima dos 45
anos que preza pela qualidade, estilo e elegancia.
Essa marca é destinada as mulheres que buscam
roupa para o dia a dia e para os fins de semana
com modelagem adequada, porém acompanhan-
do as tendéncias da estacao.

e Dript: Marca do universo surfwear, voltada
para o ptblico jovem que se identifica com esse
estilo de vida (tribo do surf). Utiliza materiais
diferenciados, estampas e modelagem especi-
ficas, trazendo uma série de op¢des em moda
praia (biquinis, mai6s, cangas e bermudas etc.).
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» Body Work: Marca elaborada para quem fre-
quenta academia e gosta de esportes em geral. Os
tecidos tecnolégicos garantem melhor desempe-
nho sem esquecer a estética.

o Baby Way: Oferece uma completa linha de
roupas e acessorios indispensaveis ao enxoval do
bebé. Sempre pensando no conforto, essa marca
apresenta produtos desde o basico até roupinhas
para festa, acompanhando as cores e tendéncias
da moda.

o Turminha 1,2,3: Roupas confortaveis e prati-
cas para criancas de 1 a 3 anos de idade.

o Figurinha Girls: Marca voltada para meninas
de 4 a 10 anos que ja sdo vaidosas e gostam de
estar bem vestidas. Tem como inspirac¢do os dese-
nhos animados e personagens de TV.

o Figurinha Boys: Roupas confortaveis para se
divertir e brincar. Os personagens de desenhos
animados também estdo presentes nessa marca.

e Miss Young: Pecas desenvolvidas para aten-
der as necessidades das adolescentes antenadas
que adoram estar por dentro das novidades e
buscam inspiracdo nas garotas mais velhas e nos
artistas, traduzindo as informacoes e criando seu
proprio estilo.

« Ex Planet: Para o jovem que tem atitude, cria-
tividade, irreveréncia e que gosta de se divertir no
seu jeito de vestir. Pecas com toque de modernida-
de para quem nao abre mao do conforto.

Sem dar detalhes, a empresa indicou que pos-
sui expressiva equipe de criacdo-estilistas.

Atualmente, 10% das vendas da Riachuelo sao
compostas de produtos importados.

Investimentos em marketing

De acordo com o presidente da Riachuelo,
Flavio Rocha, a varejista pretendia investir R$ 50
milhées em campanhas publicitarias em 2009, va-
lor superior aos R$ 30 milhoes desembolsados em
2008. “Gradualmente, queremos voltar a investir
3% da nossa receita em marketing”, afirmou o em-
presario ao Valor Econémico.

A prop6sito, a empresa esta voltando a inves-
tir na Pool, uma marca de jeans criada por ele nos
anos 80. Para promover a Pool, a Riachuelo con-
tratou o cantor Seu Jorge. A Riachuelo nao investe
grandes somas em campanhas publicitarias de
peso ha alguns anos. A partir de 2007, o grupo re-
duziu os investimentos em midia para se dedicar
ao processo de integracao de sua fabrica téxtil (a
Guararapes) a rede de lojas.

Principais estratégias

Segundo informou, a evoluc¢do do processo de
integracao entre Guararapes e Riachuelo € o prin-
cipal destaque estratégico da companhia. Apos
uma série de acdes desenvolvidas no decorrer de
2007, a Guararapes ja conta com um mix de pro-
dutos alinhado com sua estratégia operacional,
o que elevou seu desempenho (no conceito de
mesmas lojas) em 2009 para patamares acima dos
principais concorrentes diretos.

Desde o quarto trimestre de 2008, 100% da pro-
ducdo da Guararapes vem sendo destinada a Ria-
chuelo, proporcionando a completa integracao entre
as operacdes do grupo. Conforme apontou, tal estra-
tégia gera maior flexibilidade de operagdo em trés
vertentes de produtos: “Vale a Pena”, basicos com pos-
sibilidade de estocagem sazonal; “Colecoes”, seguin-
do as principais tendéncias de cada estacdo; e “Fast
Fashion”, atendendo 3s necessidades instantineas
de moda. A importancia dessa estratégia reflete-se na
participagao dos produtos Guararapes nas vendas da
Riachuelo, que saiu de 19%, no fim de 2004, para ex-
pressivos 51% no fim do terceiro trimestre de 2009.

De acordo com a empresa, o desenvolvimen-
to da linha “Vale a Pena” (produtos de fabricacao
propria com politica de precos bastante atrativa)
propiciou vantagens adicionais ao grupo ao ofere-
cerartigos de preco médio reduzido, sem qualquer
comprometimento a margem bruta consolidada
da companhia. Tendo em vista o maior desafio
para a competitividade dos produtos importados,
o modelo integrado também vem se destacando
ao oferecer um conjunto bastante amplo de pro-
dutos modais, tornando o mix da Riachuelo mais
independente das flutuacées cambiais.

Para aproveitar as oportunidades, a Riachuelo
pretende inaugurar mais 12 unidades em 2010 e
outras 14 lojas em 2011. Também planeja “aper-
feicoar ainda mais as habilidades da Guararapes
de elaborar e fabricar os produtos adequados as
necessidades da Riachuelo”. Espera, assim, “contri-
buir para o aumento dos atuais niveis de rentabili-
dade e consequente manutencao do ritmo de cres-
cimento da companhia nos Gltimos anos e para a
geracao de empregos formais, principalmente na
regido Nordeste do Pais”, afirmou a Riachuelo.

Impactos da crise financeira

Quanto aos impactos da crise financeira nos seus
negdcios, aempresa afirmou que, “mesmo adotando
uma postura mais conservadora, continuou atuante
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na concessio de crédito, reduzindo consideravel-
mente seus indicadores de inadimpléncia e contri-
buindo, ainda mais, para o processo de formalizacao
da moda por meio de condi¢oes adequadas ao perfil
de cada consumidor”.

