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RESUMO

Crescentemente as estratégias de internacionalizacao tém ganhado destaque
no contexto empresarial. Com a abertura e alargamento dos mercados, aumento da
concorréncia e o ritmo da inovagao, as empresas tém buscado alternativas para se
posicionarem, sendo a internacionalizacdo uma das possiveis estratégias para lidar

com o desafio da globalizacéao.

Além disso, a internacionalizacdo de empresas é fator fundamental para o
desenvolvimento de um pais. Embora este seja um processo em pequenas
proporcdes no Brasil, ele estd em fase de crescimento. Dentre as empresas que
estdo se expandindo internacionalmente, sdo as do setor de moda praia. O Brasil €
referéncia em moda praia, devido aspectos como qualidade, modelagem e

estamparia das pecas.

Este estudo teve por objetivo caracterizar o processo de internacionalizacéo
dessas empresas, que, por ser um fendmeno recente, é carente de pesquisas. Para
isso, foi discutido o processo de internacionalizacdo, bem como os motivos,
destinos, métodos de entrada e barreiras. Contudo, este trabalho privilegiou o

estudo dos fatores de competitividade inerentes ao processo.

Para alcancar este objetivo, realizou-se um estudo de caso com a empresa
Cia. Maritima, devido sua importancia e relevancia para o setor de moda praia

brasileira.

Espera-se que as conclusdes obtidas possuam auxiliar no desenvolvimento

das marcas que ja atuam no exterior e incentivar a expansao de outras.

Palavras-chave: Negocios. Comeércio Internacional. Competitividade.
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ABSTRACT

Gradually the strategies of internationalization have gained prominence in
business landscape. With the opening and expansion of markets, with the increasing
competition and the pace of innovation, companies have sought alternatives to
position themselves. The internationalization is a strategy that helps to deal with the

challenge of globalization.

In addition, the internationalization of companies is very important to the
development of a country. Although this is a process in small ratios in Brazil, it is
increasing. Amongst the companies which are expanding overseas, there are the
swimwear industry. Brazil is reference in swimwear due to aspects such as quality,

modeling and printing.

The objective of this study aimed to characterize the process of
internationalization of those companies. As it is a recent phenomenon, it is devoid of
researches. For this, the process of internationalization was discussed, as the
motives, destinations, methods of entrance and barriers. However, this study focused
on the search of competitiveness factors of the process.

To accomplish this, a case study with the company Cia. Maritima was made.
This company was chosen because of the importance and relevance to the Brazilian

swimwear industry.

It is expected that the conclusions can help the development of the swimwear

brands operating overseas and stimulate the expansion of many others.

Keywords: Business. International Trade. Competitiveness.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a economia mundial tem se caracterizado por um forte
acréscimo das trocas internacionais. Com a globalizagdo e o aumento na
concorréncia internacional, as empresas tem procurado novas formas de atuar no

mercado global competitivamente.

Segundo Kotler (1998), em wuma economia global com crescente
interdependéncia, o comércio internacional de uma nacao é de importancia crucial

para o seu desenvolvimento.

No capitalismo global, a atividade econbmica ndo é internacional apenas em
razdo de sua abrangéncia, mas principalmente em razdo de sua organizagao
(KOTABE e HELSEN, 2000), que deve ser definida através do posicionamento da

empresa no mercado que atua.

Desta forma, a internacionalizacéo, entendida como a expansao das atividades
econbmicas além das fronteiras nacionais, tem sido uma estratégia fortemente
utilizada pelas empresas (MARTINEZ, 2007).

As empresas brasileiras sado consideradas entrantes tardias no processo de
internacionalizacdo (FLEURY; FLEURY, 2007), porém, as suas ac¢fes tém sido
destacadas em diversas partes do mundo. A necessidade da inser¢gdo no mercado
global estimula o crescimento do pais, e cada vez mais aumenta o namero de
empresas que buscam realizar esse processo de forma estruturada (KHAUAJA,
2010).

Para a aplicacdo dos conceitos tedricos, foi selecionada uma empresa do setor
téxtil e de confeccéo, devido a importancia econdémica e cultural do setor no Brasil.
Afinal, segundo dados da Texbrasil e do Sistema Moda Brasil, o setor representa
5,5% do PIB da industria de transformacao, tendo gerado um faturamento de cerca
de R$ 135 bilhdes em 2013. Ainda nesse ano, 0 pais recebeu R$ 4 bilhdes em

investimentos, nas suas mais de 300 mil empresas formais.

O setor € muito representativo para o Brasil, gerando cerca de 1,7 milhdes de

empregos diretos, sendo 75% mao de obra feminina. Além disso, o pais abriga o

12



quarto maior parque produtivo de confec¢cdo do mundo, e € o quinto maior produtor

téxtil do mundo.

Por séculos, individuos e sociedades tém usado o vestuario e outros adornos
como forma de comunicacdo ndo verbal para indicar ocupacdo, posicao social,
localidade, disponibilidade sexual ou afiliacdo a determinado grupo (SOUZA,1987).
De acordo com Sant’Anna (2009), nas sociedades complexas, as roupas Sao
escolhidas e trocadas constantemente devido a ampla, abrangente e maleavel visao
construida a partir da ideia de novidade. Novidade essa que impulsiona 0 consumo
pelo fato de que para os brasileiros, as roupas sao importantes comunicadores de

personalidade, status e pertencimento aos grupos.

