
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIAS E CONTABEIS
FEAAC

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - UFC

AS IND~STRIASDE CALCADOS NO BRASIL

WILLIAMS ANTONIO DE AGUIAR

FORTALEIA/JUNHO/1994



Esta monografia foi submetida como parte dos requisitos

necessàrios â obtenção do Grau de Bacharel em administração

de Empresas, outorgada pela Universidade Federal do CearA,

e encontra-se ã disposição dos interessados na Biblioteca

da Faculdade de Economia, Administração, AtuAria e contA

beis - FEAAC

EM /06/1994.

ROBERTO SOUZA LIMA



AGRADECIMENTOS

* AO PROFESSOR S(RGIO. PELAS HORAS DEDICADAS
A ORIENTACAO DESTA MONOGRAFIA.

* A MINHA ESPOSA. SHEILA CRtSTINA DOURADO AGUIAR.
PELA INCONTESTAvEL AJUDA A MIM PRESTADA NA
ELABORACAO DESTA MONOGRAFIA.

* A TODAS AS PESSOAS QUE DE UMA MANEIRA OU DE OUTRA.
CONTRIBUtRAM PARA A RELIAZACAO DESTE TRABALHO.



DEDICATORIA

* AO SER SUPREMO. DEUS, AO MENINO JESUS DE PRAGA.

* A MINHA ESPOSA, SHEILA CRISTINA DOURADO AGUIAR. UMA

PESSOA MUITO IMPORTANTE NA MINHA VIDA.

* AOS MEUS PAIS QUE COM UM ESFORCO, INAUDITO, PROPICIA-

RAM A MINHA EDUCACAo, QUANDO ENT~O TIVE A OPORTUNIDA-

DE DE REALIZAR ESTE TRABALHO.



PENSAMENTO

..SE ME AMARDES. EU USAREI CONVOSCO DE MISERICORDIA.
QUANTO MAIS ME HONRARDES, TANTO MAIS VOS FAVORECEI."

MENINO JESUS DE PRAGA.



INTRODUCAO

~ verdade que nem tudo são espinhos no setor calçadis-

ta.

Como todos os setores da economia de todo o mundo, com-

petir implica riscos, e hA fases melhores(1993) ou piores(1994),

os desafios são diArias. Qualidade, parceria sao fudamentais.

A ind~stria de calçados no brasil a cada ano estA tor-

nando-se um dos segmentos mais inportantes na economia brasilei-

ra. Em 1993 ficou em 10.Lugar na pauta das exportações. Indõs-

trias de cal,mcados empregam em media cerca de 1 milhão e 350 mil

funcionArios, com as exportações o faturamento chega a ser de 1,9

bilhões de doIAres/ano.

Mas, o mundo estA passando por uma seria crise, que

abala tanto os paises ditos desenvolvidos, como os subdesenvolvi-

dos, isto também afetou de maneira significativa o setor calça-

dista brasileiro.

A globalização da economia ê um fator gropolitico e

marco econômico irreversivel. Ninguem quer perder esse trem. O

mundo estA se fechando em blocos, exemplo temos o nafta, merco-

sul, etc, e as empresas tem que cada Nez mais oferecer produtos



de qualidade a preços mais baixos. A concorrência veio para for-

çar a empresa e investir em qualidade e produzir mais.

O processo de abertura que estA surgindo hoje no mundo.

pegou a indàstria brasileira de "joelhos".

Em 1993 batemos o recorde de exportação de calçados,

mas o que estamos crendo este ano ê exatamente o contrArio. asex-

portações estão sofrendo quedas assustadoras. e em contrapartida.

as importações vêm crescendo gradativamente. principalmente em

função da redução das allquotas.

O mercado interno também ficou mais exigente. o consu-

midor não quer agora produtos que tenham somente preços baixos.

ele quer sim. um produto bom e com qualidade.

Vamos ver. nesta monografia. o Que as e presas estão

seus nlveis defazendo para reverter este quadro. e manter os

venda tanto no mercado externo. quanto interno.

As inovações do setor para atender os consumidores cada

vez mais exigentes. E principalmente o Que as indàstrias de ca-

çaldos estão articulando para enfrentar a concorrência interna-

cional.

O Aluno.
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01 - HISTORIA DO CALCADO

Desde a sua existência o homem, tem procurado algo para
a proteção dos pés, utilizando-se de tecidos, madeiras, materias
sintéticos,etc. Nos tempos mais remotos. Jà se usava o couro de
boi, de cachorro ou até mesmo o de cabra, embora não se conheces-
se o processo de curtição par a confecção do mesmo, o couro do
animal era simplesmente seco ao sol e untado com sebo. Para pro-
teger os pés, o homem daquela éopca, cortava o couro, no tamanho
do pé e o prendia, apenas por urna tira sobreposta no dedo maior.
Com o tempo, veio a descoberta do processo de curtir o couro com
seivas de plantas, e mais tarde, com sais de cromo, dando maior
resistência ao material e tornando-o mais adequado a seu emprego
no calçado. Logo começou a surgir a idéia de pintar e ornamentar
o couro e de confeccionar os sapatos, surgindo homens que se de-
dicavam inteiramente à arte de fazar calçados que deixavam de ser
apenas um objeto protetor dos pés, adquirindo aos poucos caracte-
risticas d elegância, de conforto e de condição social. Até mea-
dos do século XIX, o calçado era feito exclusivamente sob medida.
O sapateiro era um verdadeiro artista. Além de fazer sozinho, a
forma para montar os calçados, conforme o pé de cada freguês, ele
também desenhava os modelos, cortava os materiais, costurava,
montava e dava os acabamento necessàrios, para que seu cliente
ficasse totalmente satisfeito.
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Uma s6 pessoa , portanto, começava, acabava e vendia o

sapato sem a colobaração de ninguém. Não tardou muito a surgir
alguém que compreendesse as grandes vantagens industriais de uma
padronização de formas. A partir de varias verificações organi-
zou-se os padrões que correspondem as medidas mais comuns e esta-
belece-se, em varios tamanhos, para homens (do numero 37 ao 42 ),
mulheres (33 a 39 ) e crianças (18 ao 32 ), a produção em série
das respectivas formas. Nascia, assim, a industrialização de cal-
çados, surgiram sem demora, as primeiras pequenas fabricas de
calçados, que padeceram dos problemas dramaticos do pionerismo,
pois desafiavam o costume da éopca. Até então, todos compravam
calçados feitos sob medida. Criou-se logo, um preconceito contra
o produto ja pronto. Propagou-se que o "sapato feito machucava o
pé, e embora houvesse varios comprimentos (números), a largura e
a altura não podiam combinar "

Tudo indicava que as fabricas estavam pre destinadas ao
fracasso total. Mas, deu-se exatamente o contrario. Pouco a pou-
co, foi-se reconhecendo o progresso da fabricação, as facilidades
e a comodidade de aquisição. Hoje, a não ser os que possuem pés
anormais, todo mundo adquiriu calçados nas lojas. As exceções são
rarissimas e se tratam de pessoas de gosto e exigências sofisti-
cadas que ainda persitem no sapato sob medida, sofrendo todos os
problemas das demoras de fabricação, dos riscos de decepção e dos
elevados custos. A porta dos meados do século XIX, o sistema in-
dustrial prosperou rapidamento, abrindo novas oportunidades de



Pagina 3
mercado através da popularizaçãodo sapato.

Os sapateiros passavam a especializar-se cada qual em
uma etapa de produção, ou seja, no corte, acabamento, costura,
montagem, etc, ou então em serviços determinados. Desenvolvia-se
o sentido de equipe em opisição ao individualismo do artesão.

Com isso aprendia-se a discutir em termos de produtivi-
dade em vez de simples produção: de eficiência e de controle de
qualidade em vez de exibição romantica de artista. A concorrência
tornava-se cada vez mais acirrada e o processo industrial, prin-
cipalmente por isso, tomava aceleração. Os custos se reduziam
permitindo que camadas sociais de baixa renda ingressasem no rol
dos consumidores de calçados. O mercado era sempre ampliado cada
vex mais pel difusão de noções de higiene, pela urbanização e di-
dameca de moda. Atualmente, não existi mais o proconceito contra
o sapato feito em sine. A industria de calçados tornou-se uma
grande realidade e em nossos tempos entra no regime da economia
de escala, agregando mão-de-obra técnica altamente especializada,
de engenharia, de markting, administração e suprimento.

Fonte Interessantes aspectos da induustria de calçados.
Epitâcio Cordeiro Lins
Fortaleza-Cearâ-Brasil 1976
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O oficio de sapateiro é antiguissimo, mas ainda assim

os sapateiros eram objeto de discriminação e tinham seu jeito
particular , juntamente com curtidores e carniceiros, na fimbria
das cidades antigas. Foi o cristianismo que dignificou a cetego-
ria. E surgiram logo três santos sapateiros: Aniano, sucessor de
S.Marcos como bispo de Alexandria (sec I ), e os irmãos Crispim e
Crispiano, martinizados um Soissons sob Domiciano. (287).

As sandálias eram o tipo mais comum de calçado nas ci-
vilizações primitivas. Um exemplar, feito de papiro trnaçado, é

encontrado num tumulo egipcio, data de c.2000 a.C. Ao tempo da
XVII dinastia, as classes abastadas já haviam adotado as sandá-
lias de cana ou fibra. No periodo cassita da civilização babilô-
nia, os primeiros sapatos macios foram introduzidos na mesopotâ-
mia por montanheses da fronteira que invadiram o vale e se fixa-
ram nas cabeceiras do tigre e do eufrades (c.1595 a.C.- c.1157).
Esses sapatos persas consistiam num pedaço de couro enrolado no
pé e atado ao artelho com tiras de couro cru.

As cortunos gregos eram um simples adereço de teatro
que foram copiados pelos romanos e incorporados à vida diária. As
mulheres gregas também andavam descalças ou de sandália na rua.
Tinham sapatos fechados e confortáveis para usar em casa. Tais
sapatos s6 ficaram luxuosos no periodo helenistico.
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Até o seco V os etruscos usavam sapatos de modelo pr6-

prio, amarrados, de cano alto e bico revirado. Mas foram os rama-
nos ,que primeiro moldaram sola e gàspea e fizeram formas dife-
rentes para os pés direito e esquerdo - um grande progresso. Tais
formas foram esquecidas, e tiveram que ser reinventadas pelos in-
gleses em 1818. Os calçados romanos variavam com o sexo.

Na idade média, pobres e camponeses usavam tamancos e
mesmo os sapatos dos ricos não eram pretenciosos: inteiriços de
couro cru, s6 mais tarde ganhariam fivelas ou cadarços. A indus-
tria inglesa data de 1305, quando eduardo I decretou que uma po-
legada (2,5 cm) equivaleria a trés grãos secos de cevada postos
ponta a ponta. Corno um sapato de criança mede 13 grãos ficou
sendo tamanho 13.

Nos seco XIV e XV os sapatos alongaram-se em demasia e
ficaram pontigudos. Também se tornaram comuns por essa época os
sapatos - polaina de origem polonesa e cracoviana, flexiveis, de
entrada baixa, sem salto, com sola delgada e bicofino. No fim do
século XV e começo do sec XVI, esses e os demais sapatos pontia-
gudos cairam de moda, cedendo lugar aos "bicos de pato". Desde
então, os dois estilos se anternam nas ilhas Britânicas e no res-
to do mundo.
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No seco XVII predominaram as botas. Os sapatos tinham

salto, de tamanho moderado. Luis XIV lançou o salto alto, que o

neto conservou e tem seu nome: salto Luis XV. OS sapatos eram en-

feitados de fita, em rosetas ou lacarotes. No seco XVIII, as fi-

tas foram substituidos por fivelas de ouro e prata, com ou sem

pedrarias.

Com o advento das maquinas de costura americanas no

sec.XIX a sola era.presa ao corpo do sapato com pregos, e toda

costura tinha de ser feita à mão. O fluxo incessante de maquinas

sofisticadas revolucionou a industria dos calçados, de tal modo

que, no alvorecer do seco XX, ela ja entrara na era da produção

em massa.

Fonte: Encyclopédia Britânica do Brasil Publicação ltda.

São Paulo-Rio de Janeiro- Brasil

Pago 1912
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1.1 - O CALCADO NO BRASIL

A Industria de calçados, no brasil nasceu com a chegada
do postugueses e desenvolveu-se com a vinda dos imigrantes ita-
lianos, espanhois, alemães, etc, principalmente no centro sul. O
nucleo originario foi o Rio de Janeiro, em segundo São Paulo.

O Rio Grande do Sul, surgiu logo depois. Atualmente, os
principais produtos localizam-se no vale do Rio dos Simões (Novo
Hamburgo, Estância velha ,etc), as proximidades de Porto Alegre
(Rs) e no municipio de franea(Sp). Os gauchos especializaram-se
em calçados femininos e hoje é o grande pIo nacional do ramo. Os
francanos dedicaram-se ao calçado masculino e são sem sombra de
duvida, os grandes produtores em suas linhas de fabricação. En-
tretanto, em todas as regiões brasileiras produzem-se sapatos, em
todo o território nacional, ha abundância de couro e se consumem
artefatos desse material.

No setor calçadista a pequena empresa, ou até mesmo a
sub empresa tem sido o embrião dos futuros grandes estabelecimen-
tos industriais. Devemos salientar aqui o apoio que hoje em dia o
Sebrae esta dando a estas pequenas e elédias empresas. Na reali-
dade quase todas as industrias atuais de médio e pequeno porte,
tiveram suas origens na tenda do artesão, no pequeno fabrico ou
na oficina do mestre-sapateiro. De um modo geral a industria do
calçado, no brasil, estacionou por muitas décadas.
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Predominavam os conceitos empéricos, o bom senso tradi-

cional as falta de agressividade mercadologica, equipamentos ob-

soletos e o desânimo da capacidade ociosa.

Somente a partir do ano de 1969,a industria despertou

para a era moderna. Deve-se isso ao impacto das solicitações do

mercado externo. De um momento para o outr0, mobilizaram-se es-

forços e recursos. A reviravolta gerou uma nova mentalidade im-

presarial. Não foram poucos os calçadistas que se transformaram

em autênticos caixeiros-viajantes e espiões industriais, percor-

rendo os mais evoluidos centors de produção europeus e america-

nos, voltando com as bagagens cheias de idéias inovadoras e de

métodos modernos de administração e produção, além dos contratos

de quisição de equipamentos atualizados. Em novo Hamburgo(Rs) e

em França(Sp), uniram-se aos empresários, as universidades, go-

verno municipais e estaduais, todos coesos em torno do calçado.

Hoje, as respectivas comunidades gozam de extraordinário pro-

gresso, duma movimentação cosmopolita, dum intercãmbio cultural,

social e ecnonômico com estrangeiros esilarecidos e empreendedo-

res. AS transformações, não se deram apenas nos meios calçadis-

tas. A nova mentalidade empresarial contagiou tambem os empresá-

rios fornecedores. Novo tipos de materias sintéticos e naturais,

passaram a ser produzidos no Brasil, e o fornecimento melhorou em

qualidade e regularidade, por força das rigidas exigências esti-

puladas pelos importadores. Em 1972, em pouco mais de 2 anos o

Brasil se colocou entre os 5 maiores exportadores mundiais de
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calçados.

Para o mercado americano, o Brasil é o 30. Exportador
de calçados, perdendo, apenas para a Itàlia e a Espenha Paises de
longa tradição e exportadora do ramo. As perpectiva de expensão
sao as melhores possiveis.