Além disso, uma vez que o impacto no nivel de
renda de seus clientes nao foi como o imaginado
no inicio do ano, a companhia obteve bom desem-
penho de vendas no decorrer dos nove primeiros
meses de 2009, apresentando crescimento de
11,5% no periodo em relacio ao mesmo periodo
de 2008. “Adicionalmente, a gradual recuperacio
do nivel de confianca dos consumidores verifica-
dano decorrer do ano deixa a companhia otimista
para o desempenho do fim de ano.”

ARiachuelo ainda apontou que, “em um momen-
to econdmico desafiador, & importante destacar as
oportunidades que surgem para os players capitaliza-
dos e, consequentemente, preparados para continuar
a oferecer os melhores produtos dentro das melhores
condicdes de pagamento aos seus clientes”.

Profissionalizacado da gestao

Segundo informou, tanto o CEO da Guarara-
pes quanto o da Riachuelo pertencem ao grupo de
acionistas controladores. A companhia afirmou
que “se encontra fortemente profissionalizada em
todos os demais niveis hierarquicos.”

A Riachuelo, por exemplo, além de quatro di-
retores estatutarios, possui outros quatro direto-
res ndo estatutarios. A Midway Financeira, por sua
vez, também tem trés diretores exclusivos para o
gerenciamento de suas operacoes.

Principais formas de pagamento

As principais formas de pagamento da em-
presa sdo: cartio private label (em até cinco vezes
sem juros e oito vezes com juros), a vista, cartao
de terceiros. Nos primeiros nove meses de 2009, o
Cartao Riachuelo respondeu por 58,2% das vendas
da empresa; a modalidade a vista, por 22,3%; e os
cartdes de terceiro, por 19,5%.

Ainda nesse periodo, dos pagamentos feitos
com o plastico da Riachuelo, 76,5% foram sem
juros; 22%, com juros; e 1,5%, de crédito rotativo,
conforme dados do Relatério do Terceiro Trimes-
tre de 2009 da empresa.

Cartdo Riachuelo

No terceiro trimestre de 2009, a Riachuelo
emitiu277,2 milnovos cartdes, alcancando a mar-
cade 15,3 milhoes de cartoes no fim de setembro
(veja o Grafico 21). No acumulado do periodo de
janeiro a setembro de 2009, o tiquete médio do
private label atingiu R$ 102,64, ante R$ 97,53 nos
mesmos meses do ano anterior.

Em milhdes de cartdes

. Base de cartoes da Riachuelo
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Fonte: Riachuelo.
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Lojas Marisa

Lojas Marisa S.A.

Historico

Sob o comando do fundador da Marisa,
Bernardo Goldfarb, a companhia abriu sua pri-
meira loja, a Marisa Bolsas, em 1948, que, aos
poucos, foi conquistando o ptiblico consumidor
feminino. Em 1950, com o objetivo de ampliar as
oportunidades da Marisa, a companhia acredita
ter criado a primeira “ponta de estoque” conheci-
da no Brasil: a Marisa Malhas.

Em seguida, a empresa passou a utilizar o
nome Marisa para suas lojas. Com a filosofia de
oferecer as mulheres roupas de qualidade por um
preco atrativo, a Marisa teve um desenvolvimento
gradativo e se tornou nacionalmente reconhecida
como umarede de lojas de moda feminina e moda
intima feminina.

A partir de 1952, a companhia iniciou sua
expansdo por todo o territério nacional, abrin-
do novas lojas em Porto Alegre, Belo Horizonte,
Salvador, Recife e Manaus. Em 1982, a Marisa ja
estava presente em todas as regidées do Pais. Em
1990, acompanhando as tendéncias do mercado
de varejo, inaugurou a sua primeira loja em shop-
ping center, na cidade de Sao Paulo.

Em 1999, a Marisa verificou a necessidade de
um novo modelo de loja que aumentasse a varie-
dade de produtos oferecidos para toda a familia
em um mesmo local. Foi entdo que a empresa de-
senvolveu um novo conceito de lojas, com area de
vendas superior a 1.200 m?, oferecendo, além de
moda feminina, moda masculina, moda infantil e
cama, mesa e banho.

Ainda naquele ano, a Marisa criou seu car-
tao de crédito private label, o Cartao Marisa,

para oferecer crédito facilitado a suas clientes.
Também inaugurou a Marisa Virtual, possibili-
tando compras pela internet em seu website.

A partir de 2001, a fim de aprimorar e atualizar
a imagem da marca Marisa, a companhia desen-
volveu uma nova fase de modernizacao, amplia-
cdo e padronizacdo de suas lojas para a melhor
exposicao de mercadorias segmentadas por esti-
los de vida.

Em 2006, visando expandir o ntimero de pro-
dutos financeiros da Marisa para a sua base de
clientes, foram iniciadas as atividades da SAX S.A.
Crédito, Financiamento e Investimento. E uma ins-
tituicdo financeira que tem como objetivo ofere-
cer crédito pessoal para clientes selecionados do
Cartdo Marisa, entre outros produtos.

Em 2008, a Lojas Marisa fechou uma parceria
com o Itat Unibanco para a criacio de seu cartdo
de crédito co-branded Marisa Itaucard.

Composicao acionaria

A Tabela 56 traz os principais acionistas da
Lojas Marisa, com as respectivas quantidades de
acdes ordinarias e participacdes no total, confor-
me posicao em 28 de fevereiro de 2009.