Por outro lado, o pais tem grandes desafios a serem percorridos para poder
competir globalmente, pois a competicdo é extremamente acirrada dada as
potencialidades de paises como China e india, ndo sé no fator preco, mas também

em tecnologia.

Se h& um segmento do setor de moda em que o Brasil ocupa uma posicéo de
destaque no mercado mundial, este €, sem duvidas, o de moda praia. Estima-se que
0 mercado brasileiro do setor seja um dos maiores do mundo, e fatores como o clima
tropical do pais e a cultura de praia ajudam a explicar o motivo pelo qual o pais é o
lider mundial de tendéncias desse segmento. Mas embora maiés e biquinis
brasileiros estejam se espalhando pelo mundo e ganhando reconhecimento

internacional, nossa participacdo neste mercado, ainda é baixa.

A moda praia brasileira é responsavel pelo faturamento de US$ 1,2 bilhdo por
ano, com 250 milhdes de pecas fabricadas por 700 empresas formais, segundo
dados da Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (ABIT). O setor,
como o de confecgBes em geral, € marcado pela presen¢a de micro, pequenas e
médias empresas, 0 que pode ser explicado pelas baixas barreiras a entrada do

setor, decorrente do baixo custo de montagem de uma pequena confeccao.

E neste contexto que esse estudo pretende abordar o fendmeno da
internacionalizacdo, analisando seus determinantes e os fatores que fazem com que

essa estratégia seja bem sucedida em uma empresa de moda praia brasileira.

13



1.1. Formulacao do problema de pesquisa

A finalidade deste trabalho € analisar a influéncia da internacionalizagdo e os
elementos que uma empresa de moda deve possuir para conseguir se

internacionalizar. E para tal, devera ser abordada a seguinte pergunta:

Quais sdo os elementos e caracteristicas que tornam uma marca de moda

passivel de ser internacionalizada?

1.2. Objetivo Geral

O objetivo principal desse estudo é verificar quais sdo 0s elementos e
caracteristicas essenciais para empresas do setor de moda praia devem possuir
para que possam atuar em mercados estrangeiros, por meio da analise da trajetoria

de uma empresa bem sucedida do ramo.

1.3. Objetivos Especificos

O levantamento da literatura foi realizado como forma de averiguar o material ja
disponivel sobre o assunto, através de dados secundéarios provenientes de teses,
dissertacbes e artigos relacionados ao objetivo principal, disponibilizando as
informacbes de forma ordenada. Através desse levantamento sera possivel
descrever, de maneira exploratéria, as teorias de internacionalizacdo de empresas, 0
processo de internacionalizacdo, o mercado de moda brasileira, a importancia da
internacionalizacao na funcéo estratégica de empresas de moda praia no Brasil e as

caracteristicas que impactam e determinam a adocao de tal estratégia.

A fim de responder ao problema de pesquisa, sera realizado um estudo de caso
para obtencdo de dados primarios, com o gestor da empresa Cia. Maritima, lider no
setor de moda praia brasileira e de exporta¢gdes, dando énfase no levantamento das
caracteristicas necessarias para a realizacdo do processo de internacionalizacao.

Os objetivos especificos serao citados durante a Metodologia.

14



1.4. Justificativa do estudo

A internacionalizagcdo de empresas pode ser uma fonte de crescimento de
rentabilidade, mas pode também resultar em enorme perda devido ao risco no
investimento do processo, uma vez que 0 sucesso no pais de origem nao garante

sucesso internacional.

O tema escolhido justifica-se pela relevancia da internacionalizacdo para as
empresas de moda brasileira, devido a importancia da preparacdo para competicao
com marcas ja consolidadas no mercado externo; e a analise dos elementos que
contribuem para o sucesso do processo, de forma a sistematizar préaticas de gestao

relevantes para insercdo de empresas brasileiras no mundo globalizado.

O estudo da internacionalizacdo no mercado de moda praia se reveste de
importancia crescente, devido as dimensdes que o setor vem tomando no mercado

nos ultimos anos e do potencial das empresas que atuam nele.

Embora se encontrem pesquisas apresentadas em congressos e publicacdes em
revistas académicas nacionais sobre internacionalizacdo de empresas, a escassez
de informagdes e estudos sobre internacionalizagdo de marcas brasileiras de moda
praia fica evidente, principalmente no que diz respeito ao mercado de moda em
geral. Reconhecendo esse problema, propde-se a discussdo no contexto brasileiro,

ajudando a formar uma base tedrica sobre o tema.

Com esta pesquisa, pretende-se contribuir para a ampliacdo da compreensao
dos elementos e caracteristicas essenciais para uma empresa de moda que tem a

intencdo de desenvolver uma estratégia de internacionalizagcdo de sucesso.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Comércio Internacional Global

A globalizacdo dos mercados provocou um crescimento sem precedentes no
comeércio internacional. Stiglitz (2002) destaca que a globalizacdo fez com que a
integracdo entre os paises ficasse cada vez mais estrita, devido a enorme reducéo
de custos de transporte e comunicacfes e a derrubada de barreiras artificias aos

fluxos de produtos, servicos, capital, conhecimento e pessoas através de fronteiras.