O mundo tem fome de calçados e poucos dispõem de couro
e de mão-de-obra ao mesmo tempo como tem o Brasil. O grande ponto
de estrangulamento que se tem para um futuro breve, cujas primei-
ras manisfestacões jà são sentidas atualmente, é a falta de téc-
nicos de nivel universitàrio. Franca e Novo Hamburgo jà dispõem
de universidade e propagam esses tecnicos.

Fonte: Interessantes Aspectos da Industria de calçados.
Epitàcio Cordeiro Lins.
Fortaleza-Ceara-Brasil- 1976
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1.2 - O SETOR DE CALCADOS NO BRASIL

Numero de industrias(porte médio e grande)..... 900
Numero de industrias(porte pequeno e micro) 3.000
empregos diretos 350 mil
empregos indiretos 1 milhão
produção(milhões de pares/ano) 562
Produção para o mercado interno(milhões de pares/ano) 402
Produção para o mercado externo(milhões de pares/ano) 160
Faturamento com exportações(bilhão de d6lares/ano) 1,9
PIB setorial(bilhões de d6Iares/ano) 11
Média salarial do vale dos sinos(dez/93) Cr$ 51,2 mil
Salàrio médio da produção/franca(dez/93) CR$ 61,0 mil

AREAS DE PRODUÇAO DE CALÇADOS
Região sul.... 37,6%
Região sudeste.. 43,6%
Região nordeste. 18,1%
Regiao centro-oeste .. 0,5%

PRODUÇAO POR TIPO DE PRODUTO
Calçados de couro .... 36,2%
calçados sintéticos .. 40,9%
calçados esportivos .. 22,7%



DISTRIBUIÇAO DAS EXPORTAÇOES
Estados Unidos 69,0%
Europa........ 17,8%
Canadá......... 03,2%
Outros mercados .... 10,0%

PREÇO MEDIO DO CALÇADO DE EXPORTAÇAO
1988 US$ 8,45
1989........ 7,72
1990....... 8,29
1991....... 9,33
1992....... 9,25
1993*....... 11,00
(* estimativa)

PREÇO MEDIO DA EXPORTAÇAO PARA OS EUA:
1993 Us$ 10,05

Dados fornecidos pela couromoda feiras comerciais.

FE
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02 - CARACTERISTICAS DO CALCADO

o calçado ou o sapato é um artigo de ia necessidade de-
vido a sua importância na higiene e na proteção dos pés e para a
comodidade e firmeza da marcha. Visam-se calçados para os mais
diferentes fins, tipos de sola e graus de temperatura, além de
ser indispensável a elegância e harmonia dos trajes humanos. Como
um bem de consumo, o calçado pode ser obra de arte nscida do es-
forço e creatividade de artesões ou um produto de sofisticação
tecnologica industrial. Entretanto, por mais rudimentares que se-
ja o processo de produção , seja produzido inteiramente por um só
artesão, em pequenas fábricas, em sub_empresa ou em fábricas mo-
dernas e de grande porte, o calçado tem suas técnicas próprias,
sua engenharia e arquitetura, sua quimica, suas fisicas, econõmi-
cas etc.(I) Existem os mais variados tipos de sapatos. Além dos
sapatos especificos de utilização, como nadar, percar, andar ao
sol, na chuva, na lama, jogar futebol, basquete, dançar, traba-
lhar, lutar boxe etx. Há tambem os de natureza econômica de vai-
dade, de gosto, peculiaridade dos usuários, sexos, faixa etária,
posição social etc. Que determinam uma gama muito extensa de mo-
delos, construção de peças. Além disso os calçados podem ser fa-
bricados em diferentes tipos e matérias primas, algumas das
quais origem tipos especiais, aumentando-se assim a gama já tão
intensa.



Pagina: 13
Os melhores são sem duvidas de couro. Os de tecido de

materiais sintéticos, palha, madeira etc, são mais baratos e de
qualidade inferior.O produto e tão importante do ponto de vista
social que diversos paises fundaram academias de calçados. Em
Barcelona, na Espanha e em Napoles, na Italia, acham-se as mais
famosas.

O ncrcleo de tecnologia de calçados e afins foi enviado
como resposta a uma necessidade premente do Ceara e do Nordeste .
Sua atuação esta voltada para a formação de mão-de-obra e presta-
ções de assistência técnica aos setores calçadistas e afins, vi-
sando principalmente sanar uma deficiência basica existente bem
como gerar um polo de desemvolvimento de tecnologia para o seto~.

Fonte Interessantes aspectos da industria de calçados
Epitacio Cordeiro Lins
Fortaleza-Ceara-Brasil 1976
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O couro sempre representou papel importante na fabricação

do calçado como seu material basico. Nos ultimos tempos, dada e
demanda sempre crescente e a relativa escassez do couro natural,
desenvolveu-se a pesquisa orientada para a utilização de mate-
riais artificiais, principalmente a borracha, certas fibras, ma-
teriais compostos etc., Possibilitando a fabricação de um produto
menos custoso e de grande semelhança com o produto natural. O
couro de boi é o mais empregado- mas podem ser usados os couros
de bezerro, cabra, carneiro, répteis diveros, porco, canguru,
avestruz etc.

Outros materiais, como os tecidos, são também emprega-
dos, principalmente em calçados femininos de luxo ou em calçados
e de baixo custo.

As operaçoes que envolvem a fabricação de um calçado
podem subir a mais de 380. Depois de cortada as partes supe-
rior, segundo um modelo (geralmente uma matriz) o calçado é leva-
do a montagem onde são colocados o forro, biqueiras, contrafor-
tes, cordões etc. Utilizando-se a costura, amarração e adesivos.
Outras operações se sucedem, com as perfurações, colocação do
ilhoses, recortes, polimento e tc. Nessa fase, o calçado e colo-
cado numa forma, que reproduz a conformação do pé humano, deter-
minando-se o estilo do calçado acabado. Faz-se então o encaixe
dessa parte superior com o intressola, seguindo-se a opera,-ao de
colocação da sola externa e outros elementos, como o salto etc.
Sendo então dado o acabamento final.



Pagina: 15
Devidem-se os calçados em três grupos principais de-

pendendo do modo é corno e feito o encaixe e da parte superior com
o intressola: a maior categoria inclui os que são ligados por
adesivos; a segunda inclui os sapatos ligados por costura; a ul-
tima grande categoria e a dos sapatos vulcanizados. Começa a des-
pontar corno importante a classe de sapatos moldados por injeção
de vinil.

Fonte Encyclopedia Britânica do Brail Publicações
São Paulo - Rio de Janeiro-Brasil
pago 1913
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03 - DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTO

PRODUTO
A empresa gaucha azaléia, maior fabricante de sapatos

femininos, põe nas lojas 400 novos modelos por estação. Entraw os
novos e same os velhos o ciclo de vida dos produtos em geral es-
tâ ficando cada vez mais curto.

Quem não muda morre. As vezes é preciso sacrificar um
produto para não condenar a marca. Nas empresas estâ se tornando
cada vez mais frequente expulgar seus produtos ainda recentes em
substituição por outros de ultima geração, que acaba de sair do
forno. Motivo: quem atende a ânsia do consumidor por novidades
vende mais.

A globalização dos mercados acelerou os relógios das
empresas brasileiras. A competição, cada vez mais acirrada, deu o
empurrão final na corrida pelas nividades.

Em relação a uma grande marca de tênis no Brasil a
M.2000, podemos afirmar que, com apenas cinco meses de vida, seus
tenis de cores cétricas, hit no inicio do ano passado, deram lu-
gar aos modelos de cores mais escuras, em estilo grunge, ou seja
,dando ênfase nas cores do produto.

De couro, preto e enormes, os tênis modelo basket pro-
pulsion são notados à distância. Sem gastar um tostão em propa-
ganda a M2000 conseguiu colocar 18.000 pares do tênis ao mês.

f C
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"Fizemos sucesso entre os jovens que usam bermudas

abaixo dos joelhos, diz Rogério Santos".

Agora jà é a vez dos tênis com apelo a resistência e

flexibilidade, com o Vision "nenhum modelo passou por testes de

mercado, pois as tendências são internacionais". Diz Rogêrio San-

tos, diretor de Marketing da martiniano fabricante do tênis

M2000.
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04 - INOVACAO

4.1. HOSPITAIS E CLINICAS DO TENIS

Cada vez mais devemos procurar novas formas para aten-
der o nosso publico-alvo, e com isso alcançarmos o sucesso. E na-
da melhor do que você inovar do mercado.

Em 1991, Hélio Serkeis tinha uma pequena loja de joias
onde criava e confeccionava seus proprios modelos. O mercado foi
ficando ruim e a necessidade de burcar um outro serviço tornou-se
necessaria. Com uma habilidade incomum nas mãos, Serkeis comecou
a concertar tênis dos filhos de vizinhos, trocando manualmente os
materiais danificados. " A partir dai, percebi que estava abrindo
um novo richo de mercado o de conserto de tênis". Hoje o hospital
do tênis e o melhor de um segmento mercadológico que permiti
crescer ainda mais.

Espalhado em mais de 15 franquias nas principais capi-
tais brasileiras, como Porto Alegre, Belo Horizonte, ,São Paulo,
Goiânia e em fase de implantação em Fortaleza, o hospital é
atualmente um dos maiores no pais nesse tipo de prestação de ser-
vicos.

O conserto de tênis em clinicas especializadas e um
dos negócios que mais prosperam nas capitais brasileiras. Além do
valor utilitario, o tênis muitras vezes desempenha um papel sen-
timental na vi a das pessoas.
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o serviço prestado vai desde uma simples troca so so-
lado até uma reforma completa do produto.
O perfil do cliente das clinicas para conserto do tênis e ecliti-
co. Vai desde o consumidor infantil até o idoso.

O hospital do tênis paulista executa uma média 50 con-
serto/dia de produtos com marca Reebok, nike,adidas e asics. Tam-
bém vala o produto em duas os três horas, dependendo do estado.
Pesquisa revelaram que o conserto aumenta o tempo de sobrevida do
tênis em pelo menos 50 %.

Com uma média de serviço um pouco mais alta, o pronto
socorro do tênis de São Paulo chega a reconstituir até 200 pares
por dia.

E C
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EXPANSAO

o conserto de Tênis é uma realidade e é um negócio que
tem futuro.

A realidade é que o tênis vende cada vez mais. Sendo
assim, sempre haverá mercado para esse tipo de prestacão de ser-
viços.

Hélcio Serkeis criou em curitiba um centro de treina-
mento para empresários interessados na franquia da marca, que
custa Us$ 8 mil (preço dez/93) entre equipamentos básicos, trei-
namentos, uso da grife e assessoria de implantação. O empresário
recebe cerca de cinco telefonemas diário de pessoas interessadas
na franquia.

Brasilia/Df, São Paulo, SAlvador/Ba, Curitiba/Pr, Lon-
drina/Rs, Maringa/Pr e Guaiuba?Rs são algumas das cidades onde a
empresa tem algo franquiado, sendo que em breve Porto Alegre/Rs
também terá um ponto de conserto.

No futuro a expansão será grande. Antigamente, tinha
um sapateiro em cada esquina p/resconstituir um calçado. Em breve
as clinicas de tênis formarão para si esse tipo de prestação de
serviço.
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4.2. SAPATENIS

Outra inovação para o mercado de sapatos ê a fusão do
sapato com o tênis. O calçado que mistura as tendências do sapato
comum com o tênis ganha força no mercado internacional.

No brasil já temos uma empresa "que está trabalhando
com esta novidade, ê a calçados Makmar. Segundo o seu diretor co-
mercial, Jose Luis Maritan, no final do ano passo à fabrica lan-
çou alguns modelos como experiência. Rapidamente, alcnçaram um
bom resultado comercial.

Em funcão disso, resolvemos investir no
sapatênis, como esta sendo chamado, tem o cabedal
em couro látego com combinação de cores e apergues de metal. O
solado alto ê fabricado em EUA.

segmento. O
confeccionado

Fonte: Jefferson
Markmar investe no sapatênis. Jornal exclusivo
Novo Hamburgo 22,13/01

E
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4.3. CALCADO ANTI STRESS

Caminhar com um calçado diferente de qualquer outro
produzido no brasil, igual a andar gostosamente num terreno ma-
cio, ou com se estivesse pisando sobre a areia. Assim pode-se ca-
racterizar os sapatos untra-macios da fâbrica de artigos marculi-
nos Opanka calçados Itda.Os chamados opanken system antistress
estão expostos no estante junto o lançamento da empresa, o stro-
belo Que se refere a dois modelos, um abotinado e outro cuturno.
Feitos nos mesmos moldes.

Confeccionados com mestiço, pelica e nap vertuârios,
sem uso de montagem, eles sãocosturados manualmente sobre o sola-
do de poliuretano (pu) aliado a palmilha elastofix". Esta foi de-
senvolvida com formato anatômico do pé em junção de aumentar o
efeito terapêutico e proporcionar equilibrio em conjunto com a
construção. Foi necessârio um ano de estudo para desenvolvê-Ia e
atingir a segurança da costura à mão. Os sapatos tem numeração do
37 ao 45 e a opankem produz 200 pares p/dia.

Conservar a forma original do calçado desde o princi-
pio. Esta continua sendo a principal intenção do diretor Geraldo
Ribuco, desde que os criou em 1990.

Ribeiro Filho adianta que jâ existi em Belo horizonte
uma loja especializada na venda de seusprodutos, chamada centro
ortopédico.
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No entanto para garantir a qualidade do calçado, sur-

giu em fevereiro de 1994 no mercado uma nova embalagem: saquinhos
para empacotar o par.

Depois de investir muito capital em 93, em novas ma-
trizes, solas novas, espaço, complementando a infra estrutura da
empresa. A opankem esta se preocupando mas com o conforto do sa-
pato do que apenas copm estética do mesmo. "Hoje, quero trabalhar
a beleza indispensavel do conforto e da sua função, medicinal".
Esta aplicando efeitos visuais com auxilio de metais atacador,
elasticos, entre outros, tudo isto para conquistar ainda mais o
seu publico.

Fonte: Gusmão Mareio Alberto
Opankem mantém modelos tradicionais e proporciona calçados
anti_stress. Jornal exclusivo couro e calçados.
Novo hamburgo : 27 13/01/1994.
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05 - TENDENCIA

5.1. AUMENTA A NUMERACAO DE CALCADOS INFANTIS

Pés de anjo? Na verdade se anjo tem ou não pé até ago-
ra ninguem conseguiu comprovar. Mas a expressão é conhecida para
quem tem pés pquenos. Mas e os pequenos" anjos" das crianças?
Bem, eles têm se enquadrado muito bem nessa expressão. AFinal de
contas, aparentemente, são crianças, mas a numeração dos seus sa-
patos tem crescido muito, nos ultimos anos. A numeração 39 para
uma criança de, 12 anos, como é o caso da filha da diretora co-
mercial da loja tip top & junior's Alice Luiz, não é muito comum.
Segundo a lojista, sua filha calça numeração de adulto" mas tem
comportamento de criança".

Essa alteração de numeração , portanto já vem modifi-
cando a rotina da empresa de calçados infantis. Cientes da mudan-
ça e procurando atender as exigências do comproador de lojas de
calçados para crianças , os industriasis vêm aumentando sua grade
de numeração. Mesmo que o retorno não seja "tão expressivo", os
industriais não deixam seus clientes na mão.