Principais estratégias

Para atrair seus clientes, especialmente os da
classe C, a Marisa procura desenvolver produtos
que agreguem qualidade e moda, mas com precos
baixos. A empresa promoveu mudanc¢as em suas
lojas e nos produtos, para ficar com cara de classe
B, mas vendendo a precos que atendam o publi-
co C. “Fazemos pesquisas mensais, no Brasil e no

Principais acionistas da Lojas Marisa - 2009*

T56
Acionistas Total de acdes Part.% do capital
ordinarias social total
Begoldi Comércio, Participagdo e Adm. Ltda 100.204.897 5431
Flin Participacdes Ltda 25958331 14,07
Marcio Luiz Goldfarb 3411.600 185
Décio Goldfarb 2672400 145
Denise Goldfarb Terpins 2.580.000 140
Membros do Conselho de Administragdo! 1 0,00
Free Float 49.676.001 2692
Total 184.503.230 100,00

Fonte: Lojas Marisa.  Membros do Conselho de Administracéo excluidos Marcio Luiz Goldfarb, Décio Goldfarb e Denise Goldfarb Terpins. * Em 28/02/2009.
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mundo, para buscar cores, tendéncias, materiais e
tecidos”, afirmou ao ValorInvest Marcio Goldfarb,
presidente da Marisa. “A partir dai, adequamos as
tendéncias arealidade donosso cliente e tentamos
identificar quanto ele pode ou quer pagar. Nao
adianta nada termos o produto com a tendéncia
certa, mas o preco errado.”

Por seu tamanho e presenca em todas as re-
giodes do Pais, a Marisa ja tem dados sobre cores e
modelos que vendem bem no Norte e Nordeste,
mas nao no Sul e Sudeste. Por isso, a empresa pro-
cura atender as especificidades de cada praca.

A Marisa também esta centrando esfor¢os na
solidificacdo da marca. “Constatamos por pes-
quisas que o consumidor atribui valor a nossa
marca. E optamos por nos dedicar a esse ativo”,
afirmou o presidente ao ValorInvest. Diferente-
mente das concorrentes, que colocam nomes
distintos em cada uma de suas linhas, 85% dos
produtos vendidos pela empresa tém etiqueta
com a marca Marisa.

Segundo a empresa, “a marca Marisa, asso-
ciada ao reconhecido slogan ‘De Mulher para
Mulher’, possui forte reputacdo com o publico
feminino e uma identificacdo com os desejos e
necessidades de nosso ptiblico-alvo, que acredi-
tamos ser Ginica no mercado brasileiro. A Marisa
€ nacionalmente conhecida como uma marca jo-
vem, moderna e sensual”.

Rede de lojas

A rede de lojas da Marisa, em setembro de
2009, era composta por 220 unidades (ante 217
em 2008 e 201 em 2007), com a seguinte distribui-
caoregional: Sudeste, com 120; Nordeste, com 41;
Sul, 35; Centro-Oeste, 15; e Norte, com 11. Desse

total, 113 eram unidades localizadas em shop-
ping centers e 109 eram lojas de rua. A area total
de vendas era de 2422 mil metros quadrados (em
2008, erade 235,5 mil m? e,em 2007, de 207,2 mil
m? ). Veja mais detalhes na Tabela 57.

Desempenho

Os principais indicadores operacionais e fi-
nanceiros da Marisa registraram resultados positi-
vos nos tltimos anos. A receita liquida das opera-
¢oes do varejo e de servicos financeiros aumentou
16,9% em 2008, atingindo R$ 1,4 bilhio, ante R$
1,2 bilhdo em 2007. O lucro bruto cresceu 18%, de
R$580,9 milhoes, em 2007, para R$ 685,6 milhoes
em 2008. Veja mais detalhes na Tabela 58.

No conceito “mesmas lojas”, a receita liqui-
da da Marisa cresceu 5,7% em 2008 sobre 2007.
Segundo a empresa, esse resultado € explicado
por varios fatores: acerto das cole¢des regionaliza-
das em todo o Pais no terceiro trimestre de 2008 e
quarto trimestre de 2008; melhor gestao no con-
trole dos estoques; aperfeicoamento do processo
de sortimento e variedade de produtos por meio
da administracio no ntimero de modelos; e ra-
pidez na alteracao de produtos, com o intuito de
readequar os precos as novas realidades do consu-
midor-alvo.

No entanto, o crescimento em 2008 foi parcial-
mente reduzido pelos seguintes motivos: alta base
de comparacdo no primeiro semestre de 2007,
cujo incremento foi de 21,3%; maior seletividade
do crédito por intermédio do Cartio Marisa; e
desempenho da regido Nordeste no segundo tri-
mestre de 2008, onde as lojas cresceram abaixo da
média das demais regides, segundo informacoes
do relatorio trimestral da empresa.

Rede de lojas da Marisa - Setembro de 2009

157
Regido Niimero Total de area de Part.% da area Lojas em Lojas de rua
geografica de lojas vendas (em m?) total de vendas shop. centers
Sudeste 120 128.800 532 62 58
Nordeste 41 43497 18,0 23 18
Sul 35 36.720 15,2 15 20
Centro-Oeste 15 18.199 75 9 6
Norte 11 15023 6,2 4 7
Total 222 242238 100,0 113 109

Fonte: Lojas Marisa.
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Em R$ mil

Principais indicadores operacionais e financeiros da Lojas Marisa

Indicadores 2008 2007 Var% 9M09 O9MO08 Var.%
Receita liquida de mercadorias e servigos 1394960 1193010 169 964069 942853 23
Lucro bruto 685616  580.863 18,0 471228 453062 4,0
Margem bruta (em %) 491 48,7 0.5 p.p. 489 481 08 p.p.
Lucro liquido do exercicio 49984 45924 8,8 59.717 7834 6623
Crescimento receita liquida - Mesmas lojas* (em %) 57 144 -87pp. -14 73 -
Numero total de lojas (em unidades) 217 201 80 222 207 72
Numero total médio de colaboradores (em unidades) 10.022 9190 91 10383 9953 43
Metragem total aproximada das lojas (em m?) 235526 207292 136 242238 223450 84
Niimero de cartdes Marisa (em mil) 11.285 9.694 164 12262 10.878 12,7
Receita liquida por m? (em R$/m?)? (unidade) 6.515 6.710 -29 3990 4317 -76

Fonte: Lojas Marisa. ! Incluem-se na categoria de mesmas lojas, as unidades que tenham mais de 13 meses de operacao. As variacdes em vendas de mesmas lojas entre periodos sdo baseadas nas vendas
das lojas que estavam em operacdo em ambos os periodos que estdo sendo comparados. 2 Receita liquida total de mercadorias dividida pela drea média de vendas para o mesmo periodo.