Ohmae (2005) afirmou que a economia global é baseada em um mundo sem
fronteiras, e que isto ja uma realidade, e ndo apenas uma teoria. Para o autor, a
maior mudanga que ocorreu na economia mundial desde a Segunda Guerra Mundial
foi o fato dela tornar-se internacional: o dinheiro, o comércio de bens e o comércio

de servicos vao se tornando cada vez mais internacionais.

Segundo Valdés (2006), com a globalizacdo, a fronteira entre os ambitos
nacional e internacional tem se tornado cada vez mais difusa. De acordo com
Martinez (2007) essa globalizacdo implica ndo somente o comércio, mas também
uma integragdo funcional entre atividades dispersas e fragmentadas, formando

cadeias globais de valor.

O aumento na competicdo global fez com que as empresas domésticas, que
nunca se preocuparam com a existéncia de concorrentes estrangeiros, 0S
encontrassem dentro de seus proprios mercados (GIRALDI; CARVALHO, 2004).

Neste contexto de rapida mudanca tecnoldgica, os acordos de cooperacao e as
aliancas estratégicas sdo um meio que permite as empresas, obter 0s recursos
complementares e 0s insumos tecnoldgicos essenciais. S&o também um dos

principais instrumentos das politicas de competitividade (CHESNAIS, 1996).

Para Kotler (1998) as empresas devem aprender como entrar em mercados
estrangeiros e aumentar sua competitividade global, para poder defender suas

posi¢cdes no mercado.

Face as crescentes mudancas citadas acima, que influem na dinamica do
comércio internacional, os governos e empresas tém buscado estratégias para

garantir ganhos em competitividade, acesso a mercados, diminuicdo dos riscos de
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operacéo, novas fontes de financiamento, entre outros (MDIC, 2009). Observa-se 0

aumento continuo da integracéo dos paises e empresas ao mercado mundial.

Para o MDIC (2009), a estrutura de governanca de uma economia é
determinante para a capacidade de ajustes na formulacéo e aplicacao de estratégias
e acdes que permitam com que as empresas aproveitem as oportunidades, e

elevem assim, o seu nivel de concorréncia internacional.

Diante desse panorama apresentado anteriormente, a estratégia de
internacionalizacdo de empresas assume papel crucial, principalmente nas
economias emergentes, que formulam politicas para crescimento econdémico

sustentavel.

As exportacdes mundiais, assim como 0s negocios internacionais, tém crescido
vertiginosamente, principalmente apds da década de 90, conforme pode ser visto no

Gréfico 1 abaixo.

Gréfico 1 — Evolugéo das exportagdes mundiais — 1950 a 2012
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Fonte: Secretaria do Comércio Exterior (2014)

A andlise do conjunto de fatores geopoliticos internacionais vai de encontro com
colocacoes feitas por Dupas (2002), que fala sobre a intensificacdo das relacbes
politicas, comerciais, econbmicas, financeiras e culturais entre paises, ocorrida,
sobretudo a partir da queda do muro de Berlim, em 1989, e que explica a evolugéo
do comércio internacional.
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Para se manterem competitivas nesse mercado, as empresas buscam formas de
integragao produtiva e comercial, aumentando suas vantagens comparativas e
superando o0s obstaculos dentro de um cenéario marcado pelo forte ritmo de

crescimento do comércio e do investimento entre nacdes.

2.2. Internacionalizacdo de empresas

Para o MDIC (2009), o campo de estudo da internacionalizacdo de empresas
estd associado a discussdes voltadas para a organizacao e a estratégia das firmas,
para 0 ambiente macroecondmico das economias nacionais, e para as condicdes

sistémicas da economia mundial.

A internacionalizacdo da producdo ocorre quando residentes de determinado
pais obtém acesso a bens e servicos com origem em outro. O processo de
internacionalizacdo da producdo tem como agente principal a Empresa
Transnacional (ETN), firma que possui e controla ativos produtivos em mais de um
pais. Para entender as motivacbes de atuacdo no cenario global é necessario
atentar-se para condicionantes microeconémicos e comportamentais da escolha de

entrada em outro mercado, ambos o0s pontos serdo tratados nessa pesquisa.

Ghemawat (1986) aponta fatores ligados a inovacdo de produto, processos de
producdo ou capacidade de marketing das firmas, como fontes estruturais de
vantagem competitiva, mostrando que essas podem decorrer de beneficios de
tamanho, acesso privilegiado a recursos ou ainda de opg¢des que garantam
flexibilidade estratégica quando concorrentes podem perder flexibilidade por razdes

institucionais (legais, culturais).