Calçados Ortopé s/a agramado/rs é uma empresa por
exemplo que faz uma pesquisa nacional, a cada cinco anos, sobre a
evolução do tamanho dos pés das crianças.
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No ano passo conforme o gerente comercial , Lauis Hof-

fmann, a pesquisa mais uma vez comprovou que as crianças estão
com os pés maiores.
Por isso a empresa gaucha, resolveu ampliar sua grade de numera-
ção. A linha infantil, desde 1993 alcança o numero 39, sendo que
antes era ate 37. Vale lembrar, que o publico infantil da ortopé
enquandra-se em crianças até 10 anos. Também não ficaram de fo-
ra. ~ssa linha não vai até numero 22 , mas até o 24" comenta.

O investimento em ampliação de numeração, na ortopé,
não fica a desejar. O gerente comercial revela que a curva de
vendas, nos produtos de numeração maior, vem elevando-se.

Ja calçados fransul ltda, da marca baby sul esta apro-
veitando a fenac para lançar sua numeração nova. Segundo o dire-
tor Adelino Ferreira Rosa, esta sendo representao uma linha in-
fanto-juvenil do 28 ao 32. Apesar de meus tempos no mercado, os
modelos tradicionais baby sul s6 dispunham de numeraçAo 16 ao 2 .
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NECESSIDADE
A grandene s/a Farroupila/RS, ja esta pensando na sua

coleção primavera-verão. A idéia e', em agosto apresentar ao 10-
gista a melissinha numero 35.Atualmente esssa linha só vai até o
34, para crianças de seis e oito anos, segundo informações da em-
presa esse aumento na grade de numeração funcionara como teste
mas esse investimento visa atender a reinvindicação dos lojistas,
que pedem numeros maiores.

Ainda na empresa gaucha o modelo running do tênis
pony, esta com numeraçAo até o 39, desde janeiro quando essa li-
nha só ia até o 36. Apesar de ter um mercado de 35 anos concen-
trado no publico infantil, a popi também aumentou sua atuação. Em
1993 a numeração limite era 37, mas agota chegou ate o 44, atra-
vés do tênis braker, mais orvigado, som solado em EUA. Segundo
Celso de Carlis respresntante no Rio grande do sul, a empresa
sentiu que era o momento de evoluir, uma vez que os pés das
crianças não param de crescer. "Não estamos com vendas expressi-
vas, masqueremos, que o mercado saiba que estyamos atendendo as
suas reinvidicações, finaliza.
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OPINIÃO DOS LOJISTAS

São PaulofFlorian6polisfPorto Alegre - O comércio as-
sim com a industria é o primeiro a sentir a necessidade das
crianças. Por isso, procura encontrar de imediato as fabricantes
que atendam suas reinvindicações.

A Tip top & junior's(São Paulo). Diz a diretora co-
mercvial Alice Luiz, desde o segundo semestre do ano passado està
trabalhando com numeração limite 37, depois de ter passado por
uma experiência de numero 43, que não foi satisfat6ria. Mas a me-
ta até o final deste ano é chegar até o 38. Apesar disso a lojis-
ta comenta que està tomando cuidado para não sair da identidade
da empresa, que é voltada totalmente ao mercado infantil.

O numero 37 também é o limite da gastonzinho(Porto
Alegrefrs). Segundo gastão Schmidt, não são todas linhas que che-
gam a essa numeração, mas nos tênis a grande maioria.

Assim como a Tip top, a gastonzinho procura compra de
fabricantes infantis, para nao fugir ao caminho do mercado infan-
til. Entretanto, o diretor da rede gaucha explica que hà uma cer-
ta carência de novos fabricantes de calçados para crianças.

Durante esta feira siderney borges, da panterinha cal-
çados infantis (Florian6polisfSc), pretende ampliar suas compras
de numeração maior. "Minha intenção e comprar sapatos até 37,
pois de marcas jà chegaram ao 39, revela. "
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Ao contrário dos dois lojistas acima citados Siderney
pretende atuar na linha adulta. "Estou na 16 anos no infatil, mas
tenho grande vontade de atuar com sapatos adultos", diz.Inclusi-
ve, a linha bebê (15 ao 22) representa apenas 10 % sobre o total
das vendas na panterinha. " essa faixa etária não está dando re-
torno satisfatório, por isso pretendo ampliar minha numeração "
comenta.
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06 - AS GRANDES MARCAS DE CALCADOS NO BRASIL

6.1. INTRODUCAO

As marcas são hoje o principal puxador de consumidor
para as lojas, via uma propaganda agresswiva que consolida na ca-
beça das pessoas imagensçores,sons e gestos. Um calçado de marca,
bonitoçhamativo, com qualidade e, ser der, com pouco preço atra-
ente são resquisitos essencias que o consumidor ~mante das mar-
cas" espera de um calçado. Quando ele entra na loja, o vendedor
ja o conhece; pede imediatamente o produto, com a cor, numeração
e na hora de pagar não reclama.

Segundo o sociólogo francês jean baudrilland" para o
consudmidor o que interessasão os sistemas de relação com o obje-
to e não necessariamente as caracteristicas praticas desse obje-
to. Isso ocorre com um consumidor diante de uma loja. A relação
não é permitida e, então, o que influência na hora da compra, é o
visual do produto".

Quando se compra um sapato, por exemplo, se age como
um consumidor. Quando ocorre o uso, é o usuario que ersta agora
em cena, ou seja ele que um produto com qualidade.

Sempre que o consumidor vai à loja, ele procura uma
identificação com algum produto, e por isso as empresas trabalham
tanto na veiculação de simbolos, marcas.
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Talves pelo forte apelo de marketing que os calçados

recebem, os principais compradores de marcas são jovens e usam

tênis. O produto recebe uma forte comunicação e o seu publico é

geralmente influenciado pela midia.
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GRANDES MARCAS DE CALCADOS NO BRASIL

6.2. GRUPO GRENDENE

o grupo grendene/vulcabrás teve'um crescimento de 15 %

em 1993 em relação ao ano de 1992. Produziu 78 milhões de pares

de calçados, alcançando um faturamento de US$ 340 milhões. Este

ano de 1994 o grupo pretende aumentar a sua prodção em mai 20%,

em relação a 1993, e investir US$ 40 milhões em propaganda e mar-

keting.

Controlado pelos irmãos Pedro e Alexandre grendene

bartelli, o grupo possui dex unidades fabris pelo o brasil: cinco

em farroupilha/Rs,. Duas em carlos barbosa /rs, duas no Ceará e

uma em jundiai/sp. A matriz na avo Duque de caxias 131-farroupi-

lha-Rs.

Em 1980 criou a sandália melissa, grande sucesso no

mercado nacional e internacional, e aparti dai apostou em outros

produtos. Hoje é licenciada das marcas pony, adidas, lotto,

broks, lecoq sportts, body glove, xuxa, sone, rebok, 752 e keds.

Produz ainda a melissinha, reder, locobeach e grancha, faster e

puma.
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Uma grande tendência do grupo grandene é a exposição

de seu modelos pelas várias feiras de moda que ocorre pelo o bra-
sil e no exterior. Na ultima couro moda que ocorreu no periodo de
11 a 14 de janf94, ela expoes 30 novos modelos, os lançamentos
incluiram chinelos, sandálias, sapatos, tênis e botas.

De acordo com o gerente de marketing marcius dalbó, a
industria oprou apenas por apresentar os produtos e promover uma
união entre representantes e clientes. Segundo daI bó, a indus-
tria procura sempre novas tendências, adaptando estilos e cores a
cada modelo. A grendene exporta perto de 10 por cento da produ-
ção. "Nas feiras. Negocios são encaminhadas. Porém a concretiza-
çAo é feita em contato direto com o mercado externo " revela.

A empresa também analisa a adequadação dos negocios as
determinações do governo. " E certo entretanto que nossa disposi-
ção será de encontrar um bom termo para a grendene e os clientes
saiam satisfeitos, independente da medida a ser tomada", decla-
ra.A ampliação da capacidade produtiva das filiais no Ceará já

está em andamento.
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Ao encerrar 1993 com uma produção de 78 milhões de pa-

res e faturamento de US$ 440 milhões, a grendene/vulcabràs assume
a posi ção de maior fabricante brasileiro de calçados, a frente
da até então lider São paulo alpargatas, o faturamento da grende-
ne no passado foi de US$ 200 milhões(crescimento de 20% sobre 92}
e o da vulvabràs, de US$ 240 milhões(crescimento de 10%). Juntas
as empresas empregan 12 mil e võ investir na area industrial US
22 milhões este ano, além de US$ 18 milhões em publicidade. O de-
sempenho positivo do grupo com base os seguintes aspectos: desen-
volvimento de tecnologia pr6pria para seu produtos, apliação dos
neg6cios com aquisição de novas empresas, fabricação de produtos
para todos os segmentos - sandàlia, calçados e tênis, cada produ-
to e uma unidade de neg6cios e anaise industrial e rentabilidade
de produtos.

6.2.1 PONY

A grendene s.A foi escolhida como parceira do grupo
pentland de londres, que vai aumentar a produção de tênis infatil
de marca pony e transformar a emprea gaucha em um dos grandes p6-
los da pony internacional. A grendene passarà a coordenar todas
as operações do grupo pentland no Brasil.
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O presidente do grupo pentland, Stephen rubim, esteve

em janeiro na couromoda e juntamente com pedro grendene bartelle,
diretor do grupo grendene/vulcabràs, falou sobre o joint-venture
formada pelas duas empresas a venda e fabricaçvão deste marca de
tênis no Brasil e America Latina.

O objetivo principal das duas empresas é investir for-
te neste produto, cuja marca pertencia a adidas, foi adquirida
recentemente pela pertland rubin afirmou que a parceria prevê a
manutenção da qualidade do produto e o seu ainda maior desenvol-
vimento. A grendene, que jà produzia e comercializava esta marca
no Brasil licencidada pela adidas, aposta nesta parceria com a
pertlend, e espera que as vendas de cerca de 3 milhões de pares
de tênis, no Brasil ( o que corresponde a uma semana de vendas
dos tênis pony em todo o mundo(, em 1993 alcancem os 5 milhões de
pares por ano, em 94/95.

Esta estimativa, segundo grendene fazem que a partici-
pação do tênis pony no mercado nacional vai crescer das atua~s
cerca de 4% para em torno de 10%.

Fonte: Gazeta Mercantil nO.20115 ano LXXI 11/12/1993
pagina 08 caderno industria.
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6.2.2 FASTER

A grendene s.A m premeira no ranking do setor de cal-
çados, segundo a revista balanço anual, confirma a incorporação
da subsidiaria fasterjindustria e comercial s.A., da cidade de
farroupilhajRs. A fabrica, criada em 1980, passou a operar des e
julj93 nas dependências da grendene, para onde foram colocados
seu equipamentos. Aprodução devera continuar a ser de 200 mil pa-
res por mês de tênis de cabidal sintético para adulto e infantil,
informou Rudimar Dallónder, diretor industrial da grendene.

Conforme DAllónder, essa providência vai proporcionar
à empresa uma economia equivalente a US$ 120 mil por mês, além de
maior competitividade, na medida em que a produção de tênis ficar
concentrada em apenas uma unidade. No local serão fabricados os
tênis american star, marca que pertencia a Faster, e o pony, fa-
bricado pela grendene.

Fonte Gazeta Mercantil ano LXXI pag.08 carderno
Industria - 27/07/1993
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6.2.3 MELISSINHA

Esta marca e exclusivamente feminina e infantil da
grendene. Para as garotinhas mais "desoladas" e sapecas, que ado-
ram andar na moda, a grandene esta reservando para a sua nova co-
leção/94, a melissinha clown.

O novo tênis cabedal em estilo aeróbico, seguindo uma
semelhante dos abotinados, de acordo com as ultimas tendências.
Etiquetas bordadas que combinam com os atacadores, ambos em fios
metalizados, valorizam a assinatura melissinha. No contraforte, a
abelinha(que é o simbolo da melissinha), esta com um bonito des-
taque para valorizar esta personagem. O solado vem em três cores
e acompanham detalhes em pvc transparente e purpurina, conferindo
um charme a mais ao produto.

Melissinha grown apresenta quatro opcões de cores
nesta coleção/94.
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6.2.4 RIDER

Talvez, a marca mais conhecida do grupo grendene. A
grendene ampliou sua linha de massagiadores, lançando o rider ex-
cell plus. O lançamento segue um modelo consagrado de palmilha
constituidapor rlevos em pvc de tamanhos variados que massageiam
a planta do pé. O desegn inédito destaca o inserto de um disco
amortecedor na lateral da sola em pvc expandido, portiço com o
selo de garantia rider. A mistura de dois tons detalham a gaspia
em converline lixado com regulagem de velcro, permitindo um ajus-
te mais confortavel e seguro. O novo rider tem até quatro opções
de combinações de cores.

Cartago é uma proposta inovadora e vanguardista da
linha rider. Sua construção de inspiração européia, segue uma
tendência atual: Toque lidrido", ou seja um meio termo entre
sandalia e tênis, agregando vantagens de ambos: Por isso é consi-
derado tamb'm o calçado para a pratica do livre caminhar. Dsegin
diferente da gaspia, em coverline duplo reforçado, com fivelas
regulaveis que permitem um ajuste mais confortavel e seguro.

O critério monocromatico é um recurso que confere ao
cartago um toque de discreta elagância, somado a sutil agrassivi-
dade de suas formas. Possui palmilhas onduladas para um contato
agradavel com o pé e postiço na sola que aumenta a durabilidade e
da firmeza ao caminhar.
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Durante o mês de abrij94 vai ao ar a campanha publi-

citaria do chinelo rider. Criado pela agência wjBrasil, o comer-
cial tem com trilha sonora a musica brasil pandeiro, de assis va-
lente, regravada pelos novos baianos. Todo rodado em São francis-
co, el mostra brasileiro invandido os Estados Unidos, pais da co-
pa do mundoj94. Sua versão original, de dois minutos, sera veicu-
lada intensamente na semana de estréia, em abril. Depois a midia
vai intercalar um comercial de um minuto e dois diferente de 30
segundos. Mensalmente sÃo vendidos 5 milhões de pares de rider em
todo o Brasil.

6.2.5 RECEITA DO SUCESSO

Desenvolvimento de tecnologia própria para seus pro-
dutos

Ampliação dos negócios com aquisição de novas empre-
sas.

Fabricação de produtos para todos os segmentos-sanda-
lias çalçados e tênis.

Licenciamento de grandes marcas internacionais de tê
nis.

Investimento expressivo em publicidade e marketing
Cada produto é uma unidade de negócios.
Os produtos têm analise individual de rentabilidade.
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6.2.6 HISTORICO

AS ETAPAS DO CRESCIMENTO DO GRUPO GRENDENE NO PAIS

1971- inicia atividades com a produção de embalagenz
plásticas.

1978- entra na área de calçados.
1980- lança a melissinha.
1983- começa a fabricar tênis com amarca fast.
1986- Joint venture com a panamerican de plásticos
1988 adquire o controle da vulcabrás.
1989- chinelos rider passar a representar 50% do fa-

turamento da grendene.
1990- se instala no nordeste com a compra da kemp.