O segmento feminino € disparado o principal
responsavel pelas vendas da Marisa. Em 2008, ele
representou 78,2% da receita liquida da empresa,
seguido pelo infantil (11,4%), masculino (7,4%) e
moda casa (3%).

Resultados de 2009

De janeiro a setembro de 2009, a receita li-
quida de mercadorias e servicos da empresa cres-
ceu 2,3%, alcancando R$ 964,1 milhdes, ante R$
942,9 milhoes em igual periodo de 2008. O lucro
liquido registrou expansao de 662,3%, de R$ 7,8
milhdes para R$ 59,7 milhoes nos primeiros nove
meses de 2009.

A participacao da receita de seguros no total
da receita liquida cresceu 23,5 pontos percentu-
ais, passando de 6,7% para 30,2%. O cartao Marisa
—Itaucard acumulou nesse periodo resultado po-
sitivo de R$ 12,3 milhoes.

Investimentos

Em 2008, os investimentos da Marisa totaliza-
ram R$ 116,8 milhdes, reducio de 24,7% em rela-
¢doaosR$ 155,1 milhoes aplicados em 2007. Desse
valor, R$ 55 milhoes foram usados para a abertura
de lojas novas, R$ 29,8 milhoes para a ampliacao/
remodelacdo de lojas ja existentes para adequa-
las ao novo layout da empresa e R$ 24,1 milhoes
em reposicao de ativos e melhora dos sistemas e
equipamentos de tecnologia. Veja mais detalhes
na Tabela 59.

Entre janeiro e setembro de 2009, a Marisa
investiu R$ 44,4 milhoes, ante R$ 88,4 milhdes
em igual periodo do ano anterior. Desse total,
R$ 18,4 milhoes foram para abertura de novas
lojas; R$ 4,9 milhoes para ampliacdo/remode-
lacdo de lojas ja existentes para adequa-las ao
novo layout da empresa; e R$ 21,1 milhoes para
outras aplicacgoes.

Investimentos da Lojas Marisa

Em R$ milhdes
Indicadores/Ano 2008 2007 Var.% 9M09 9MO08 Var.%
Lojas novas 55,0 89,2 -383 184 48,6 -62,0
Lojas ampliadas/remodeladas 298 40,5 -26,5 49 219 176
Outros 24,1 254 -5,0 211 18,0 175
Leasing Lei 11.638 8,0 - - - - -
Total 116,8 1551 -24,7 444 88,4 -49,8

Fonte: Lojas Marisa.
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Cartdao Marisa

As principais formas de pagamento dos clien-
tes da Lojas Marisa sdo cartao de crédito, dinhei-
ro e cartdo de débito. Conforme dados do tercei-
ro trimestre de 2009, os cartdes da Marisa (private
label e Marisa Itaucard) responderam por 53,8%
das vendas da empresa. Veja mais detalhes no
Grafico 22.

Meios de pagamento da Marisa
3° trimestre de 2009
Em %

Marisa (private Label)
50,2

Dinheiro
175

Cartéo de
débito
10,8

Cartdes de
crédito
179

Marisa Itaucard
36

Fonte: Lojas Marisa.

O cartao private label da Marisa foi responsavel
por 50,2% do total das vendas da companhia no
terceiro trimestre de 2009, menor que a participa-
cdo de 57,4% registrada em igual periodo de 2008.

Segundo a empresa, essa queda deve-se principal-
mente a:

e Pouca idade média de atividade das lojas,
uma vez que 58,4% da area total de vendas nao
esta 100% maturada e os cartdes private label tém
participacao menor nessas lojas; e

« Transferéncia de parte dos clientes private la-
bel para o Cartao Marisa Itaucard.

No acumulado de janeiro a setembro de
2009, o Cartao Marisa participou com 50,6% do
total das vendas da empresa, reducao de 7,7 pon-
tos percentuais, ante a participacao de 58,3% no
mesmo periodo de 2008. De acordo com a Ma-
risa, essa diminuicao € devida, além dos fatores
mencionados acima, ao baixo indice de con-
fianca dos consumidores no primeiro semestre
de 2009, que, em tais circunstincias, compram
menos a prazo.

Base de cartoes

No terceiro trimestre de 2009, a base de car-
toes private label da Lojas Marisa atingiu 12,3 mi-
lhoes de unidades, aumento de 12,8% em relacao
ao mesmo periodo de 2008 (10,9 milhoes).

Por sua vez, a empresa contabilizou 9,2 mi-
lhoes de contas, evolucio de 12,6% sobre os 8,2
milhoées do terceiro trimestre de 2008. O Cartao
Marisa encerrou o terceiro trimestre de 2009 com
6,1 milhdes de contas aptas (total de CPF’s regis-
trados, excluidos os cancelados e bloqueados).
Esse volume representou crescimento de 11,4%
sobre os 5,5 milhoes de iguais meses de 2008. Veja
mais detalhes no Grafico 23.

Cartoes private label da Marisa
(eyx ) Em mil unidades
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Fonte: Lojas Marisa.
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O tiquete médio do Cartao Marisa nos primei-
ros nove meses de 2009 foi de R$ 91,92, ante R$
90,39 em igual periodo de 2008. Esse montante
€ superior ao tiquete médio da empresa, de R$
64,69 (R$ 56,49 no acumulado de janeiro a se-
tembro de 2008).

A participacdo das vendas parceladas com
juros sobre o total das vendas feitas por meio do
cartdo private label da Marisa foi de 23,3%, 3,5
pontos percentuais inferior aos 26,8% registrados
nos primeiros nove meses de 2008.

De acordo com a empresa, essa reducdo é ex-
plicada pelas campanhas promocionais, ocorri-
das no més de setembro, que davam incentivos
para as vendas parceladas sem juros no Cartao
Marisa. Essa a¢do esta intimamente ligada a es-
tratégia da Marisa de fortalecer sua imagem de
classe C, principalmente no momento em que é

muito importante se posicionar no mercado de-
vido a retomada do crescimento econémico.