Ansoff (1991) alega que a expansao internacional € apenas uma dentre as
possiveis estratégias de crescimento. Essas estratégias de crescimento podem ser
divididas em trés diferentes niveis, segundo Valdés (2006): (1) crescimento intensivo
no mercado de referéncia em que opera; (2) crescimento integrado por meio de
extensdo vertical ou horizontal em seu setor de atuacao; ou (3) crescimento por

diversificacdo através da entrada de produtos-mercados novos para a empresa.
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Para o desenvolvimento de estratégias claras de crescimento, 0s autores
Fairbanks e Lindsay (2000) citam que é preciso que as empresas optem por trés
areas primarias: vantagem, tecnologia e escopo. De acordo com esses autores, se a
empresa optar por crescer no mercado desenvolvendo vantagens sob seus
concorrentes, essa pode optar por atingir esse objetivo através do baixo custo ou
entdo através da diferenciacdo. Com relacdo a tecnologia, € uma estratégia que
atualmente € muito relevante, pois ela é responsavel por impulsionar os negocios. Ja
em relacdo ao escopo, é possivel optar pela estratégia de mudanca de escopo

vertical, escopo de segmento ou produto, escopo geogréfico ou escopo de negdcios.

Para o trabalho em questdo, vamos estudar a estratégia de crescimento da
empresa de ampliar seu escopo geogréfico, onde ha a decisdo de competir fora das
fronteiras do pais.

As possibilidades de diversificacdo em outros mercados geograficos nunca
haviam sido tdo altas como na atualidade (SPERS, 2007). Para Cassano et al (2007)
a internacionalizacdo dos mercados é uma condi¢cdo necessaria ndo somente para

reforcar a posicdo competitiva, mas também para a sobrevivéncia da empresa.

Marinho e Pires (2002) discorrem que 0s motivos que levam uma empresa a
atuar no mercado externo podem ser agrupados em dois fatores: (1) internos, que
sdo aqueles de origem na empresa (caracteristicas, recursos, objetivos e estratégias
da empresa); e (2) externos, aqueles de origem externa (pedidos vindo do exterior,

apoio governamental do pais de origem ou dos hospedeiros, etc.).

Para Hymer (1976), os motivos para a internacionalizacao seriam a neutralizagéo
dos concorrentes, a exploracdo de vantagens competitivas e a necessidade de se
diversificar. Loureiro (1990) afirma que as empresas internacionalizam seus
negécios para marcar presenca em funcdo da agdo ou existéncia de empresas

concorrentes no pais, para reduzir os custos e ampliar competéncias.

Complementando essa visdo, a Organizacao das Nacdes Unidas listou os quatro
principais motivos que influenciam na decisdo de investimento das transnacionais,
sendo eles: aumento no mercado, a busca por maior eficiéncia na producdo e
reducdo de custos, a busca por recursos mais baratos, e politicas governamentais
dos paises.
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Spers (2007) afirma que os objetivos perseguidos em uma estratégia de
internacionalizagdo s&o fundamentalmente aumentar a demanda potencial,
diversificar o risco comercial, ampliar o ciclo de vida, proteger-se da concorréncia e
reduzir os custos de armazenamento e de producdo. Para Cerceu e Lara (1999), os
resultados almejados com a internacionalizagdo sdo o crescimento no volume de
negécios, a melhoria da rentabilidade a curto e longo prazo, a invulnerabilidade

futura e o equilibrio da carteira estratégica.

Daniels e Daniels (1996) afirmam que, diante dos cenérios e tendéncias globais,
a importancia da atuacédo internacional das empresas ndo é somente aumentar as
vendas e ganhar novos mercados, mas também é enfrentar a concorréncia, ficar
atualizada a novas tendéncias tecnoldgicas e criar vantagem no desenvolvimento de

novas oportunidades de negaocios.

Para os autores Ricupero e Barreto (2007), existem varias causas da tendéncia
de utilizacdo da estratégia de internacionalizacdo nas empresas, como a busca de
recursos, mercados e tecnologia refletindo na expansdo dos negdécios para o
mercado internacional; o fortalecimento do poder de competicdo por estar proximo
ao consumidor, incentivando e mantendo os mercados internos; o acesso facilitado a
redes de fornecedores; e 0 aproveitamento das facilidades dos blocos econémicos e

de fontes internacionais de financiamento.

O processo de internacionalizacdo de uma organizacao necessita ser pensado e
planejado para que sejam minimizados possiveis problemas na sua entrada em um
novo mercado. Sao diversos os critérios que devem ser estudados antes da adocéo
de uma estratégia de internacionalizacdo pela empresa, principalmente ao definir o
pais onde serd estabelecido o negdcio. Segundo Ghemawat (2008), é importante
observar as diferencas entre os paises considerados em termos das distancias
culturais, administrativas, geograficas e econdmicas, e a importancia dessas
distancias e de seus componentes varia em funcdo das caracteristicas de cada

setor.

Loureiro (1990) destaca 0s riscos existentes nos processos de
internacionalizagdo podem ser de natureza politica, econdmica, social, cultural,

regulatoria (legislativa e juridica), ambiental, comercial (competitiva e estratégica) e
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financeira, desempenhando um papel fundamental no momento da selecdo e

impactando diretamente no sucesso da atividade em um novo pais.

Cerceau e Lara (1999) apontam mais fatores que interferem no processo de
internacionalizacdo da empresa, como competicdo do mercado, infraestrutura local,
objetivos da organizacdo, necessidade de controle, recursos internos, bens e
capacidades, flexibilidade de adaptagcdo aos consumidores, aos mercados e ao

ambiente.