Amplia o numero de produtos licencidados.
1993- inicia a produção dos tênis reebok na cidade de

França I em dezembro.
1994- prevê a instalação de uma trading nos EUA, em

março. Conta com a ampliação da capacidade industrial. Dará prio-
ridade de investimento para a grendene nordeste.
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6.2.7 PERFIL

faturamento US$ 340 Milhões
produção 78 milhões de pares
Quadro funcional : 12 mil
investimento para 94 : Us$ 22 milhões
principais acionistas : Alexandre e Pedro grendene

Bartelle (95%) o restante esta dividido entre a família.

6.3. GRUPO AZALEIA

6.3.1 AZALEIA

Investe nos funcionarios, planeja produtividade e
partilha resultados. Razão social: calçados Azeléia ltda, loca-
lizada na rua dr. Legendre,34 parobé/Rs, propriétario da marca,
nestor herculano de paula.

Vai revelar sua interpretação das tendências outono-
inverno no pavilhão 2 da Fenac de março. Para 1994 objetiva l'r-..
vestir basicamente US$ 11 milhões na aquisição de maquinas e
equipamentos. Caminhar forte no mercado do tênis com sua nova li
nha Olympikus, em modelos sofisticados, dirigidos principalmente
as cleaase A e B. O faturamento da Azeléia cresceu 92 por cento
no ano passado, somando US$ 282 milhões.
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Essa elevação estâ, inclusive relacionada a comercia-
lização de produtos de maior valor agregado.

E a maior fabricante de calçados femininos do pais e
lider absoluto na preferência das mulheres, calçados Azaléia est
realizando campanhas publicitârias especificas para as suas li-
nhas funny, caribe e coiote. As três marcas são produzidas em
longa esc Ia e comercializadas pelos sistema de pronto atendimen-
to, o que justifica a opção da azaléia por trabalhar-Ias isolada-
mente em termos de comunicação.

A empresa que ficou responsâvel pelos comerciais foi
a DCS comunicações, que criou três comerciais, onde a estratégia
e trabalhar com atriz conhecidas, a fim de disoutar a curiosida
de da consumidora.

A preocupação é sempre adequada o personagem ao pro-
duto, utilizando para isso atrizes que conferem credibilidade aos
sapatos, modernidade e bom gosto" define roberto callege, vice
presidente de criação da agência com sede em pato alegre/Rs.

AS atrizes que estrelam a série "sessão azaléia apre-
senta: são giovana gold, bia seidll e patricia pillar. Com a "
sessão azaléia apresenta", e possivel promover a cada história
nova um produto diferente, sempre adeuqnado a atriz ao tema.



Pagina 42

A azaléia tem com propriétario o Sr. Nestor de paula,
diretor presidente e sua esposa Diva de paula Calçados azaléia
s/a, desenvolveu para a coleção primavera verão mais de 300 mode-
los, distribuidos em 27 linhas de produtos, com opções para todos
os gostos de mercados. Três orientações de-moda nortearam a cria-
ção, denominadas de deserto, oceano e new-hippie.
Neo-hippie, é o tema que traz de volta aos ares do anos 70, com
bocas de sino nas calças, sais longas e muito solado plataforma,
sandálias abertas super decoradas e tamaneas. A azaléia no clima
e apresenta diversas opções para a comprar o visual flower-power.
Os sapatos plataforma da linha via-roma mantêm os modelos básicos
no verão e ganha novas versões, mais trabalhadas no cabedal.Ainda
nas plataformas a azaléia está lançando bella, uma sandália suja
sola tem acabamento em cortiça e cabedal liso. Dijean também
apresenta sola tipo cortiça, mais é aberta e decorada com motives
da época.

Para o outono inverno /94 a ostentação sai de cena e
ser simples é ser profundamente moderno. AS roupas e os sapatos
da estação têm austeridade dos enforme e o despojamento das ves-
tes eclesiáticas. A azaléia apresenta sua coleção desenvolvida
com base em dosi temas" incência e regeneração.

Em inocência, a azaléia abraça a proposta de valori-
zar os básicos, transformando o clássico em casual, simplificando
as formas e adotando as cores primárias.
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Destaques são as linhas Verona, comescarpins mais

limpos, e street, comm sapatilhas street mais bàsicas do que nun-
ca. Mais ousada, porém, com visual clean, é a coleção motivation,
feita em napa e com modelos tipo coturno. Via roma, lançada com
sucesso no invernoj93, também mereceu alterações em seu designo
Ainda mais discretos os modelos da linha mantêm seladas platafor-
mas, agora suavizados e surgem com mais escuros(oxidadas). Outro
lançamento é a novità, uma linha de sapatos desenvolvidos em
couro anilina.

Na tendência regeneração, a azaléia mostra modelos
bàsicos cem por cento em algodão, com taipan, caribe e funny. Jà
outopoint, rue paris, london city e platis compõem a ala da pro-
posta. A azaléia aposta nos mocassins, que formam a linha coiote
azaléia.

6.3.2 OLIYMPIKUS

A olympikus é mais uma marca do grupo azaléia um novo
visual, com tecnologia modernas, mais leve e alguns modelos em
materiais sintéticos importados, além dos cabedais em couro, as-
sim serão apresentados os novos modelos dos tênis oliympikus-mo-
delos unisseex, dirigidos as cleasse A e B, na 21a. Couro moda.
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A couro moda marca a volta oficial da linha de tênis

da olympikus. O sistema de venda será através de atendimento rá-
pido, no qual a lojista faz o pedido escolehndo, produtos-cores,
numeração, modelos e o fabricante, através de um gito rápido de
produção, atendendo prontamente. O tênis olympikus, estará pronto
em cinco dias para ser enviado ao cliente.-

6.3.3 OPANKA

Esta, é a outra marca do grupo azaléia bastante co-
nhecida entre o publico jovem.

A opanka está dividida entre dois modelos: a sandália
opanka e o chinelo opanka.

A sandália opanka e que se adapta perfeitamente aos
seus dedos, calcanhar e peito do pé. Cabedal em tiras lisas ou
com estampa de nylon com velcro. Palmilha em EUZ moldada por cho-
que térmico, supermacia, que se adapta melhor ao calçar.
Solado em tr flexivel, resistente e mais aderente ao solo, cores
modernas e luminosas.

O chinelo opanka e confortável, colorido, moderno e
muito bonito. Em nylon multicolorido, o chinelo tem palmilha de
EUA supermacio para vocE caminhar bem livre. O solado de tr dá
flexibilidade I resistência e fica firme no solo.
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6.3.4 PERFIL DO GRUPO

patrimômio liquido " US$ 80 milhões
faturamento : US$ 282 milhões
quadro funcional até julho/93 8511
vendas em pares/93 20 milhões
produção/dia : 100 mil pares
90% da produção para o mercado interno
Empresa do grupo: calçados azaléia s/ai azaléia cam-

pinaq grande ltda' m6dulos industria de matrizes ltda; calçados
azaléia s/a (filial 10 e 11)i azcourOi tca informatica;azaléia
itaporanga e tnk.

6.4 M 2000
A M2000 é uma das poucas marcas nacionais que se des-

taca por ser mais famosa ou conhecida e ter mais propaganda e
tecnologia. E por falr em tecnologia de ultima geração, calçados
martiniano, localizada em França/sp, se destaca estre os muitos
fabricantes de tênis por utilizar matérias-primas de ponta. CC.l

isso, procura se coloar estre os principais fabricantes de tê.is
do mundo. E uma empresa que possui os principais fabricantes em
tênis de alta perfomace, 10% por cento üacional, e capaz de com-
petir com os importados. Assim em meio as novidades que a M2000
desenvolveu para 3ua coleção 94 esta o uso de fibras de carbono
grafite denominada novetek.
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o material novetek tem grande resitência e ê a mais
forte que o aço. A evolução foi empregada no cross fru stylle,
lançamento da M200 pata a pratica de esportes radicais. A nove-
tek, além das caracteristicas de durabilidade, é um material mui-
to leve e flexivel. Empregado no arco do pé, ele integra a est=u-
tura do solado e garante a perfomace do tênis por varios anos
além de contribuir para a distribuição da pressão sob os pés, a -
sorvendo o impacto e retornando instantaneamente a sua forma ori-
ginal.

o modelo cros apresenta cabedal construido em pr-
leather, material ue sustenta grande resistência desenvolvido
nos laboratórios empresa para assegurar menor desgaster nas aréas
de grande abrasão. AS laterais interna e externa têm tela de ny-
lon, para garantir boa ventilação. O modelo conta ainda com lin-
gua e lycra acolchoada com sistema de ajuste aos pés de efeito
elastico.

O splendor é urna das principais novidades da M2000
para atender aos üblico feminino e apresenta os avanços tecnoló-
gicos desenvolvidos pela empresa. E destinado a pratica do jog-
gingo Aprsenta selado de borracha com canais de escoamento para
melhor flexibilidade. A goma M2000 reforça os pontos de maior
abrasão do solado. A lateral e confeccionado em próleather, cabe-
daI de nylon importado e detalhes na lingua e taloneira um "top
suede" material importado de grande resistência e maciez.
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Além desses modelos, hâ o jogging vision, outro lan-
çamento também confeccionado em pró-Ieather mesmo estilo dos so-
lados dos outros modelo e reforçado com a goma M2000 nas aréas
mais ixigidas. Seguindo a tendência dos outros modelos, também
possui palmilha anatômica supermacia e entres sola de pv, associa-
da ao solado com sistema propulsion em formato de pirâmides, ue
distribuem o impacto. O vision é um modelo unissex destinado a
prâtica de treinamento de cooper, longas caminhadas e aeróbica de
baixo impacto.

6.5 BEIRA RIO

situada na cidade de Igrajinha/Rs , a calçados Beira
rio, com a expectativa de alcançar 9 milhões de pares de calça os
em 94, jâ que superou os 8 milhões e 300 mil pares de calçados de
93, invertirâ US$ 2 milhões no processo de qualidade total, es-
sencialmente em recursos humanos e euipamentos. A produção para
94 deve ultrapassar aos 9 milhões de pares. Estâ traçado, também
uma perpectiva de aumento em torno de 15 por cento nas exporta-
ções. Mas a prioridade da beira rio continua sendo o mercado in-
terno.

A fim de modificar a estrutura da empresa, o diretor
preseidente roberto argente concentra esforços na busca da quali-
dade total.
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Estamos basicamente mudando o conceito de qualidade
dos nosso produtos para satisfazer o consumidor e fazer com que
ele volte a optar pelos produtos da beira rio", sustenta roberto
ainda, acrescenta, a parceria com funcionários , representantes e
fornecedores.

Ocupa um dos primeiros lugares no ranking nacional
das industrias de calçados, com produção aproximada de 45 mil pa-
res/dia. Dentro das construções produzidas, o chinelo de cabedal
em nylon e sola EUA é o carro-chefe da familia beira-rio. São 650

mil pares no mes.Na temporada primavera verão, os chinelos re-
presentam a maior fatia de toda a produção da empresa, em média
30 mil pares/dia são produzidos.

Essa significativa quantia de pares ,dá a beira rio o
titulo mairo produtora de chinelos em EUA do pais.

As emais linhas da fábrica são: sandálias, também em
EUA, sapatilhas moleca com cabedal em brim e selado infeitado,
tênis e fanton joggin, confeccionados em plásticos sintéticos,
selado pvc, scarpim com cabedal sintético e solado com salto alto
e baixo, tamancos com solado imitando cortiça e cabedal em palha
importada.

Calçados beira rio tem seis unidades fabris(cinco em
igrejinha e uma em Os6rio/Rs) e 1.600 funcionários. A fábrica de
os6rio, no litoral gaucho, se dedica unicamente a fabricação dos
chinelos beira rio. São lançados duas linhas novas por nao, com
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reforço de modelagem de dois em dois meses.

07 - POLO INDUSTRIAL CALCADISTA DO CEARA

Estudos os mais diversos realizados por institutos de
pesquisa tem identificado a existência de condições objetivas pa-
ra o desenvolvimento de um pólo coureiro-calçadista de razoâvel
porte localizado no cearâ voltado para o atendimento do mercado
regional e externo.

Uma série de indicadores favorâveis apontam nessa di-
reção entre os quais cabe destacar o baixo custo dos empregos
criados, a abundAncia de insumos locais, a participação elevada
da remuneração da mão-de-obra no valor adicionado pela produção
do setor e a grande potenciabilidade de exportação.

De acordo com o " anuârio da industria nacional de
couroçalçados e afins", publicado pelo etcca, de novo, hambur-
go/rs, o cearâ contava em 1983, com 116 empresas de calçados re-
gistradas de fundo de quintal, respondendo por 48% do total de
unidades do nordeste.

Levantamento recente , realizado pelo ceag junto a 61
unidade de calçados do estado, enquadrado no setor "formal", re-
velou que a capacidade instalada dessas empresà é da ordem de 455
mil pares/mês ou 18 mil/dia, nivel que correspondi a uma ofertya
de emprego da ordem de 2.079 empregos. Adicionando-se a esse nu-
meros estatisticas colhidas, por via indireta, relativas ao setor
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informal, percebe-se a importância efetiva da industria de calça-

dos, dentro da estrutura econômica social do estado.
Nesse contexto, os empresarios cearenses do setor co-

meçam a desfrutar apara as suas promissas pespctivas, sobretudo
se tem em conta o notavel desempenho das exportações nacional de
calçados, nos ültimos anos.

Em 1984, de todas as exportações globais o setor teve
uma participação estimada de 4% e de uma participação de 0,25% em
1992 (sexto colocado), ja esta agora com 2,33 do global(quarto
colocado), oq eu corresponde a US$ 15.402 milhões. Em 1993 de uma
exportação global do brasil de US$ 1,5 bilhões o ceara exportou
US$ 3,7 milhões.

O rio grande do sul, com US$ 530,6 milhões, det m
80,37~ das exportações de calçados, sao paulo com S$ 84,2 milhõe~
vem a seguir com 12,76%, santa catarina com 18,4 milhões e 2, 9%.

Com relação a sua potencial idade e suas perpectiva~,
o segmento industrial calçadista do ceara, defronta-se ainda com
razoavel conjunto de dificuldades que limitam a sua expansão e
consolidação como pólo industrial dinâmico.

Poucas são as empresas que utilizam maquinas nas di-
versas operações de seu processo produtivo, excetuando-se as ope-
rações de costurar e franchar que utilizam maquinas e equipamen-
tos em maior proporção, como se constatou em pesquisa financiada
pela Sudene/BNB/IPEA.

f
c
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Mas, o atual governador do ceara, Ciro ferreira go-

mes, no intuito de desenvolver o setor calcadista no ceara, esta
tomando decisões muito importante para o incremento do setor no
estado. O governador reiniciou negocios com os empresarios ro rio
grande do sul para instalação de fabricas no distrito industrial
de fortaleza. Horst volk, presidente da associação brasileira das
industrias de calçados (abicalçados), reuniu-se com o governado~
e fecharam convênios entre as duas entidades.

Segundo os dados elaborados pela associação brasilei-
ra dos exportadores de calçados e afins(abaix), até o mês de
abril/93, a participação dos estados brasileiros no volume de
calçados exportados demosntra a mesma tendência de 1992.

Ha no entanto , uma alteração significativa informa
eduardo ivan petry, presidente da entida. O Ceara, devido ao seu
programa de formento industrial, ja começa a demonstrar uma sen-
sivel reativação de seu poarque industrial.

O Ceara esta firmando sua posição na rou dos grandes
centros produtores de calçados. No dia 15 de março de 1994, foi
inaugurada a quarta unidade da grendene, na cidade de so-
bral/Ce ..Na inauguração estava presente toda a cupula do grupo e
o governador Ciro Gomes.