Outro fator apontado pela companhia é a queda
no indice de confianc¢a do consumidor no primeiro
semestre de 2009, que acabou diminuindo a pro-
pensao para parcelamentos mais prolongados.

No fim de 2008, a Lojas Marisa fechou com o Itati
Unibanco uma parceria para a criacio de seu cartdo
de crédito co-branded Marisa Itaucard. O acordo,
cujo prazo ¢ de dez anos, prevé ainda oferta, distri-
buicdo e comercializagdo de produtos e servicos fi-
nanceiros do Itati Unibanco aos clientes da Marisa.

Os cartoes Marisa Itaucard totalizaram 726,4
mil unidades no terceiro trimestre de 2009, ex-
pansao de 41,4% sobre os 513,7 mil do segundo
trimestre de 2009. Por sua vez, o nimero de contas
cresceu 39,7%, atingindo 612,3 mil, ante 438,3 mil
no segundo trimestre de 20009.
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Lojas Renner

Lojas Renner S.A.

Historico

Até 1965, a Lojas Renner existia como parte do
grupo A. J. Renner, inddstria instalada em Porto
Alegre (RS). Foi como parte integrante do grupo A.
J. Renner que a Lojas Renner inaugurou em 1922,
na capital gaticha, seu primeiro ponto de venda
paraacomercializacdo de artigos téxteis. Em 1940,
ainda como empresa pertencente ao grupo, o mix
de produtos foi ampliado e a Lojas Renner passou
a operar como uma loja de departamentos.

Em 1965, devido ao seu crescimento, o grupo
A.].Renner optou por tornar independentes as di-
ferentes empresas que o formavam, sendo entao
constituida a companhia Lojas Renner. Dois anos
depois,em 1967, a Lojas Renner ja se transformava
em uma empresa de capital aberto. Apos décadas
de bom desempenho, a Lojas Renner passou por
uma profunda reestruturacao no inicio dos anos
90, passando a operar no formato de loja de de-
partamentos especializada em moda.

Ainda na década de 90, impulsionada pela
bem-sucedida reestruturacao e pela implantacao
da chamada “Filosofia de Encantamento” - segun-
do a qual nao basta satisfazer, mas superar as ex-
pectativas dos clientes -, a Lojas Renner expandiu
suas operacoes para além do Rio Grande do Sul.
A empresa chegou aos estados de Santa Catarina,
Parana, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e
Distrito Federal. A companhia consolidou a sua
posicao nesses mercados como uma loja de depar-
tamentos especializada em moda, com mercado-
rias de qualidade a precos competitivos.

Em dezembro de 1998, a ]J. C. Penney Brazil,
Inc,, subsidiaria de uma das maiores redes de lojas
de departamentos dos Estados Unidos, adquiriu o
controle acionario da companhia. Como subsidi-
aria do grupo J. C. Penney, a Renner obteve alguns
beneficios operacionais, tais como o acesso a forne-
cedores internacionais, a consultoria de especialis-
tas na escolha de pontos comerciais, bem como a
adocdo de procedimentos e controles internos di-
ferenciados. Isso contribuiu para um crescimento
substancial da empresa a partir de entao.

Segundo a companhia, com a implantacio
pioneira do conceito de lifestyle nas colecoes e
nas lojas, em 2002, mais um importante passo foi
dado na sua estratégia. As cole¢des passaram a
ser desenvolvidas por estilos de vida e compostas
por marcas proprias que refletem um jeito de ser
e de vestir, com base em atitudes, interesses, valo-
res, personalidades e habitos dos clientes. As lojas

também comecaram a expor os produtos de forma
coordenada, facilitando a escolha do consumidor
e otimizando o seu tempo de compras.

Em junho de 2005, a JC Penney, em conjunto
com os administradores da Lojas Renner, optou
pela venda do controle da empresa, por meio de
oferta publica de a¢cdes na Bolsa de Valores de Sao
Paulo. A Lojas Renner entrou entdo no Novo Mer-
cado da Bovespa como a primeira companhia no
Pais a ter seu capital pulverizado e aproximada-
mente 100% das a¢des em circulacao.

Em 2006, com a bem-sucedida operacao de
pulverizacao das a¢des na bolsa, o plano de ex-
pansao ¢ intensificado e a Lojas Renner inicia sua
atuacdo no Nordeste, com a abertura de lojas nos
estados de Pernambuco, Ceara e Bahia. Ao longo
do ano, foram inauguradas 15 novas unidades e a
companhia chegou ao nimero de 81 lojas.

Em 2007, a empresa continuou o seu plano de
expansao, chegando a regido Norte, com a abertu-
ra de uma loja no estado do Amazonas. Também
intensificou sua presenca no Nordeste, com a en-
trada nos estados de Sergipe e Paraiba e o fortale-
cimento da atuacio na Bahia.

Em 2008, a companhia consolidou ainda mais
a sua presenca no Pais. Nesse mesmo ano, o Cartao
Renner completou 35 anos de operacao.

Rede de lojas

Em 2008, a Lojas Renner seguiu com seu progra-
ma de expansdo da rede de lojas, inaugurando 15
unidades, das quais 4 na regiao Sul, 8 na Sudeste, 2
na Centro-Oeste e 1 na Norte. A empresa totalizou
110 lojas em operacado no Pais, com area de vendas
de 229,7 mil metros quadrados (m? ), incremento de
12,9% sobre o ano anterior. A Tabela 60 mostra o na-
mero de lojas da companhia por estado em 2008.

Em setembro de 2009, contava com 118 lojas,
das quais 111 instaladas em shopping centers e 7
em pontos centrais de cidades, nas regiées Sul, Su-
deste, Centro-Oeste, Norte e Nordeste.