E importante analisar todos esses aspectos citados anteriormente, pois a
expansdo dos mercados ocorre como forma de fortalecimento da posicao
competitiva e da imagem da marca, aproveitando das imperfeicdes do mercado para
realizar ganhos em economia de escala e escopo. A consequéncia do processo € 0
ganho de aprendizado, através do acumulo de conhecimento e ao desenvolvimento

e ganho de competéncias organizacionais.

O levantamento, a andlise e a avalia¢do incompletos ou equivocados de qualquer
desses fatores pode torna-los uma barreira para internacionalizacdo da empresa e

comprometer o sucesso de suas atividades no novo pais. (LOUREIRO, 1990).

2.3. Introducéo as teorias de internacionalizacédo

As mais importantes contribuicdes tedricas desenvolvidas sobre processos de
internacionalizacdo foram realizadas nos ultimos quarenta anos, e podem ser

divididas em duas abordagens, bem como uma terceira abordagem mais recente.

E importante destacar, a partir de Dib e Carneiro (2006), que as teorias de
internacionalizagdo desenvolvidas por autores de diferentes correntes teodricas
podem ser classificadas em duas linhas de pesquisa: a abordagem com base em
critérios econémicos e aquela com base na evolugdo comportamental, bem como

uma terceira abordagem mais recente.

2.3.1. Abordagem econdmica
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A abordagem econbmica leva em conta tendéncias macroecondmicas nacionais

e internacionais, e a competitividade da industria internacional.

Para entender sobre a abordagem econémica, faz-se necessario abordar o que
foi discutido no livro classico “A riqueza das nag¢des” de Adam Smith (1776). O autor
defende que cada pais deveria focar seus esforcos nos produtos e servicos que
podem produzir a custos mais baixos, e trocar seus excedentes de producéo por

produtos que custem menos em outros paises.

Portanto, existéncia do comércio internacional com base nas diferencas de

precos relativos dos bens leva a criagdo, de condicdes de oferta e demanda.

A teoria da vantagem competitiva de Porter (1990) apresenta um novo conceito
de competitividade das nacfes, menos focado no preco, e trouxe outros fatores
importantes para serem pensados nessa abordagem. Fatores de producédo basicos,
diferencas tecnologicas, diferencas de qualidade e métodos de concorréncia, sao
importantes aspectos a serem pensados ao considerar 0 investimento em

internacionalizacao.

Segundo Buckley e Hashai (2005), o foco dos estudiosos da abordagem
econbmica estd nas vantagens obtidas a partir da internalizacdo das atividades
externas da empresa durante a sua expansao internacional. De acordo com os
autores, nessa abordagem as empresas escolhem o modo de servir ao mercado
estrangeiro avaliando os custos das diferentes transacdes e selecionando aquele

gue minimize os custos gerais.

Nessa perspectiva de abordagem estéo inseridas as seguintes teorias: a Teoria
do Ciclo do Produto, a Teoria do Poder de Mercado, a Teoria da Internalizacéo, e o
Paradigma Eclético (DIB; CARNEIRO, 2006).

2.3.1.1. Teoriado poder de mercado

Hymer (1976) foi o precursor das teorias de internacionalizacdo no periodo pés

Segunda Guerra Mundial. Com base na teoria da firma, de Coase (1937), o autor
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acreditava que a firma € agente de poder de mercado, que visa 0 controle de
empresas em outros paises para remoc¢éo da competicao.

Para o autor, o controle das firmas era feito através de fusfes, aquisicOes e
desenvolvimento de melhorias em processos e crescimento de suas capacidades,
de forma a aumentar a participacdo, utilizando uma vantagem Unica e assegurando
assim o retorno do investimento. O investimento direto externo € motivado por
atividades domésticas, e ndo somente retorno do investimento e de capital
(VARANDA,; SOARES, 2010).

A teoria do poder de mercado de Hymer aborda o fluxo de capital nas operacdes
internacionais e tem como forgca motora o alargamento das redes de coluséo e das

restricbes a concorréncia de cada mercado.

2.3.1.2. Teoriado ciclo de vida do produto

A teoria do ciclo de vida do produto de Vernon (1966) postula que as inovagdes
ocorrem devido a demanda do mercado doméstico, e diz que existe um ciclo de vida

para os produtos.

O ciclo de produto, de acordo com o autor, tem trés fases: (1) introdugcéo: onde
h& o lancamento do produto em paises ricos; (2) crescimento: onde o produto é
difundido para paises estrangeiros, e imitam produtos dos paises ricos; e (3)
maturacdo: na qual a producdo é padronizada e a tecnologia estabilizada, com
paises menos desenvolvidos entrando na corrida pela exploragédo das vantagens de

custo.

Vernon (1966) explica que € no estagio de maturacdo, que a empresa busca as
redugdes de custo, transferindo a producédo para paises em desenvolvimento, pois
estes tém mao de obra mais barata. Ou seja, as empresas seguem em busca de
locagcbes de menores custos quando as tecnologias ja estdo estaveis. As vantagens
comparativas dos paises se alteram ao longo do tempo de acordo com o dinamismo

da tecnologia.