Segundo o gerente administrativo da grendene do nor-
deste, pedro natal vieira flores, foram investidos US$ 25 milhões
na primeira fase do projeto, para uma produção estimada em três
milhões de pares/mês da sandalia tipo rider e outros três milhões
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de pares de componentes para calçados. Essa produção irà gerar
divisas na ordem de US$ 7,5 milhões e abastecer as outras unida-
des fabris da empresa no nordeste e rio grande do sul. Alem das
sandàlias rider, em breve as unidades cearenses também irão fa-
bricar o modelo 752 aquele que teve o prefeito paulo maluf como
garoto propaganda.

Antes mesmo da unidade sobralense começar a operar
com sua capacida plena- são 12 mil metros quadrados de area cons-
truida e .1200 empregos diretos- o grupo grendene jà volta suas
atenções para o inicio da segunda fase do projeto. Ocupando uma
aréa superior a 11 mil metros quadrados, a nova unidade receberà
um investimento de US$ 18 milhões e ofertarà 1.500 novos empregos
diretos para a região norte do estado.

A politica de interiorização bancada pelo governo do
estado foi o fator decisivo para que a grendene firmasse sua pre-
sença no cearà. Pedro natal diz que não hà como negar que o bene-
ficio de isenção do pagamento de imposto sobre circulação de mer-
cadoria e serviços(ICMS) para capital de giro, assim como a ofer-
ta de area fisica e infraestrutura para construção da fàbrica fo-
ram fatores decisivos na hora do grupo optar pela escolha do ce-
arà para fortalecer o braço nordestino de seus negocios. "O Ce-
raà é hoje o estado nordestino que oferece as condições mais
atrativas", afirma Natal.
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Outro fato que animou a direção da grendene a apliar

seus negocios no estado foi a capcitação da mão-de-obra que tem
no " aprendizado rápido e eficiente", o ponto que o deferencia
dso demais pólos calçadistas do brasil. Além disso 70% do forne-
cimento de matéria-prima(pvc) é proveniente da bahia, o que tem
garantido a grendene do nordeste resultados satisfatórios efeti-
vos, como define pedro natal vieira flores.

A unidade sobralense foi construida no periodo recor-
de de quatro meses.Pedro natal ressalta, que toda a parte de ar-
quitetura e engenharia ficou a cargo de profissionais da terra
"cuja tecnologia já e comprovada à de primeiro mundo".

Foi de 65 milhões de pares de calçados (chinelos,tê-
nis e calçados de couro) a produção obtida pela grendene em 1993.
A entrada em operação das novas unidades fará com que a produção
salte para 75 milhões de pares este ano. Quase noventa por cento
desta produção é destinada ao mercado interno, ficando pouco mais
de 10% voltado para a exportação.

Uma outra dificuldade que está atormentando os empre-
sários de calçados do ceará é a falta de mercado, tecnologia e
qualidade. As 205 industrias de calçados do ceará(1994) decidiram
correr atrás do prejuizo e integrar o programa de desenvolvimento
do setor calçadista(prodec), que está sendo lançado pelo sindica-
to da industria de calçados do ceará.
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O programa é uma ação conjunta do sobraljce, departa-

mento de apoio a micro e pequena induustria(dampi) e instituto
Evaldo Lodi, ambos do sistema fiec, com apoio do senai.

O prodec se constitui na primeira ação concreta da
nova diração do sindicato deo setor calçadista, que tem como pre-
sidente o empresario Emanuel Gomes SAntiago, da emanuel industria
de bolsas. Como os calçados produzidos no ceara a maioria do ti-
po "modinha"-restrige seu publico comprador apenas entre os esta-
dos vizinhos, uma das principais metas do prodec sera no sentid
de buscar novas praças para o produto local. Por isso, pela pri-
meira vez em alguns anos, as empresa calçadistas do ceara parti-
ciparão em blocos da francal, que acontece em julho em São Paulo.
O prodec foi concebido a parti da necessidade do setor de acom a-
nhar o nivel tecnológico ja alcançado pelas empresas do sul o
pais. Sem tempo de duração fizado nem tão pouco numero especifico
de empresas a serem atendidas, o programa de desenvolvimento o
setor cal adista devera concentrar suas ações na assitência dire-
ta às fabricas.

Mudança do "lay-out", estudo de novos modelos e for-
mas, melhoria de ualidade, novas técnicas equipamentos serão al-
gumas das informações que serão repessadas pelo serviço nacional
de aprendizagem industrial (Senai). As industrias interessadas em
participar do programa. Emanuel SAntiago informa que o prodec es-
ta aberto a todas as empresas que integram o setor.
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Emboram ainda seja o maior polo do norte jnordeste

principalmente com lançador de moda, o ceará tem perdido pontos

quando a produção, segundo Emanuel, nos ultimos 13 anos o nivel

de produção caiu mais de 30%. Os empresários estão conscientes de

que além da estabilização da economia, o setor s6 dará um salto

qualitativo quando amadurecer ao ponto de colocar em prática no-

vas tecnologias e processos produtivos.
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08 - AS FEIRAS DE MODA

8.1 IMPORTANCIA DAS FEIRAS COMERCIAIS

Segundo a união brasileira dos promotores de feiras,
vbrafe, elas geraram em 1993, nogócios de 30 bilhões de dólares.
A cada acontecimento no anhembri, o maior centro de feiras comer-
ciais do pais, cerca de 5.000 novos empregos temporários sao
criados. E 30.000 enpresas- que vão de gigante dos computadores
IBM à empresas pe uenas como ventura, uma fabricante de óculos de
São paulo - montaram seus estantes para levantar vendas,exibir
seus logotipos e conquistar fregueses.

Em 1994, pelo menos sessenta ferias vão acontecer no
pais. Isso sem contar outras centenas de encontros regionais de
menor porte. Nelas pode-se comprar de tratores a alimentos diéte
ticos, de computadores à calçados. São ou pelo menos espera-se
que sejam - vitrines de novidades para o mercado. Atraem gente e
fora, lotam hoteis,e melhor, funcionam como uma irmã de dinheiro.
"Eventos assim estão crescendo em todo o mundo e vão decolar tam-
bém no Brasil", afirma o consultor americano Douglas maclean, es-
pecializado em marketing de ferias. "Trata-se da melhor forma de
comparar vantagens tecnológicas, preços e serviços de milhares de
fornecedores". Segundo Maclean, o custo de uma renda relaizada em
ferias chega a ser 52% menor que um negócio feito em campo.
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Este ano, 4316 grande feiras irão acontecer nos esta-

dos unidos e Canadá.
Uma pesquisa da cahners advertising reserch

ue as companhias americanas gastam 18% de suas verbas de
ting em ferias.

A possibilidade de sair de um estado com a mala car-
regada de pedidos e o cadastro recheado de novos compradores ga
nha mais apóstolos a cada dia." E uma de nossas estratégicas pre-
feridas",diz Rogério Santos, diretor de marketing da martiniano,
dona da marca de calçados esportivos M2000."Quando vai mal, os
gastos empatam com os ganhos".Este ano, a martiniano participa de
três feiras do setor calçadista, a couromoda, francal e a fenac.
Juntas, elas consumirão meio milhão de doláres, um terço da verba
de marketing da empresa para 1994.

Pelo menos ao que parece, o esforço tem valido a pe-
na, na ultima couromoda, realizada em São paulo no mês de janei-
ro, a empresa vendeu 60.000 pares de tênis e faturou cerca de 2
milhões de dólares.

mostra
marke-

Erguer um estante, colocar novidades e recepcionistas
bonitas dentro e esperar que o freguês apareça e compre, pode pa-
recer simples. ão é." A feira é um ambiente bidimensional", diz
Jose Refal guragliardi, diretor superitendênte d alcantra macha-
do, maior empresa de promoção de feiras do pais, e presidente da
ubrafe.
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"O visitante està disposto a comprar, mas o expositor

tem de mostrar poder de sedução maior do que seu concorrente.
Lançamentos contam: ninguém vai a uma feira para ver o que jà co-
nhece.Preço também.Mas, pela receita do consultor Maclena, a pri-
meira medida para garantir o sucesso é saber quem serà o visitan-
te da feira, para poder cerca-Io de maneira ideal.E o que o fez
centemente a dupont, uma das maiores empresas do setor quimico no
pais. Semanas antes da abertura da ficpag, a feira internacional
da embalagem, papel e artes gràficas, no inicio de maio, a dupont
identificou os principais empresas do setor e enviou-Ihes cente-
nas de malas diretas enumerando os principais lançamentos. Dias
depois a equipe de telemarketing fez oitenta ligações convidando
executivos e empresàrios a comparecer ao estante da dupont na
feira. Resultado 40% dos negocios engatilhados partiram de fre-
gueses ja contatados.

"E ilusão achar que a feira é um evento de marketing
isolado.E preciso saber levar o cliente até ela e oferecer exata-
mente o que ele deseja ver", diz Marcelo Zuccas, gerente de es-
tratégia de comunicação da lBM.

As feiras vão se tornar um dos melhores negócios do
mundo. As espresas que quiserem vender, reforçam sua imagem junto
ao consumidor e moutram seu poderio tecnológico diante dos rivais
não poderão escapar delas.
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Um bom exemplo foi que muitos fornecedores brasilei-
ros de calçados, de olho no mercado americano, estiveram presente
à anpic 94 , em Léon, no México, que se realizou entre os dias 26
de fev a 10 de março.

8.1.2 MERCADAO DE OPORTUNIDADES

-As feiras comerciais que agitaram os negócios no pa-
1s em 1993.

Volume de negócios gerado
empregos criados por feira
empresas expositoras
numeros de feiras

US$ 30 Bilhões
5.000 (*)

30.000

60 (**)

(*) considera apenas as feiras de grande ponte.
(**)feiras constantes do calendàrio oficial da ubra

fe.
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8.1.3 VANTAGENS DAS FEIRAS

- Maior volume de vendas, em pouco espaço de tempo
atendimento a um numero maior de clientes

- divulgação da marca diante do publico
- conquista de novo clientes
- possibilita a mostra de novas tecnologias
- geração de novos empregos
- vendas com menor custos
- ganhar clientes e concorrente.

8.1.4 RELAÇAO DE FEIRAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS

MARÇO
111 MODAINVER-FEIRA NACIONAL DA MODA
INVERNO
DATA: 01 A 04
LOCAL: PARQUE BARIGUI CURITIBA,PR
INFORMAÇOES:(051)331-8848

XVI MINAS MOSTRA MULHER
DATA 01 A 04
LOCAL:SHOPPING DELREY,B.HORIZONTE,MG
INFORMAÇOES:(031)426-2988
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33aFENAC - FEIRA NACIONAL DO CALÇADO
DATA: 05 A 08
LOCAL: PAVILHÃO DA FENAC,NOVO HAMBURGO,RS
INFORMAÇOES: (051)594-3366

XXVI FENATEC -FEIRA INTERNACIONAL DE TECELAGEM
DATA: 07 A 10
LOCAL:PARQUE ANHEMBI,SÃO PAULO,SP
INFORMAÇOES: (011)826-9111

I EXPOCAL-FEIRA JAUENSE DE CALÇADOS
DATA: 15 A 18
LOCAL: AEROCLUBE DE JAO/SP
INFORMAÇOES: (0146)42-1755

MODAINVER 94 (REGIONAL)
DATA 16 A 18
LOCAL:HOTEL PLAZA SÃO RAFAEL,PORTO ALEGRE/RS
INFORMAÇOES:(051)391-8848
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ABRIL
16aFIMEC-FEIRA INTERNACIONAL DE MAQUINAS E COMPONEN-

TES.

DATA:09 A 12

LOCAL: PAVILHOES DA FENAC,NOVO'HAMBURGO,RS

INFORMAÇOES:(051)594-3366

VI BRASIL MODA SHOW-FEIRA SUL-BRASILEIRA DE MODA(I-

VERNO)

DATA: 28/04 A 08/05

LOCAL:PARQUE BARIGUIÇURITIBA,PR

INFORMAÇOES:(041)335-3377

I MERCCOPLAST-FEIRA INTERNACIONAL DE PLASTICO DO MER-

COSUL

DATA:18 A 22

LOCAL:PAVILHÁO DE EXPOSITORES DO RIO CENTRO,RIO DE

JANEIRO,RJ

INFORMAÇOES:(021)445-6969

FMF-FESTIVAL DA MODA EM FORTALEZA

DATA:26 A 29

LOCAL:CENTRO DE CONVENÇOES,FORTALEZA-CE

INFORMAÇOES: (085)245-2422
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MAIO
III FEIRA INTERNACIONAL INDUSTRIA DO NORTE PARANA
DATA: 24 A 29
LOCAL: PAVILHAO DA ANTIGA TRANSPARANA AGRICOLA,LON-
DRINA,PR
INFORMAÇOES:(043)323-3440

XIV FENAPRON-FEIRA NACIONAL DE PRONTA ENTREGA
DATA: 03 A 05
LOCAL:CENTRO DE CONVENÇOES DO HOTEL PLAZA S.RAFA-
EL,PORTO ALEGRE
INFORMAÇOES: (051)331-8848

JUNHO
XXVI FENATEC-FEIRA NACIONAL DE TECELAGEM(ALTO VERAO)
DATA: 07 A 10
LOCAL: PARQUE ANHEMBI,SAO PAULO,SP
INFORMAÇOES: (011)826-9111

XXXXIII FENIT-FEIRA INTERNACIONAL DA INDcrSTRIAL TEX-
TIL.
DATA: 07 A 10
LOCAL: PARQUE ANHEMBI,SAO PAULO,SP
INFORMAÇOES:(011)826-9111
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I FEIRA COURO E MALHAS
DATA:18 A 26
LOCAL: SERRA NEGRA,SP
INFORMAÇOES:(011)2557877

I LATINOPLAST-FEIRA LATINO-AMERICANA DA INDcrSTRIA
PLÁSTICA
DATA: 21 A 25
LOCAL:MINAS CENTRO,BELO HORIZONTE/MG
INFORMAÇOES:(051)3436195

JULHO
XXVI FRANCAL-FEIRA DE CALÇADOS E ACESSORIOS
DATA: 04 A 07
LOCAL:PARQUE ANHEMBI,SAO PAULO,SP
INFORMAÇOES:(011)289-0823

CALÇADOS FASHION SHOW
DATA: 04 A 07
LOCAL: HOTEL SAN RAFAEL,SP/SP
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AGOSTO
XVII MINAS MOSTRA MULHER
DATA: 02 A 05
LOCAL:MINAS CENTRO,BELO HORIZONTE,MG
INFORMAÇOES:(031)426-3086

111 BRASIL VERAO
DATA: 02 A 04
LOCAL:CENTRO DE CONVENÇOES DO HOTEL PLAZA SAO RAFA-
EL,P.ALEGRE
INFORMAÇOES:(051)331-8848

34aFENAC-FEIRA NACIONAL DO CALÇADO
DATA: 06 A 09
LOCAL: PAVILHOES DA FENAC,NOVO HAMBURGOjRS
INFORMAÇOES:(051-594-3366

111 MERCOSUL TEXTIL-SALAO LATINO-AMERICANO DE INDcrS
TRIA TEXTEIS,DE CONFECÇOES ,MAQUINAS , EQUIPAMENTO
SERVIÇOS.
DATA:25 A 28
LOCAL:CENTRO INTERNACIONAL CONVENÇOES,FOZ IGUAÇUjPR
INFORMAÇOES:(0432)39-1718
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11 INTERMODA-FEIRA INTENACIONAL DA MODA
DATA: 09 A 13
LOCAL: HOTEL NACIONAL RIO DE JANEIRO/RJ
INFORMAÇOES:(021)4456969