Desempenho

Em 2008, a Lojas Renner obteve receita liqui-
da das vendas de mercadorias de R$ 1,956 bilhio,
crescimento de 11,7% em relacdo ao ano anterior
(R$ 1,751 bilhdo). Sob o conceito de “vendas em
mesmas lojas”, o incremento foi de 2,7% no mes-
mo periodo. A receita liquida da empresa por m?
foi de R$ 9,1 mil, ante R$ 9,3 mil em 2007. Veja
mais detalhes na Tabela 61.



@ VALOR andlise setorial

VAREJISTAS DE MODA

Numero de lojas da Renner por
LY estado - 2008

Regido/Estado Lojas
Norte 2
Amazonas 1
Rondonia 1
Nordeste 10
Bahia 3
Ceard 2
Paraiba 1
Pernambuco 3+ 1 centro de distribuicdo
Sergipe 1
Sudeste 56
Espitito Santo 2
Minas Gerais

Rio de Janeiro 13
Sdo Paulo 34 + 1 centro de distribui¢do
Sul 32
Parané 10
Rio Grande do Sul 15
Santa Catarina 7 + 1 centro de distribuicdo
Centro-Oeste 10
Distrito Federal 4
Goias 4
Mato Grosso 1
Mato Grosso do Sul 1
Brasil 110

Fonte: Lojas Renner.

Essa evolucdo decorreu do bom desempenho
de vendas do primeiro semestre de 2008, “porém
foi impactada pela desaceleracdo dos negocios

a partir de setembro, devido a crise econémica
global, que afetou a confianca do consumidor,
deixando-o mais cauteloso em relacao as suas de-
cisdes de compras, principalmente diante de um
cenario ainda incerto sobre o futuro”, indicou o
balanco da empresa.

O lucro liquido registrado pela empresa em
2008 foi de R$ 162,4 milhdes, expansio de 7,8%
em relacdo a 2007 (R$ 150,7 milhdes). A margem
liquida foi de 8,3% em 2008, ante 8,6% no ano an-
terior.

Resultados de 2009

A receita liquida das vendas de mercadorias,
entre janeiro e setembro de 2009, alcancou R$
1,404 bilhao, ante R$ 1,343 bilhdo no mesmo pe-
riodo de 2008. Por sua vez, no conceito “vendas
em mesmas lojas” a receita caiu 2,2% em relacao
aiguais meses de 2008. Veja mais detalhes na Ta-
bela 62.

Segundo a empresa, esse desempenho deu
continuidade a uma melhora de vendas ja apre-
sentada no segundo trimestre de 2009, assim
como aos ajustes nos precos e a uma melhor ade-
quacdo dos estoques, implementados ainda no
inicio de 2009. No entanto, as baixas temperatu-
ras e os longos periodos de chuvas, nas regides
Sul e Sudeste, onde ha uma maior concentracio
de lojas, impactaram as vendas de itens da cole-
cdo primavera-verao, em parte do més de agosto
e em todo o més de setembro.

No acumulado de janeiro a setembro de 2009,
o lucro liquido da empresa chegou a R$ 89,3 mi-
lhoes, 8% menor que o alcancado em iguais meses

. Principais indicadores operacionais da Lojas Renner

T6l

Dados operacionais 2008 2007 2006
Receita liquida das vendas de mercadorias (em R$ milhdes) 1956 1752 1436
Receita liquida das vendas de mercadorias - Crescimento nominal

sobre a ano anterior (em %) 11,7 22,0 264
Aumento das vendas em mesmas lojas - Crescimento nominal sobre 2,7 85 16,7
0 ano anterior (em %)

Numero total de lojas - Fim de dezembro 110 95 81
Area de vendas (em mil m?) - Fim de dezembro 2297 2035 178,0
Receita liquida por m? (em R$ por m?) - Receita liquida pela area 9101 9326 8.862
média de vendas

Ntmero de colaboradores - Fim de dezembro 9.647 9183 7764

Fonte: Lojas Renner.
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Indicadores operacionais da Lojas Renner - 2009

T62

Dados operacionais 3T09 3T08 9MO09 o9MO08
Receita liquida total da companhia (em R$ milhdes) 5523 5114 15849 15099
Receita liquida das vendas de mercadorias (em R$ milhdes) 486,7 4490 14041 13427
Receita liquida das vendas de mercadorias - Crescimento nominal 84 136 4,6 16,8
sobre o0 ano anterior (em %)

Variagdo das vendas em mesmas lojas — Crescimento nominal 13 50 -2,.2 69
sobre a ano anterior (em %)

NUmero total de lojas - Fim de setembro 116 103 116 103
Area de vendas (em mil m?) - Fim de setembro 2425 2176 2425 2176
Receita liquida por m? (em R$ por m?) - Receita liquida pela 2018 2079 5934 6.362
area média de vendas

Numero de colaboradores - Fim de setembro 10.164 10.247 10.164 10.247

Fonte: Lojas Renner.

do ano anterior. A margem liquida foi de 6,4%,
ante 7,2% no mesmo periodo de 2008 (5,6% se cal-
culado sobre a receita liquida total da companhia,
ante 6,4% em 2008), conforme dados do Relatério
do Terceiro Trimestre de 2009 da empresa.

Logistica

A empresa possui trés centros de distribuicao
(CD): nos estados de Sao Paulo, Pernambuco e
Santa Catarina.

Nos tltimos anos, a Lojas Renner vem ado-
tando medidas para obter mais velocidade e
melhorar a gestdo de seu inventario, apoiada em
modernos sistemas de tecnologia. Igualmente,
a companhia vem adaptando a sua estrutura lo-
gistica e a cadeia de fornecedores para atender a
maior escala atingida.

Assim, desde 2005, foram desenvolvidos
projetos importantes, tais como a avaliacdo pe-
riodica dos fornecedores, de suas instalacdes e
de sua capacidade produtiva (feita por empresa
especializada), por meio do Projeto Qualidade
Renner (inspe¢do na origem), e da maior padro-
nizacido de produtos em termos de tamanhos,
principalmente.