23



7

O conceito tedrico de ciclo de vida do produto € importante, pois explica a
deslocalizacdo das empresas multinacionais de de paises mais desenvolvidos para

paises menos desenvolvidos (DIAS, 2007).

2.3.1.3. Teoria de Internalizacao

A teoria de internalizacédo, desenvolvida por Buckley e Casson (1976), prega que
as empresas realizam internamente as operacdes que o mercado realiza de forma
menos eficiente, ou seja, sdo aproveitadas as oportunidades geradas pelo mercado

imperfeito.

Para os autores, a internalizagcdo ocorre quando uma empresa adquire uma
estratégia que possibilita que a empresa minimize custos de transacdo explorando
melhor as capacidades subutilizadas da empresa — como habilidades gerenciais e
tecnoldgicas (BUCKLEY; HASHAI, 2005; CASSON; DARK; GULAMHUSSEN, 2009).

Estas competéncias diferenciadas sdo denominadas fatores especificos, e lhes
garantem superioridade face a concorréncia. Segundo esta teoria, quando a
internalizacdo das operacfes ocorre além das fronteiras, ocorre o processo de

internacionalizagéo, resultando as multinacionais.

Mas para isso acontecer, a empresa deve crescer internalizando mercados até o
ponto em que os beneficios da internalizacdo compensem 0s custos, procurando
integrar processos vertical ou horizontalmente. Portanto, a decisdo de

internacionalizagdo é uma decisdo baseada na reducéo de custos.

2.3.1.4. Paradigma eclético ou Paradigma OLI

Dunning (1977, 1998, 2000) desenvolveu o Paradigma de OLI integrando as
teorias existentes sobre internacionalizacdo, incluindo conceitos da Teoria das
Imperfeicbes de Mercado (vantagem comparativa da empresa), da Teoria da
Internalizacéo (vantagem de internalizacdo) e da Teoria do Ciclo de Vida do Produto

(vantagem de localizacéo).
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Para o autor, analisar quais eram os diferenciais que a firma possuia era
essencial para que a empresa pudesse entrar em um pais com a estratégia mais
adequada, de forma a internacionalizar a sua producao quando isso Ilhe der o melhor

retorno advindo de vantagem Unica.

O autor acredita que o processo de internacionalizagdo produtiva esta vinculado
ao aproveitamento pela empresa de vantagens competitivas relativas a trés pilares:
(1) propriedade (O — ownership); (2) localizacéao (L - location) e, (3) internalizacéo (I -

internalization); formando assim o Paradigma OLI.

A vantagem de propriedade esta ligada a detencdo de ativos especificos ou
complementares, tais como diversificacdo de produtos, tecnologia superior protegida
ou nao por patentes, ou economias de escala. A vantagem de localizacdo €
propiciada pela localizacdo da planta em locais de menores custos de transportes,
mao de obra e recursos. A internalizacdo prevé a possibilidade de minimizacdo de
custo de transacao, informacao assimétrica e reducéo da incerteza do comprador ou

vendedor.

Esta teoria tem um valor explicativo muito forte para empresas globais, pois
através da identificagcdo das vantagens em termos de internalizagdo, é possivel
determinar o modo de entrada mais adequado (DIAS, 2007).

Quadro 1 — O modelo de escolha do modo de penetracdo de Dunning

. Vantagens
Modos de penetracdo g
@) L I
IDE + + +
Exportacéo + - +
Licenciamento + - -

Fonte: JP Le Maire (1999, p. 130) apud Spers (2007, p. 69)

2.3.2. Abordagem comportamental ou organizacional

Essa abordagem considera o homem comportamental ao invés do homem
econdbmico. Para Dib e Carneiro (2006), esse enfoque € no processo de

internacionalizacdo que depende das atitudes, percepcdes e comportamento dos
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tomadores de decisdao, que sao orientados pela busca da reducdo de risco nas

decisdes sobre onde e como expandir.

Essas abordagens sdo subsequentes evolucbes das teorias comportamentais
que surgiram nos paises nordicos, que tiveram muitas empresas locais que
expandiram para outros mercados como estratégia de crescimento, devido a baixa
densidade demogréfica dos paises (KHAUJARA, 2010).

As teorias de base comportamental enfatizam a complexidade deste fenémeno
ressaltando a importancia do aprendizado, repleto de erros e acertos, sao elas:

Modelo de Uppsala e a Escola Noérdica de Internacionalizacdo de Empresas.

2.3.2.1. Modelo de Uppsala

Os pesquisadores Johanson e Vahlne (1977) da Universidade de Uppsala
encontraram inspiragdo na teoria de crescimento da firma de Penrose (1959), a
teoria comportamental de Cyert e March (1963), e a teoria de comportamento de
Aharoni (1966).

A Escola de Uppsala enfatiza a estratégia de entrada por etapas como a mais
adequada para a internacionalizacdo de uma organizagao, devido a existéncia de
uma escala de comprometimento para os diferentes modos de entrada em um pais
estrangeiro. Para o0s autores, o conhecimento é advindo gradativamente das

experiéncias das empresas e € fator critico para escolha de oportunidades.