FEBRAVEST-FERIA BRASILEIRA VERTcrARIO
DATA: 23 A 26
LOCAL:EXPOCENTER NORTE,SAO PAYLO/SP
INFORMAÇOES:(011)881-1900

V EXPOMAC-FEIRA SUL BRASILEIRA DA INDcrSTRIA MECANICA
DATA:30/8 A 03/9
LOCAL:CENTRO DE ESPOSIÇOES DE CURITIBA/PR
INFORMAÇOES:(041)335-3377

OUTUBRO
VII BRASIL MODA SHOW-FEIRA SUL BRASILEIRA DE MODA
DATA: 28/10 A 06/11
LOCAL:CENTRO DE EXPOSIÇOES DE CURITIBA/PR
INFORMAÇOES:(041)335-3377
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NOVEMBRO
VI FENAMALHA-FEIRA NACIONAL DA MALHA E VESTcrARIO
DATA: 08 A 11
LOCAL:PARQUE DE EXPOSIÇOES DA FESTA DA UVA CAXIAS DO
SUL/RS.
INFORMAÇOES:(054)225-2177

III MERCOSUL TEXTIL-FEIRA DAS INDcrSTRIAS TEXTEIS DO
MERCOSUL
DATA:08 A 11
LOCAL:CENTRO INTERNACIONAL DE CONVENÇOES DE FOZ IGUA-
ÇU/PR
INFORMAÇOES:(0432)39-1718

DEZEMBRO
11 FENAPAN NATAL-FEIRA NACIONAL DA PRONTA ENTREGA
DATA: 05 A 07
LOCAL:CENTRO DE CONVENÇOES DO HOTEL PLAZA SÃO RAFA-
EL,P.ALEGRE/RS
INFORMAÇOES:(051)331-8848
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8.2 COURO MODA

A couro mOda/94 - feira internacional de clçados, ar-
tigos esportivos, artefatos de couro e componente, realizou-se em
janeiro, entre os dias 11 e 14 a sua 21 edição,no parque anhembi.
Na capital paulista, em uma área de 35 mil metros quadrados, mon-
tada de forma moderna e funcional, oferecendo aos visitantes má-
xima objetividade nos negócios. Juntamente com este evente ocor-
reu a 15 ferinver feira brasileira de confecções e acessórios da
moda.

Nem mesmo o clima de insegurança que paira sobre o
pais foi suficiente para impedir que a couro moda/94 atingisse
bom desempenho e se tornasse a melhor edição da história da fei-
ra, até mesmo pelo numero expressivo de expositores e área ocupa-
da.

No total a feira teve uma visitação de mais de 40 mil
profissionais e negócios que envolvem, em media 60 dias de produ-
ção, e um total de 603 expositores. E 2 mil grifes, oriunda de 14
estados brsileiros e de 5 paises, que apresentaram em primeira
mão seus lançamentos para o outono/inverno de 1994.

Outra participação importante na couromoda 94 foi das
pequenas e microempresas de calçados com o apoiodo sebrae nacio-
nal. O sebrae subsidiou 2400 metros de estantes, que foram ocupa-
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das por empresas de vários estados estre eles: Santa catarina
Ceará, Pernambuco, Pará, Bahia, Rio grande do sul, Paraiba, Goi

ais, São Paulo. O que significa p/o lojista a oportunidade de co
nhecer novos fornecedores.

* Graficos em anexo.

8.2.1 PERFIL DA COURO MODA

Horário: das 10 às 19hs
No de expositores: 603
Perfil dos expositores: fabricantes de calçados, artigos esporti
vos, artefatos de couro, confecções, acess6rios de moda e servi
ços.
Produto:calçados(42%), tênis e artigos esportivos(25%), confec
ções(20%), artefatos e acess6rios de moda(10%), componentes par
calçados(3%).
Visitação: 40 mil visitantes profissionais
Perfil dos visitantes: lojistas de calçados e compradores de mo
da(60%), industriais de calçados e outros artigos da aréa calça·
dista(17%), representantes comerciais, estilistas, importadores
outros prOfissionais de moda(95o) dos visitantes nacionais.
Evento conjunto: 15a feninver.
Promotora: Couromoda feiras comerciais
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8.3. FENAC

Em 1994, houve a 33 edição da Fenac, entre os dias 05
a 08 de março, nos pavilhões da Fenac, em Novo/Rs. Com um total
de 350 expositores que comercializaram entre 45 e 60 dias de pro-
dução.

A abicalçados está apoiando o processo de internacio-
nalização da fenac/s.A., que está buscando atrair para suas fei-
ras clientes e expositores estrangeiros. Por esta sediada no vaI
dos sinos, o pólo da produção calçadista que conta com uma red
de fornecedores quase completa, além da estrutura tecnológica e
de apóio,a fenac tem condições de desencolver seu programa de in-
ternacionalização com respaldo também da industria, e assim dis-
põe das ferramentas para chmar os estrangeiros para suas exposi-
ções.

Envoltas num clima de duvidas e incertezas, a 33 te

nac, feira nacional do calçado, foi marcada por negócios cautelo-
sos, sem o comprometimento de grandes valores. Uma pesquisa rea-
lizada junto às grandes empresas expositóras da mostra, entre
elas a azaléia, concluiu que 41,18 por cento destas empresas ne-
gociam em dólar durante a feira, 21,41 por cento em URV'S e 21,41
por cento em cruzeiros reais.

Nos seus quatros dias, a Fenac recebeu 21.337 visi-
tantes, sendo 311 deles vindas do exterior, de 19 paises. Os ar-
gentinos foram a maioria, somando 116, segundos dos uruguaios,
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que chagaram a 81. Na sequência segue-se o chile 41, os Estados
Unidos 17, Equador e Itàlia 10 cada, Rüssia 7, Paraguai e Colôm-
bia 4, França 3, Peru, panamà e Bolivia 2 e Alemanha Canadà,Ja-
maica e El Salvador 1.

Depois de uma feira que conseguiu uma visitaçãoconsi-
derada normal, pelos promotores, num momento dificil da nossa
economia, ou seja a passagem do cruzeiro real para o real, a fe-
nac jà esta se preparando para a sua 34 edição que ocorrerà entre
os dias 6 e 9 de agosto. E jà estão confirmados a presença de 300
expositores brasileiros e estrangeiros. Neste evento serà mostra-
da a coleção verão/primavera das empresas expositoras.

Aproveitando a importância da fenac no setor couro-
calçadista a associação brasileira de exportadores de calçados e
af'ns (Abaea) lançou a quarta edição do Brazilian footwcar 93.

O Brazilian footwear é uma publicação com dados esta-
tisticos sobre o setor coureiro-calçadista, que demosntra as mu-
danças que vêm acontecendo no perfil do mercado mundial deste se-
tor da economia.

Outro ponto de extrema importância foi a participação
de micro e pequenas empresas na feira, mostrando com isso que re-
almente as feiras de moda é uma tendência mundial. Pois muita
gente pensa s6 quem participa deste acontecimentos são as grande~
industrias do setor o ue vêm ocorrendo é uma participação cada
vez maior das pequenas industrias.
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Numa pesquisa realizada durante a fenac, junto aos

pequenos empresários demonstrou que 97 por cento dele fecharam

negócios, desde o primeiro dia da amostra. Foram consultados 61

empresas que participaram da ferias sebraejRs.

* 10. expositores da Fenac

* 20. Visitantes da Fenac

- gráficos em anexo.

8.4 FIMEC

A 16 Fimec, feira de máquinas, couros e componentes

para o setor calçadista, ocorreu entre os dias 09 e 12 de

abril/94, com 348 expositores de 17 paises, ocupandouma área e

12 mil metros quadrados de exposição, onde mais de 300 máquinas

poderam ser vistas em exposição. A feria ocorreu nos pavilhões da

Fenac. Do total de 348 expositores, 85 sao estrangeiros, 197 sao

do estado do Rio Grande do sul, e o restante dividido entre os

outros estados brasileiros.

Foi lançada junto a 16 Fimec, a 51 sre, semana inter-

nacional do couro, que acontecerá ente os dias 17 a 20 de setem-

bro de 1994, no parque de exposição da porta de versailles, talls
3,4 e 7 em Paris.
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Um desfile de tecnologia e inovações é o que foi mos-
trado durante a Fimec.Sedunfo o psidente da associação brasielira
da industria de màquinas e quipamentos para o setor do couro e
afins, Julio Cesar Seill, "durante a feira foi mostrado o que hà
de mais inovador em tecnologia e desenvolvimento de produtos".Ho-
je , em dia a tendência são as células de trabalho, alterando o
layoutdas empresas calçadistas, os produtos de màquinas e equipa-
mentos estão se adpatando a esta novidade. Uma màquina deve pode=
ser operacionalizada hoej, por qualquer uma das pessoas que com-
pôem uma célula de trabalho, e deve oferecer facilidades de trei-
namento e de operação.

Assim, os fabricantes estão idealizando seus conjun-
tos de equipamentos no tocante que possa ser operacionalizado de
forma otimizada por qualquer um dos trabalhadores do grupo de
trabalho.

Neste intuito, foi que a empresa de màquina de costu-
ra Attilio forte (Novo Hamburgo/Rs), demonstrou sua preocupação
com esta tendência, mostrando durante a finec uma célula de tra-
balho no seu estante-Além da divulgação do conceito de otimizara
produção através das células de trabalho, com a valorização do
homemm esta finec põe em destaque a exposição de injetoras de a -
ta performace, como a ottogalli trading spa de 24 toneladas, para
solador de quatro cores.

No total a 16 Finec teve mais de 25 mil visitantes.
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09 - CONCORRENCIA INTERNACIONAL

o avanço dos chineses no mercado internacional de sa-
patos anda preocupando os empresârios do polo calçadista de fran-
ca, em São Paulo. Em outubroj1993, 120 empresas aderiram a um
programa de gestão de qualidade coordenado pelo Senai. O objetivo
é preparar as empresas para a competição internacional. Até se-
tembro de 1993, a China ficou com 47% das vendas de calçados pa-
ra os estados unidos. Coube para as empresas brasileiras uma fa-
tia de apenas 13% desse mercado, avaliado em 10 bilhões de dolâ-
res.

As empresa gauchas vivem também um momento de angus-
tia. Mal deixou de comemorar os resultados de 93 - 180 milhões de
pares exportados, num valor de 1,9 bilhões de dolâres, fazendo do
calçado o principal item na ponta de exportação brasileira, supe-
rando até mesmo o ferro- O setor amarga agora a queda de 12 por
cento em suas vendas externas. Nos três primeiros meses de 94,
foram US$ 444 milhões contra 502 milhões de igual periodo do ano
passado.
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A queda, conforme numeros da abicalçados - Associação

brasileira das industrias de calçados, foi mais dramática em fe-
vereiro-Us$ 137,8 milhões, contra 181 milhões em 93, ou menos
23,9 por cento. Os numeros de março, ainda não sao conclusos, mas
indicam a mesma tendência e para abril e maio são insignificantes
os pedidos em carteira.

Apenas no vale do sinos, conforme a Abaek-associação
brasileira dos expostadores de calçados e afins, o calçado gera
67 mil empregos diretos, outros 83 mil pessoas si ocupam da in-
dustria correlata(bens de capital, insumos e serviços)

Além de voltar para o segundo posto- O ferro agora
volta a liderar o ranking- os exportadores de calçados assistem à

ação avassadoura dos asiáticos em seus então tradicionais ninchos
de mercado.

Os EUA, pais que abrange cerca de 75% de nossas ex-
portações calçadistas, estão comprando dos chineses volumes cada
vez mais expressivos a preço a médio cada vez mais elevado.

A ameaça dos tigres asiáticos, não levada a sério na
medida que merecia, já e uma dura realidade. O empresário Carlos
Farina, diretor da hillis comércio exterior, com sedes em ovo
Hamburgo/Rs e Hong Kongi Já alertava para o rpoblema em palestras
proferidas na Aci/Nh- associação comercial e industrial de Novo
Hamburgo, em meio a enforia do ano passado. Agora, farina volta a
advertir para as perdas de mercado, dificilmente recuperáveis.
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Ele demonstra estatisticamente a velocidade em que o
calçado brasileiro perde espaço para o chinês, em volume e preço
médio. Em 1989, vendemos aos EUA 111 milhões. De pares de cabedal
em couro, ao preço médio de US$ 8,98. Jâ os chineses colocaram 46

milhões de pares, , a US$ 5,89 o par.
Cinco anos depois, não hâ duvidas. Em 93, os chineses

entregaram aos norte-americanos 219 milhões de pares de cabedal
em couro, contra 130 milhões de brasileiros. O mais grave é que o
preço médio chines elevou-se para US$ 10,22, enquanto o nosso
crescéu vagarosamente para US$ 10,73. Somados todos os tipos de
calçados, os chineses venderam no ano assado para os EUA 872 mi-
lhões de pares, contra 132 milhões do Brasil.

Conforme farina, que conhece de perto a atuação asià
tica, a ameaça não reside apenas na China. O fenômeno dos manufa-
turados asiâticos, que ele qualifica como o mais importante na
economia mundial com desdobramento superiores ao verificado COlo

Japão do p6s-guerra, se a_astra pelos paises vizinhos, Indonésia,
Tailândia, Filipinas, India, or exemplo, tem aumentado suas ev-..
por ações de calçados no veloz rastro da China.
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10 - TRES DECADAS DE EXPORTAÇAO

A atividade exportadora de calçados do Brasil com le-
ta este ano três décadas. Em 1964, quando foram feitas as primei
ras vendas externas do pais na area calçadista, o faturamento
chegou a US$ 172 mil, montante que, com exceção de 1967 e 198,
cresceu geometricamente ao longo de duas décadas. Em 1984 o a~~
ltrapassou a casa de US um bilhão em exportações. O marco
S$ 2 bi vem sendo perseguido ha algum tempo e certamente sera

atingido em 1994. Em termos de pares, os anos mais expressivos
são 1993, com 180 milhões; 1989, com 169 milhões;1992 com
160;1990, com 142,9; e 1986 com 142 milhões.
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EVOLUÇAO DAS VENDAS EXTERNAS

ANO VALOR ANO VALOR

1964 ... 172 1980 ... 407.000

1965 ... 303 1981. .. 585.000

1966 ... 182 1982 ... 463.000

1967 ... 298 1983 ... 715.000

1968 ... 450 1984 ...1072.000

1969 ... 1850 1985 ... 962.000

1970 ... 8273 1986 ...1028.000

1971. .. 29.32 1987 ...1168.000

1972 ... 59.563 1988 ...1281. 000

1973 ... 93.478 1989 ...1312.000

1974 ...120.274 1990 ...1100.000

975 ...165.137 1991 ...1254.000

1976 ...176.000 1992 ...1470.000

1977 ...173.000 1993 ...1950.000

1978 ...272.000

1979 ...298.000

Obs: Até 1968 em mil dólares. De 1969 em diante, em milhões de

dólares. Fonte Abicalçados.
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11 - VANTAGENS DOS MAIORES CENTROS PRODUTORES MUNDIAIS
DE CALCADOS

Quais as vantagens que os nossos maiores concorren-
tes, tem em relação ao nosso pais, que justifiquem eles terem u.
preço nos calçados menores que o nosso, e estarem tirando fatias
de nossos mercados consumidores ?