As pecas de vestuario sdo inspecionadas na
sua origem e, quando chegam aos centros de
distribuicdo, ja estdo embaladas, etiquetadas e
separadas nas quantidades exatas, todas de acor-
do com as exigéncias dos pedidos realizados. De
acordo com a empresa, tais iniciativas garantem
maior eficiéncia e agilidade ao processo, fazendo

com que o tempo médio de passagem dos produ-
tos nos centros de distribuicao seja de apenas 48
horas. Mesmo com todas essas iniciativas, o giro
de estoques em 2008 foi de 4,7 vezes, inferior aos
niveis atingidos em 2007.

Tal reducdo deveu-se, principalmente, ao
maior volume de itens importados, que, diferen-
temente dos produtos nacionais, sao reconheci-
dos nos estoques ainda em transito, e nao apenas
quando recebidos nos centros de distribuicao. As
importagoes representam 12% do mix de produ-
tos da Lojas Renner.

Além disso, o grande nimero de novas lojas, a
distribuicdo geografica mais abrangente e as ven-
das mais fracas do quarto trimestre de 2008 im-
pactaram os niveis de estoques da companhia.

Segundo informou, a Lojas Renner foi a pri-
meira empresa no Brasil a utilizar o Sistema Retek,
desenvolvido pela Oracle, para gerir seus esto-
ques por cor, tamanho e mix de produtos. Para a
companhia, essa ferramenta vem garantindo um
processo logistico mais agil, complementado por
sistemas integrados de logistica e planejamento
de compras por parte da Renner.

Desenvolvimento de produtos

A Lojas Renner conta com um departamento
de estilo preparado para criar e desenvolver cole-
¢oes dentro de cada Estilo de Vida, com os quais a
rede norteia suas colec¢des, adaptando as tendén-
cias atuais de mercado e comportamento a reali-
dade brasileira.
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Para a Renner, com um consumidor cada dia
mais exigente e bem informado, é fundamental
acompanhar as novidades. Assim, a rede trabalha
com colecdes intermediarias, além das principais:
outonofinverno e primaverajverdo. O fast fashion
(moda rapida) permite que a Renner esteja pron-
ta para atender rapidamente aos diferentes mer-
cados de atuacido com as Gltimas tendéncias da
moda. A rotacao de cores e a disposicao de pecas
ocorrem a cada 15 dias e contribuem para criar, na
loja, um ambiente de constante renovacao.

Além disso, a consolidacdo da marca é outro
fator importante, pois aumenta a circulacao dos
clientes. O conceito de Estilos de Vida (Lifestyle)
vem igualmente se consolidando a cada ano, com
os clientes Renner mostrando grande aceitacao
ao modelo.

Para que o conceito atinja sua proposta de pro-
mover uma experiéncia de compras agradavel, a
Lojas Renner organiza as lojas dividindo-as por
areas, de acordo com as marcas que compreen-
dem os diversos Estilos de Vida, em vez de fazé-lo
por categoria de produto.

Segundo a Renner, essa estratégia ndo &€ uma
mera exposicao diferenciada dos produtos, pois o
conceito tem como principal vetor a possibilida-
de de aumento de vendas cruzadas. Isso evita as
sobreposicoes de modelos e, consequentemente,
aumenta o giro dos estoques e reduz remarcagoes
de precos (markdowns), com reflexo direto na mar-
gem bruta da empresa.

Marcas proprias

A Lojas Renner desenvolve e vende roupas, cal-
cados e moda intima de qualidade para mulheres,
homens, adolescentes e criancas. A empresa pos-
sui 15 marcas proprias de vestuario e afins, das
quais 6 sdo representativas do conceito Lifestyle,
em que cada uma reflete um estilo préprio de ser
e de vestir.

A companhia também vende acessorios e
cosméticos por meio de duas marcas proprias e
oferece mercadorias em determinadas categorias
sob marcas de terceiros. Ja fazem parte desse mix
as trés novas marcas proprias lancadas em julho
de 2009: a “Collection”, dirigida ao ptblico femi-
nino adulto que valoriza toques de glamour no
seu dia a dia; a “Maternity Renner”, voltada para
gestantes; e a “Satinato”, primeira marca exclu-
siva de calcados da Renner, com modelos para o
publico feminino.

O publico-alvo da empresa sao mulheres entre
18 e 39 anos de idade que estdo na faixa de consu-
mo média e média-alta da populacio brasileira.

Participacao em eventos de moda

A Lojas Renner participa de eventos que
se traduzem em oportunidades para reforcar
a proposicdo de valor da empresa: “ser a loja
cimplice da mulher moderna, com moda em
diversos estilos, com qualidade, a precos com-
petitivos, em ambientes praticos e agradaveis”.
De acordo com a companhia, a presenca em
desfiles € uma forma de mostrar as tGltimas ten-
déncias da moda que estdo nas lojas da rede, a
partir do conceito de Estilos de Vida. Também &
uma forma de apresentar a diversidade do mix
de produtos.

Além disso, a empresa esta participando de
eventos como o “3° Pense Moda”, realizado em no-
vembro de 2009, em Sao Paulo, com uma propos-
ta de troca de informacgdes e discussdo visando o
crescimento e a profissionalizacado da moda brasi-
leira. Para a Renner, o mix de ideias e o triansito de
informacgoes que um evento como esse gera estao
alinhados com a forma como a empresa se relacio-
na com seu cliente.

Como forma de agregar valor a marca e res-
saltar a sua presenca nacional, a Renner esta par-
ticipando de shows e espetaculos. Entre os even-
tos que contou com o seu apoio estdo: as turnés
nacionais da Madonna, do Simply Red e do Kea-
ne; assim como o patrocinio do maior festival de
misica do Sul do Pais, o Planeta Atlantida (no Rio
Grande do Sul e em Santa Catarina); e do Ceara
Music (em Fortaleza). A rede também é patroci-
nadora do musical Pernas para o Ar, com a atriz
Claudia Raia.

Principais estratégias

A empresa pretende manter seu plano de ex-
pansao para os proximos anos. Para 2010, planeja
abrir de 10 a 12 lojas.