O processo gradual inicia-se na exportacdo por terceiros, passando para a
exportacdo direta, licenciamento, associacdo ou aliancas estratégicas com
empresas estrangeiras, o franchising, a instalagdo de subsidiarias (come¢ando com
escritérios, e posteriormente com unidades de producdo), e por fim, a instalagéo de

um centro de pesquisa.

Outro aspecto muito importante abordado nesse modelo € a distancia psiquica.
Para os autores, a empresa escolhe inicialmente os mercados com similaridades, ou

seja, mercados que mais se assemelhem ao seu mercado atual, julgando assim um
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negdécio de menor risco, pois é fundamental o conhecimento do mercado para qual

deseja expandir.

Por distancia psiquica, compreende-se “nivel de desenvolvimento, nivel de
educacao, linguagem de negécios, diferencas culturais, linguagem cotidiana e os
vinculos existentes entre o pais de origem e o mercado estrangeiro” (HEMAIS;
HILAL, 2002).

Como critica, Hemais e Hilal (2002) consideram que o modelo ndo aborda a
crescente homogeneizacdo das culturas, dos gostos e padrdes de vida, bem como
as informacdes resultantes da globalizacéo, fatores esses que colocam em causa 0

conceito de distancia psiquica.

2.3.2.2. Escola Nordica de Internacionalizacéo da Firma

Andersson (2000) propde uma evolugdo tedrica dos modelos de
internacionalizacdo ja conhecidos, ao afirmar a necessidade e importancia da figura

do empreendedor.

O autor diferencia esse empreendedor em trés tipos: (1) Técnico — aquele que
introduz novo produto ou método de producdo; (2) Marketing — aquele que abre
novos mercados; e (3) Estrutural — aquele que modifica a organizacdo da industria.

Para essa vertente da teoria comportamental de internacionalizacéo, o individuo
— executivo — é o fator mais importante na escolha do modo de entrada, para isso, 0

autor introduziu o conceito de redes de relacionamento — networks.

2.3.3. Empresas ‘Born Global’

A partir dos anos 90, pesquisadores comecgaram a analisar o aparecimento de
empresas que se internacionalizavam muito jovens, as chamadas Born Globals.
Essas empresas fugiam dos modelos tradicionais de internacionalizacdo propostos

até entdo, adotando uma abordagem de internacionaliza¢do imediata, e concorrendo
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diretamente com as empresas mais estabelecidas no mercado internacional (DIB;
ROCHA; SILVA, 2010).

Impulsionadas pela internet e pelo processo de globalizacdo, as empresas Born
Globals passam a atuar no mercado rapidamente, expandindo suas operagdes para
o0 mercado externo em menos de dois ou trés anos apos sua fundacédo, e sem ainda

estarem consolidadas no mercado interno (DIB, 2008).

Para Dib (2008), os recursos disponiveis ha empresa e as necessidades dos
consumidores séo fatores chave para o sucesso de uma Born Global no mercado,
que apesar de correrem riscos de incerteza, se aproveitam do novo ambiente de

negdécios que delimitaram os critérios de tempo e espaco.

Knight (1997) e Knight e Cavusgil (2004) propuseram 0s seguintes critérios para
definir empresas Born Global: (1) medida de tempo: tempo entre a fundacédo da
empresa e o inicio das operacdes internacionais, e a velocidade de desenvolvimento
da atividade no exterior; (2) medida de escala: extensdo das operacdes
internacionais da empresa e parcela do faturamento da empresa que € o fruto de
operacdes internacionais; e (3) medida de extensdo de mercado: operacdo em

diversos paises desde o inicio das operacfes internacionais.

As principais caracteristicas das empresas Born Global apresentados por Dib
(2008) é, além do inicio do processo de internacionalizacdo, a relevancia das
atividades internacionais da empresa, o0 modo de entrada flexivel e tipicamente ativo,
a abrangéncia geografica, o escopo das atividades internacionais, as motivacdes
para internacionalizacdo devem ser claras e proativas, e uma dispersao geografica

dos clientes no mercado domeéstico.

O Quadro 2 a seguir foi montado pelos pesquisadores Hemais e Hilal (2002) e
apresenta, de maneira resumida, os principais pontos defendidos pelas mais

conhecidas teorias de internacionalizagao.

28



Quadro 2 — Principais Teoria de Internacionalizagéo da Empresa

Enfoque Teoria Principal autor Idéia basica Forca motora
Econémico Poder de S. Hymer Firmas operam no exterior para Alargamento das collusive networks e restricbes
mercado controlar outras empresas e usar suas  a concorréncia em cada mercado
vantagens competitivas
Ciclo do produto R Vemon Firmas inovam em seus mercados Procurar locacdes que apresentem menores
locais e transferem producao de custos para tecnologias estaveis
produtos menos sofisticados para
paises em desenvolvimento, isto &,
produtos maduros sdo produzidos em
paises em desenvolvimento.
Internalizacéo P. Buckley & Firmas internalizam mercados quando A expansao ou contracado da produgdo
M. Casson custos de transacdo de uma troca internacional depende de mudangas nos custos
administrativa s&o menores que 0s de transagdo de operar em um conjunto maior de
custos de mercado: assim, aumentaa  mercados, comparados com 0s custos da
eficiéncia coletiva do grupo. coordenar diretamente as transacbes
Paradigma J. Dunning Firmas operam no extenor quando tém  Uso da OLI no processo de internacionalizacéo
eclético vantagens competitivas em da empresa
propriedade (O), locakzacdo (L) e
intemalizacao (1)
Organizacional  Escola de J. Johansson  Distancia psiquica, internacionalizacdec  Envolvimento crescente da firma a partir do
Uppsala & JEVahine  incremental e networks aumento do conhecimento sobre nova
localizacao
Escola Nordica S. Andersson  Empreendedorismo Papel do empreendedor como fundamental no

processo de internalizacdo da firma

Fonte: Hemais e Hilal (2002)
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2.4. Processos de internacionalizacao