11.1 C NA

Para entendermos, devemos analisar vários aspectos do
páis que hoje em dia é o maior exportador de calçados do mundo.

Não há legislação trabalhista em regras. O trabalha-
dor Chinês dedicar-se 10 a 12 horas diárias à fábrica, com apenas
m dia de descando no mês. A remuneração varia entre US$ 50 e US

60 dólares mensais. Em contrapartida, a empresa têm a responsabi-
lidade de garantir aos seus funcionários moradia e alimentação, o
que corresponde a uma despesas mensal de US% 30 por trabalhador.
custo de mão-de-obra para as industrias de calçados instaladas em
zona especiais da China é inferior a US$ 100 per capita por mês.

Apesar da extensa carga horária por dia e da situação
peculiar de moradia(alojamentos), os trabalhadores estão satis-
feitos com as condições que as empresas lhe oferecem.
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Os chineses atribuem um valor extra6dinaria ao empre
go. As zonas especiais são um mundo completamente diferente dos
paises ocidentais, onde a ambição do trabalhador não vai muito
além do trabalho.

Outro fator de peso para a competitividade dos chine
ses esta relacionado com flexibilidade do sistema que os governos
das respectivas provincias oferecem para os investidores que ali
querem instalar suas unidades de produção. Não existe sequer u,a
lei regulamentando a a licação de recursos e nem sobre o controle
de trânsito das matérias-primas e insumos.

O empresario tem total liberdade para fazer uso dos
recursos. Ele interna apenas o dinheiro necessario para cobertura
das despesas operacionais de sua unidade produtiva e pode aplicar
seu capital na região que for mais rentavel.

As negociações para a instalação de uma unidade fa-
bril nas zonas especiais dependem apenas de acordo estre o empre-
sario interressados independente de sua origem e de sua patria-e
o governo da provincia que vai abrigar essa industria. Com esse
sistema, os empresarios são comtemplados com uma situação cambial
muito peculiar, imcomparavel com qualquer outro pais.

As unidades de calçados tem sede industrial na China,
enquanto as matérias-primas e insumos vêm de Taiwan, onde a em-
presa tem seu escrit6rio de su rimentos.
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o centro das atividades comerciais e financeiras fica

localizado em Hong Cong.

11.2 TAIWAN

Com as perspectiva de que esse"ano as exportações ul-
trapassem a marca de US$ 80 bilhões, superando 1992 quando as
vendas do mercado externo posicionaram-se nessa cifra, Taiwan tem
aproveitado e dado ênfase às vantagens de que desfruta com rela-
ção a seus concorrentes de mercado, como o Brasil por exemplo.

o conselho de Desenvolvimento de Mercado Exterior
Taiwan(cetra) lista entre estas vantagens:

localização pivô da ilha. Taipei, a capital fica a
menos de quatro horas de vôu das maiores cidades de negócios, co-
mo o caso de Tó uio e Hong Kong;

- Econômicamente e financeiramente, Taiwan està ao
lado de grandes holdings com reservas estrangeiras e oportunida-
des de negócios representadas por investimentos da ordem de US$
225 milhões no plano de desenvolvimento nacional, de seis anos. O
p od to nacional bruto de Taiwan doi de US$ 210 bilhões no ano
passado, muito maior que em seus centros rivais;

- E grande o investimento em talentos gerenciais e de
engenharia. As instituições de ensino superior de Taiwan formam
mais 140 mil profissionais por ano, sendo qua 56% deles em ciên-
cias e engenharia.
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- Nos ultimos anos, através do Overseas Economic Coo-

peration Development Fund. Taipei tem feito empréstimos totali-
zando US$ 166 milhões para apoiar o desenvolvimento de projetos
em doze paises, além de casos de assistência técnica.

Foram vàrios os programas e mui trabalho que tiraram
a Republica da China das dificuldades em que se encontravam nos
primeiros anos que seguiram a Guerra civil de 1949, e que deu
origem à divisão da China e às confusões conceituadas que delâ
surgiram.

Contudo, tem experimentado nos ultimos 40 anos um
crescimento econômico espetacular, e o que se chama"milagre eco-
nômico" em Taiwan pode ser traduzido pelos seguintes tópicos:

- A Rep blica da China ocupa, atualmente, o 140 luga~
entre os paises com maior volume comercial do mundo;

- O 200 lugar em produto nacional bruto, com um in-
gresso per capita de mais de US$ 10 mil;

- O segundo lugar no mundo em reservas de divisas;
- O sétimo lugar como pais de maiores inversões ex-

ternas.
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12 -CONSEQUENCIA DA QUEDA DAS EXPORTACOES BRASILEIRAS DE CALCADOS

O avanço dos chineses nos Estados Unidos, pricnipal
mercado no exterior da industria calçadista nacional, sobretudo
nos ultimas meses teve efeitos imediatos no maior pólo do seta.
no pais, o vale do rio dos sinos(Rs). A falta de encomendas dos
Estados Unidos està provocando demissões segundo empresàrios o
setor. De acordo com o sindicato de trabalhadores de Novo Hambur
go, foram demitidos dois mil funcionàrios nas industrias de cal-
çados local; Ivo Castano, do sindicato de sapiranga, revelou que
as demissões diàrias chegaram a 3.200; Alcides guimarães, do sin-
dicato de igrejinha, estimou um numero superior a 500, "sem fala~
nos terceirizados sem carteira de trabalho", e Glàdis Mislle, do
sindicato de três coroas, anotou 250 desempregados. Hà sinal de
contas também em Estância Velha, campo bom e parobé, não qualifi-
cados.

Outra consequência foi a insolvência(falência) de và-
rias empresas. Segundo o sindicato de novo hamburgo só nos pri-
meiros uatro meses do ano de 1994 foi registrada nove insolência
no municipio. Apesar dos quadros jà enxugados, foram demitidos
1.280 funcionàrios nessas empresas falidas: calçados centenàrios;
calçados pàra-rais; calçados sandrini; calçados dimelo ltda;
cal,ados imici ltda, entre outros.
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Na cidade de Estância Velha (Rs) foi registrada a fa-

lência da Fleck e fleck ltda, que no ultimo trimestre de 1993,

tinha 780 funcionarios e quando da sua falência só restava 74

funcionarios.
Urna outra consequência é a queda do saldo da

comercial, que apesar de se manter positiv0, o saldo da
comercial brasileira não para de recuar. Em março de 94,

exportou 3,3 bilhões de dolares e importou 2,3 bilhões.
O superavit, de cerca de 1 bilhão de dolares, foi 32% menor que o
de março de 93. Em termos acumulados, houve urna queda de 31,4 %
desde o começo do ano. O recuo deve-se sobretudo ao aumento das
importações com destaque para matéria-primas e bens de capital.
Do lado das exportações, houve urna queda na exportação de calça-
dos desde fevereiro. Em março, ficaram 37 milhões de dólares
abaixo do valor obtido no mesmo mês do ano passado. Nesse caso, o
principal foi sem duvida a crescente concorrencia dos chineses em
mercados tradicionais do Brasil corno o americano. Embora o pais
disponha de um volume confortavel de reservas internacionais, as
seguidas quedas do saldo da balança comercial começam a preocupar
os analistas. Alguns acreditam inclusive que, com a implantação
do real em 01 de julho de 1994, o superavit deve continuar dimi-
nuindo. Principalmente de houver alguma forma de engessamento do
câmbio e consequentemente sobrevalorização da moeda brasileira.

balança
balança
o pais
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Quando dos primeiros alertas da ameaça dos asiaticos,

o setor calçadista brasileiro imaginava compensar ocupando nichos
de dominio europeus, especialmente Espanha e Italia. O que est
ocorrendo, no entanto, frusta. Os italianos-tradicionais, produ-
tores de calçados com mais alto valor médio estão recuperando po-
sições, para tanto, desvalorizaram a lira,· repassando vantagens
para o setor importador, e ja se utilizam de paises vizinhos, ao
leste, para, atraves de volumes controlados de terceirazação, fa-
bricarem calçados mantendo o Madi in Italia.

Mas apesar , de tudo o Brasil tem algumas vantagens
para tentar amenizar tal situação, pois ha uma forte concentração
de fornecedores nas regiões produtoras, especialmente no vale dos
sinos, alguns muito qualificados, estabelecendo condições pote •.
ciais objetivas de auferir ganhos de produtividade e qualidade.
Outra vantagem nossa é que o nosso calçado brasileiro contruiu
uma boa imagem no mercado americano e que se beneficia de menores
distâncias, geograficas e culturais, com os EUA.

Somando a isto novas politicas para o setor, que pas-
sa por adequada reforma tributaria, transferindo beneficios em
favor a competitividade internacional, e uma ação de ajuste em
cadeia de todo o segmento calçadista, ainda ha luz no final do
tunel.

Se isto tudo nao for deflagado, imediatamente, COlo

seriedade e a competência que o momento exige, segundo Farena,
resta a alternativa de aliança com inimigos de mercado.
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A possibilidade, alias, deveria ser explorada

logo e não apenas no caso de perdas catastróficas. Esta na
segure o impresario, de os calçadistas brasileiros buscarem
ceiros, em forma de Joint Ventures, com oc chineses.

86
desde
hora,

par-

FONTE China eleva qualidade e ocupa mercado
do calçado brasileiro. Esclusivo. Novo Hamburgo
18,abril/maio/1994.
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13 - SOLUÇAO PARA AS EXPORTAÇOES BRASILEIRAS

13.1 INTRODUÇAO
O setor atacadista defronta-se, talves com um de seus

momentos mais dificeis, devido a uma convergência de fatores ne-
gativos, cujos efeitos vêm abalando a sua eompetitividade no mer-
cado internacional-onde o faturamento sofreu uma queda de 13,
por cento no primeiro trimestre deste ano em relação ao mesmo pe-
riodo de 1993-e o seu desempenho no mercado interno, em retração
hà bastante tempo. Apesar de tudo -dos chineses e outros asiàti-
cos, dos planos econômicos, dos governos e desgovernos que não
resolvem os problemas dos custos portuarios, dos efeitos da carga
tributària e da inflação, s6 para citar alguns, as empresa calça
distas resistem bravamente, e cada uma busca o seu caminho para
se manter na ativa, gerando empregos e divisas para o Brasi~.
Afinal , o calçado vem ocupando, desde o ano passado, o primeiro
lugar na auta de ex ortações de manufatudos do pais.

Parceria, qualidade, produtividade são as palavras
mais citadas pelos empresàrios e emprendedores do setor, aponta
das como o caminho para a eficiência que garantirà a competitivi-
dade deste produto brasileiro em todos os mercados.

Enquanto cada um procura dar a volta por cima do seu
jeito, ações conjuntas também buscam superar as dificuldades e
contribuir para um ainda maior crescimento da industria calçadis-
ta brasileira.E o caso do calçado do Brasil, um programa que reu-
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ne grandes entidades da cadeia produtiva para recuperar e expan-
dir a competitividade de seus produtos, ou projeto capacitação de
fornecedores, do sebrae, que jâ conta com quatro grandes empresas
do setor e 250 pequenos fornecedores, objetivo: o aprimoramento
da eficiência coletiva.

!incrivel: passado o ano de 1993, com um recor e
inédito e absoluto no valor das exportações brasileiras de calça-
dos, o setor entrou 94, amargando uma queda de 12 por cento no
primeiro trimestre e com sobrias previsão para os meses seguin-
tes.

E agora? Serâ que esgotamos nossa capacidade de com-
petir?

Claro que não. Ainda temos muitas alternativas.
primeiro: Podemos desenvolver ainda mais a qualida e

total em nossas empresas. E aquelas que jâ o começaram sabem o
quanto estes processos podem representar de diferença.

Segundo: Precisamos forçar uma solução para a questão
dos portos, que, caros e ineficientes, oneram o processo de co-
mércio exterior.

Terceiro: O governo pode também fazer sua parte, ter-
minando com a absurda politica de permitir a exportação de mat-
rias-primas em condições mais favorâveis que as dadas a produtos
acabados.
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A autoridade fiscal precisa entender que é heresia no

primeiro mundo exportar carga tributaria, como aqui se pratica.
E, por fim, podemos tentar começar a vender em vez de

sermos comprados. Devemos buscar mercados, em vez de esperar pas-
sivos os compradores. O sapato brasileiro esta 20 por centro mais
caro que o da concorrência (China), mas com algumas providências
podemos ganhar mais do que estes 20% em competitividade.

13.2 PROJETOS

Entao, agora, vamor analizar os principais projetos
que as empresas estão preparando no intuito de amenizar as suas
deficiências, com o objetivo de aumentar a sua competividade tan-
to no mercado externo, uanto no mercado interno, através de uma
maior concentrazação dos seus funcionarios, que vão desde portei-
ro até o presidente da empresa, onde todos participam do processo
evolutivo da empresa.

Através destes projetos as empresas estão percebendo
o quanto é importante saber às tendências do mercado mundial, O~

seja, a preocupação com os problemas ambientais. Quais os novos
mercados que o Brasil pode atuar como por exemplo os paises o
pacto Andino. E também as empresas estão observando com estes
projetos a im ortância que é a concientização de toda a cade~a
coure o-calçadista no rocesso do produto. E fazer do calça ~



Pagina: 90
brasileiro no exterior um produto conhecido e de boa qualidade.

13.2.1 CALCADO PRODUTO ECOLOGICO

Uma das novas regras, à qual os exportadores de cal-
çados que se ade uar neste ano, sera a de exportar produtos den-
tro de rigidas normas de certificação ambiental.

Segundo informações obtidas juntoa importadores, os
calçados brasileiros, antes de serem comprados pela comunidade
econômica européia-CEE - deverão obeter o vaI da comissão ambien-
tal, demonstrando que seus componentes são reciclaveis, não po-
luentes e que não são originarios matéria-prima esgotavel.

Para a obtenção de calçados dentro destas especifica-
ções, estudos munuciosos deverão ser efetuados, reavaliando-se a
compisição quimica dos componentes sintéticos e buscando-se meios
de viabilizar a produção de modelos com caracteristicas particu-
lares de desem enho, para si conseguir atingir as exigências do
mercado externo.

Essas novas premissas indicam a necessidade de acela-
ração e do processo tecnol6gico nos insumos basicos do calçado.
Na visãO do vice-presidente industrial da Abraese, condiçõc:
existem, mas é reciso definir os caminhos e concentrar eSforços
para que o Brasil Obtenha preferencialmente estas mudanças, ...

Q

que podera se constituir numa vantagem competitiva muito impor-
tante.
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Está em cima da hora para se pensar nesta questão, ao

contrário do que muitos possam imaginar, porque os apelos a favor
da ecologia são a cada dia mais evidentes, tm todo o mundo-Prin-
cipalmente nos Estados Unidos, o maior comprador dos calçados
Brasileiros exportador, e Europa, e quem não atentar para este
contexto corre o risco de não entrar, ou ·perder fatias destes
mercados.

13.2.2 O MERCADO DOS PA!SES DO PACTO ANDINO:NOVAS FRONTEIRAS

Urna das melhores formas de amenizar a queda das ex-
portações brasileiras é a busca de novos mercados.