A Renner ja esta comecando as vendas pela
internet numa versao de soft opening, ou seja, sem
investir em divulgacao para priorizar a eficiéncia
do servico. A partir de 2010, o comércio eletrénico
sera intensificado, com a ampliacao das categorias
de produtos disponiveis.

A implantacdo do cartio com as bandeiras
Visa e MasterCard também faz parte da estratégia
da companbhia.
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Impactos da crise financeira

Quanto aos impactos da turbuléncia financei-
ra nos seus negocios, a empresa indicou que para
se adaptar a crise, no inicio de 2009, adequou seu
mix de produto, sem comprometer o posiciona-
mento da companhia. “No primeiro trimestre,
investimos em produtos basicos, com menor pre-
co. Agora, ja estamos voltando as faixas de preco
praticadas antes da crise, por meio de produtos
com maior valor agregado e mais informacao de
moda”, afirmou.

Profissionalizacado da gestao

Segundo a Renner, um dos seus grandes dife-
renciais “é a Filosofia de Encantamento, que pri-
ma pela superacio das expectativas dos clientes.
O cuidado especial para oferecer uma experiéncia
de compras agradavel inclui a organizacao das lo-
jas na apresentacio das mercadorias, bem como
colaboradores instruidos e motivados que rece-
bem amplo treinamento”.

Para tanto, a rede investe cerca de 150 horas de
treinamento por colaborador, com foco na capa-
citacdo profissional e no desenvolvimento de no-
vas habilidades. Atualmente, a Renner conta com
mais de 10 mil colaboradores nas cerca de 120 lo-
jas nas cinco regioes brasileiras.

Para manter forte a cultura empresarial, acom-
panhando o plano de expansao, a rede investe em
treinamentos presenciais e cursos on-line com
orientacado para o varejo. Além disso, a companhia
mantém a “Universidade Renner”, que tem foco na
formacao deliderancas. A Universidade conta com
um MBA em parceria com a Fundacao Getulio Var-
gas, por meio do qual ja se formaram mais de 120
executivos. A Renner possui ainda um Programa
de Sucessao, que dara sustentacao ao crescimento
da empresa.

Investimentos

Os investimentos da Lojas Renner em ativos
fixos totalizaram R$ 136,8 milhdes em 2008,
ante R$ 108,5 milhoes em 2007. Desse montan-
te, R$ 83,7 milhoes foram destinados a abertura
de lojas. Na remodelacdo de instala¢coes foram
aplicados R$ 24,4 milhoes e outros R$ 10,9 mi-
lhées na modernizacdo de sistemas e equipa-
mentos de tecnologia.

Os outros investimentos totalizaram R$ 17,8
milhdes, dos quais R$ 12,1 milhoes em ampliacio
de capacidade para estocagem e processamento
nos centros de distribui¢do (CDs), para atender ao
maior volume de mercadorias importadas e a de-
manda das lojas abertas em 2008 e em 2009. Veja
mais detalhes na Tabela 63.

Entre janeiro e setembro de 2009, a empresa
investiu R$ 42,1 milhdes, ante R$ 85,2 milhdes
no mesmo periodo do ano anterior. Esse valor
teve a seguinte aplicacdo: R$ 30 milhdes em
novas lojas; R$ 5,1 milhoes em remodelacio de
instalacoes; R$ 3,2 milhoes em sistemas e equi-
pamentos de tecnologia; e R$ 3,8 milhdes em
outras atividades.

Cartdo de crédito

A rede de Lojas Renner atua ha 36 anos no
mercado com o Cartdo Renner. Segundo a empre-
sa, possui a terceira maior base de cartdes private
label do mercado brasileiro.

Em 2008, a Renner possuia uma base de 13,6
milhoées de cartdes, aumento de 13,3% em relacao
ao ano anterior. Entre 2006 e 2007, o crescimento
do ntimero de cartoes da empresa foi de 16,5%.

No acumulado de janeiro a setembro de 2009,
a companhia emitiu 1,1 milhao de plasticos, tota-
lizando a marca de 14,7 milhoes de unidades em
setembro de 2009.

Investimentos da Lojas Renner
LN Em R$ milhdes

Investimentos 2008 2007 2006
Novas lojas 83,7 60,0 81,2
Remodelagdo de instalagdes 244 113 174
Sistemas e equipamentos de tecnologia 109 233 133
QOutros 178 139 7,0
Total 136,8 108,5 1189

Fonte: Lojas Renner.
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Participacdo nas vendas

Em 2008, a participacdo dos cartdes nas vendas da
rede de lojas da Renner foi de 63,1%. Esse indice ficou
4,1 pontos percentuais abaixo do registrado no ano
anterior (67,2%). Segundo a rede, essa reducao ocor-
reu devido a abertura de lojas em novos mercados,
nos quais muitos dos clientes ainda ndo possuem o
cartdo e optaram por outros meios de pagamento.

Entre janeiro e setembro de 2009, o Cartiao Ren-
ner representou 60,6% das vendas totais da empresa,
ante 63,6% em iguais meses de 2008. No mesmo pe-
riodo, o tiquete médio das vendas efetuadas no car-
tao foi de R$ 117,40, crescimento de 7,2% em relacdo
aos R$ 109,51 dos nove primeiros meses de 2008.

Em 2008, o pagamento a vista representou
21,1% e os cartoes de crédito com bandeira foram
responsaveis por 15,8% das vendas da empresa.

O Cartao Renner nao possui bandeira e € uti-
lizado nas cerca de 120 lojas da varejista em todo
o Brasil. A Renner também oferece servicos fi-
nanceiros, tais como vendas financiadas em 0+8
parcelas com encargos, empréstimos pessoais, ti-
tulos de capitalizacao e seguros por meio da sua
rede de lojas.

A Renner possui sua propria administradora
de cartoes, denominada RACC - Renner Adminis-
tradora de Cartoes de Crédito. Toda a gestdo da
operagio ¢ efetuada por equipe propria.
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