O Chile,Peru,Equador, Colombia,Venezuela e Bolivia,
tem um potencial consumidor de 95 bilhões de habitantes, contra
os 40 milhões do Mercosul. Os governantes ditadura que, por lon
gos anos ficaram no poder destes paises estão caindo e dando lu-
gar a mas administradores publicos com visão mais moderna e que
vêm desburocratizando a entrada de produtos externos em seus pai-
ses, corno forma de incentivar o crescimento. Entre alguns a-
ses(Colômbia,Venezuela). Por exemplo, os governantes já estão
praticando aliquotas zero em suas exportações.No caso brasileiro
as exportações tem aliquota de 20 por cento.

Os fabricantes brasileiros ue trabalham com mercado
externo devem olhar com mais atenção para os paises do Pacto An-
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dino, os quais vêm algum tempo despertando o interesse dos asià-
ticos. O Brasil não pode deixar de aproveitar um espaço muito in-
teressante próximo de sua àrea de atuação. Claro que as relações
que temos com o Mercosul devem continuar e até ser melhorada, s6
que os ex ortadores de calçados devem ir além das condilheiras
dos andes.

Outra vantagem que podemos çitar é que a renda perca-
pita dos paises do mercosul(Argentina,Uruguai,Paraguai), é de
89,23 bilhões de dólares contra 132,24 bilhões de dólares do
paises do acto andino.

Na américa do sul também tem o Suriname, pais de 41
mil habitantes mas com uma renda percapita bastante elevada de
1400 bilhões de dólares.

A Colômbia, com sua localização estratégica de apro-
ximação com o pacifico e o atlântico e seu numero habitaciona
expressivo 33,6 milhões de habitantes-Tem condições de ser o car-
ro chefe deste novo mercado. O Pais que jà tinha todas as carac-
téristicas a seu favor, acaba de descobrir petróleo em Maraceubo.



Pagina 93
13.2.3 PROGRAMA CALCADO DO BRASIL

A associação brasileira das industrias de calçados
lançou no dia 12 de maio de 1994, o Programa Calçado do Brasil.
Em reunião, a abicalçados divugou o objetivo do programa, que
promover ações que pretedem recuperar e expandir a competivida. e
dos produtos da cadeira coureiro-calçadista brasileira.

Somando os interesses, participam do programa:abical-
çados, ariacav,abrameq,CICB/Alcsul,Assintecal,Abaex,Aci/Nh e sin-
difranca, que forman seis comites de trabalho.

O projeto audacioso propõe o desencadeamento de uma
série de medidas que pretendem resgatar e até mesmo expandir a
competitividade dos produtos do setor nos mercados interno e ex-
terno.

O programa foi estruturado a partir de um trabalho
conjunto destas entidades da cadeia produtiva industrial do se-
tor, que teve como primeiro passo um estudo sobre competitividade
do calçado brasileiro no exterior e as incidências dos tributos
nos preços de exportação, estes estudos foram feitos por consul-
torias independentes, que vão alimentar as entidades com os sub-
sidios necessarios para o bom desempenho de suas atividades.

Os recursos necessarios serão apontadospelas entida-
des participantes.Os promotores das feiras nacionais do setor Fe-
nac,Francal e couromoda-também foram chamados a aderir ao progra-
ma.
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Os empresarios do Vale do Rio dos Sinops/Rs e de

Franca/Sp estiveram recentemente em visita às fabricas de calça-

dos no sul da China e voltaram convencidos de que é preciso qua-
lificar o produto nacional para poder concorrer com os chineses.
Segundo Heitor Klein, diretor executivo da associaçã brasileira
das industrias de calçados(abicalçados) para alcançar esse obje
tivo tremos que por em pratica o programa calçado do Brasil.

Entre as varias funções do cimite do programa calçado
do Brasil podemos destacar:

* Comitê de competitividade

- Concluir a necessidade, da elaboração de um diagnós-
tico da sistuação do calçado brasileiro, destacando-se uma anali-
se apurada de custos, feito por uma empresa especializada no as
sunto.

* Comitê tributario

- Na area tributaria, a primeira ação foi a relizaçã-
o de um estudo para levantamento dos encargos embutidos nos pre-
ços de exportação. Com base base nas analises deste comitê os im-
presarios estão reinvidicando a isenção do imposto de renda e da
contribuição social sobre os lucros da exportação diante o gover-
nO.A entidade que coordena este comitê é a associação comercia'
industrial e serviços de Novo Hamburgo,ACIINH.
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13.2.4 PROJETO: MARCA BRASIL

O Brasil podera'ampliar suas exportações a médio pra-
zo com a viabilização das diretrizes do projeto Marca Brasil-mo-
bilização, remoção de entraves e recomendações para potencializar
novo negócios _este projeto foi apresentado ao Presidente Itamar
Franco, em 27 de Dezembro de 1993, em Brasilia. O projeto, foi
elaborado por um gripo de 25 empresários, sob a coordenação do
diretor-presidente da Grendene S.A, Pedro Grendene.

A tarefa de promoção comercial-desenvolvimento de um
trabalho de fortalecimento da imagem de qualidade dos produtos
brasileiros no exterior, sobretudo em 12 feiras européias e norte
americanas- está foi a responsabilidade da União Brasileira dos
promotores de feiras, ubrafe, com o apóio do departamento comer-
cial do Itamaraty, que tem estrutura já montada e pessoas conhe-
cedoras do tema.

Entre outros participantes do projeto esta: calçados
Azaléiaçalçados samello çalçados catléiaçomsul s.A, perdigão en-
tre out os.

A divulgação do projeto ficou a cargo da agência pau-
lista W/Brasil, que criou um logotipo cinco estrelas para a mar-
ca"made in Brasil", que será amplamente divulgada através de cam-
panha publicitária, para despertar na sociedade a consiência da
importância que a qualidade de seus produtos e serviços tem para
fortalecimento da imagem do pais, interna e externamente.
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Através de campanha publicitária, será oferecida ao

impresariado brasileiro urna linha direta com a fundação Dom Ca-
bral, que apóia este projeto, para a divulgação das experiências
exportadoras, informações relativas a comércio externo e trans
missão de filosofia e objetivos e ações de projeto marca Brasil.

Este serviço compreende informações on line, pesqui-
sas complementares, divulgação do catálogo institucional do pro
jeto orientação para engajamento nas feiras da ubrafe e seminá-
rios de consolidação da campanha.

Segundo os organizadores do projeto Marca Brasil po-
demos citar corno entraves internos as exportações, a carga tribu-
tária elevada, a ineficiência do sistema portuário, inexistência
de transporte intermodal e terminais de cargas, elevados custos
de obrigação burocráticas e deficiências na área de defesa sani-
tária, entre outras. Corno entraves externos e exportações, desta-
cam-se as barreiras tarifárias, a deficiente defesa dos interes-
ses brasileiros nos foros internacionais e barreiras não tarifa-
rias.

Para potencialização de novos negócios, o projeto su-
gere a elaboração de um diagnóstico setorial de potencial de ex-
portação de cada setor, a criação de cultura de comércio interna-
cional, o desenvolvimento de mecanismos de estimulo a exportação.
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o resultado da estrutura organizacional das !rea go-
vernamentais de suporte e controle do comércio exterior e a dota-
ção do pais de infra-estrutura adequada ao crescimento econômico
e social, com setores de energia, transporte, comunicação, etc.

13.2.5 QUALIFRAN

o presidente da federação das industrias do estado e
São Paulo, Carlos Eduardo Moreira Ferreira, lançou em Franca, o
PROGRAMA DE QUALIDADE NA INDOSTRIA -qualifran.Trata-se de um am-
plo programa com o objetivo de capacitar as 120 empresas partici-
pantes em sistemas de qualidade, visando a edificação segundo as
normas 150 9000.

Participam do programa empresas do setor calçadista,
de componentes, de matérias-primas e outros setores ligados a
produção de calçados, independente do orte. A coordenação e do
senai. Participam também o Sebrae/Sp, o sindicato da industria ~e
calçados de Franca, sindicato das industrias de curtimento e aca
bamento em couro de Franca e regiões, entre outras entidades.

O programa é inédito no Brasil e ser! desenvolvi o
nos próximos 16 meses (dez/93 a abril/94) segundo o coordenador,
a questão de qualidade e 90 por cento com potencial,isto é, de-
pende da participação e atuação do elemento humano dentro da em-
presa. A partir desta premissa foram desenvolvidas as atividades
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do programa, que incluem a capacitação e sensibilidade de gerên
cias, diretores e funcionarios para sistema de qualidade; a for-
mação de multiplicadores para difusão dos conceitos aprendidos; a
formação de auditores de qualidade; o desenvolvimento de sistema~
para cada uma das empresas participantes, entre outras ativida
des.

o custo do programa, que ira envolver cerca de 30 mil
f ncionarios e diretores de empresas, esta estimado em US$ 320
mil, divididos igualmente entre o Senai e o Sebrae/Sp. Não haverá
custos diretos ara as empresas participantes, que se comprometem
a colocar-se à disposição para todas as atividades.Dessa forma,
elas estarão preparadas para competir com os principais produto-
res de calçados do mundo, em condições de igualdade.
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14 - CONCLUSAO

Entre as conclusões que podemos citar esta que as ex-
portações brasileiras de calçados, apesar da perfomace que teve
em 1993, não demonstra estar consciente dos processos intrisecos
à dinâmica de comercialização mundial de calçados, sejam formados
pelos mercados comuns-corno o Nafta, ou até mesmo o pr6prio merco-
s 1, onde o Brasil tem demonstrado imaturidade em conduzir, com
Uruguai,Argent'na e Paraguai, o rpocesso de integração de consu-
mo.

Não podemos esquecer a grande ameaça que esta sendo o
crescimento da China no mercado internacional, acompanhado por
Tailândia e Indonésia, que promete alterar cada vez mais o perfil
das importações de calçados na Europa e Estados Unidos.

Com relação aos rojetos que estão sen do desenvolvi-
dos pelas inumeras industriais de calçados, podemos destacar o
programa de calçado do Brasil, que é dinâmico e devera crescer
com o passa do tempo, até a busca por produtividade é um traba-
lho pe anente. A união do setor em torno deste objetivo pode re-
presentar não s a solução para a crise, mas também um crescimer.-
to muito grande das industrias participantes.
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Como solução para o problemas que foram apresentados

nesta monografia nas industrias de calçados do Brasil, podemos
destacar o seguinte:

- Aumentar a qualidade de nossos produtos.
- Aliar o potencial humano e riqueza de matérias-pri-

mas com tecnologias de processos superiores.
- Continuar promovendo encontros técnicos para aper-

feiçoar os profissionais calçadistas.
- Unir as vantagens competitivas de cada pais através

de joint-ventures entre empresas latino-americanas.
- Definir bem os nichos de mercado.
- Valorizar o homem dentro do processo produtivo.
- Preservar o meio ambiente atravésde um processo

produtivo não poluente.
- Vo_tar-se ao mercado,ao cliente como o nosso pa-

trão.
- Criar sistemas de transferências de tecnologia e

paises latino-americanos mais avançados para os me-
nos desenvolvidos do continente.

- Formar cons6rcios de comercialização entre empresa
dos paises latino-americanos.

- Obter redução nos custos através do aumento do ni-
vel tecnologico das empresas e de administração
participativa.

- Introduzir sistemas de melhoria de qualidade.
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- Enquadrar nossas empresas nas normas ISO 9000.
Ao atingir estes objetivos, nosso setor tera todas

condições de manter-se no mercado, atendendo cada vez mais eleva-
dos niveis de exigência do mercado consumidor mundial.
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ANEXO I
VISITANTES DA 330. FENAC

OUTROS (29) ~."..."...,
ITAn~~ybt ~(7)~~~

EQUADOR (10) 'i
EUA (17)

ARGENTINA (116)

CHILE (41)

TOTAL: 21.337
NACIONAIS: 21.026
ESTRANGEIROS: 311



ANEXO 11
EXPOSITORES DA FENAC

CONF.INFANTIL ENDITADE :
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ANEXO 111
Distribuicao perce~g~ªq M9~~rodutos

dos expositores da 21a Couromoda
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ANEXO IV

ORIGEM DOS EXPOSITORES DA COUROMODA

De onde sao as industrias que expoe seus produtos
nesta 21a. CouroModa

ESTADO No.DE EXPOSITORE

SAO PAULO................ 243
RIO GRANDE DO SU 120
MINAS GERAiS........... 93
GOlAS......................... 44
RIO DE JANEIRO........ 25
CEARA........................ 18
PERNAMBUCO........... 11
ESPIRITO SANTO....... 10
SANTA CATARINA...... 9
PARAIBA..................... 6
PARANA...................... 5
PARA........................ 2
BAHIA.......................... 1
DISTRITO FEDERAL... 1
ARGENTINA................ 6
ITALlA............... 6
URUGUAI................ 1
ESTADOS UNIDOS.... 1
ALEMANHA............ 1

TOTAL........ 603



ANEXV

PERFIL DOS EXPOSITORES DA COUROMODA

NUMERO DE EMPRESAS POR SETOR DE ATIVIDADES

CALCADOS MASCULlNOS .48
CALCADOS FEMININOS 11O
CALCADOS INFANTIS 18
CALCADOS ESPORTIVOS .48
BOLSASjAFINS 72
MAQUINAS 8
COMPONENTES 22
ACESSORIOS 5
SERVICOS 27
CONFECCOES 101

FONTE: CATALOGO OFICIAL DO CONSUMIDOR.
NAO ESTAO LlSTADAS AS EMPRESAS QUE PARTICIPAM
ATRAVES DO SEBRAE.

e c



ANEXO VI

VISITANTES DA FIMEC

DIA ESTRANGEIRO NACIONAIS TOTAL

09/04
10/04
11/04
12/04

318
543
377
222

5896
5266
6972
5548

6214
5809
7349
5770

TOTAL DE VISITANTES
NOS QUATRO DIAS 25142
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ANEXO VII
EXPOSITORES NA FIMEC

R.G.SUL ITALlA ARGENTINA R. DE JANEIRO BAHIA OUTROS ESTRANGEIROS
SAO PAULO U.S.A. STA. CATARINA PARAMA CEARA

f



EXPORTACOES DE CALCADOS
Evolucao das exportacoes brasileiras
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variacao percentualde 1993/1992~2,10%
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ANEXO IX

EXPORTACOES BRASILEIRAS
DE CALCADOS A AMERICA LTINA

EM US$ FOB

PAIS 1992 JAN A SET 1993

ARGENTINA 11953,772 6938,082
PARAGUAI 11217,830 24769,657
URUGUAI 3959,484 4459,527
TOTAL MERCOSUL 27131,086 36167,266

BOLlVIA 8437,261 10419,888
CHILE 4915,383 9974,581
TOTAL CONE SUL 40483,730 56561,735

PORTO RICO 4108,796 5301,101
MEXICO 6575,276 7274,071
PANAMA 6140,608 4112,242
VENEZUELA 1683,466 2018,558
COLOMBIA 439,666 650,393
TOTAL AMERICA 56431,570 75917,707

LATINA

fonte: associacao brasileira de exportadores de calcados e afins



ANEXO X

EXPORTACOES BRASILEIRAS DE CALCADOS
PARA O MERCOSUL

1992 1993 1994
PARAGUAI 11,226 29,848 5,034

ARGENTIN 12.200 9.860 3,215

URUGUAI 4,952 6,291 521

TOTAIS 28,379 46.000 8,771

RECEITA EM
US$ MIL-FOB

JANEIRO
A MARCO

FONTE: SECEXjDTIC