O atual momento da economia mundial € caracterizado por um aumento da
competicdo entre empresas, a medida que economias nacionais abrem-se aos
investimentos externos e novos concorrentes entram em diferentes mercados.
Existem varias possibilidades de processos de entrada para atuacdo no mercado
exterior, e 0s aspectos de cada um devem ser analisados com cuidados pelas

organizagoes.

O aumento da qualidade e escopo das informacgfes disponiveis ao consumidor
faz com que estes se tornem mais exigentes em relacdo a qualidade, a tecnologia e
ao preco dos produtos, o que aumenta a necessidade de adaptacdo a esse
ambiente de acirrada competicdo (OLIVEIRA; DRUMMOND; RODRIGUES, 1999).
Dessa forma, a adocdo da melhor estratégia de internacionalizacéo é essencial para

definir o posicionamento no mercado e ser mais competitiva no pais de atuacao.

A escolha do melhor processo varia de acordo com caracteristicas proprias das
firmas e da percepcdo quanto a oportunidades e ameacas existentes no exterior e
ao longo do tempo (HEMAIS. HILAL, 2004). Cerceau e Lara (1999) acreditam que a
escolha da estratégia de internacionalizacdo depende principalmente de
experiéncias vividas pela empresa no passado e de vantagens competitivas
presentes, vinculadas a realidade e aos aspectos culturais, econémicos e sociais do

pais de origem.

Nesse momento, a consolidacdo da imagem da empresa € uma das acles
determinantes para 0 seu sucesso no comércio internacional, além do conhecimento
das caracteristicas especificas do mercado que deseja atender e da manutencéo da
gualidade percebida pelo cliente (RANGEL et al, 2008).

A internacionalizacdo de uma empresa € um amplo fendmeno que compreende
desde a exportacdo de produtos e servi¢cos, até a sua producdo no mercado externo,
passando por fases intermediarias em crescente comprometimento com esse
mercado (BOSSA; LAMPKOWSKI, 2009). Varias modalidades de integracdo sao
incluidas com a economia internacional: parcerias; acordos de cooperacao;
transferéncia de tecnologia, havendo, portanto, varios caminhos alternativos e

diversas fases no processo de internacionalizagéo.
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Portanto, os modos de entrada de uma organizagdo em outros mercados s&o:
exportacdo por meio de terceiros ou diretamente; licenciamento, associagao ou
aliancas estratégicas com empresas estrangeiras; franchising; contratos de
producdo ou de servicos; joint-venture; fusdes e aquisicdes e divisdes no exterior
(greenfield), com instalacdo de subsidiarias ou escritérios proprios (voltados a
comercializacdo, instalagcdo de subsidiaria ou unidade de produgdo) e centro de
pesquisa (KHAUAJA; TOLEDO, 2011).

Segundo Loureiro (1990), as empresas utilizam de duas estratégias ao definir
qual a melhor forma de internacionalizacdo, uma voltada para a internacionalizacéao
sem investimento direto do exterior, e a outra com investimento direto no exterior. A
primeira é referente aos acordos de licenga, exportacdo, franquia ou contrato de
gestdo. A segunda consiste em subsidiarias (comercial, de producao ou mista), joint-

venture, aliancas estratégicas ou projetos especiais.

Existem diferentes abordagens aos processos de internacionalizacdo das
empresas. Macades e Dias (2001) colocam que a internacionalizacdo sdo decisdes
estratégicas, que envolve a identificacdo dos produtos a colocar nos mercados
internacionais, os mercados a atingir e os modos de acesso e de presenca mais
adequados. Ou seja, para 0s autores, assim como para Anderson e Gatignon

(1986), a estratégia do modo de entrada mais eficiente € um trade-off entre o

controle e o custo do comprometimento dos recursos.

Grande parte das empresas deseja possuir controle sobre as operacoes,
podendo estar em qualquer item do composto de marketing: produto, preco, praca e
promocado (KOTLER, 1998). O nivel de controle esta fortemente correlacionado com
0 volume comprometido de recursos, no qual quanto menor o volume de recursos
investido, menor sera o controle (KOTABE; HELSEN, 2000).
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Figura 1 — Caracteristicas chaves do modo de entrada

Investimento direto estrangeiro
Controle Joint Venture
Licenciamento
Exportacdo Direta
Exportacdo Indireta

Recursos Requeridos

Fonte: Osland, 2001, p. 155.

A exportacdo é o modo mais utilizado pelas empresas nos seus processos de
expansao internacional (SALOMON; SHAVER, 2005), isto porque, ao contrario de
outros modos de entrada no mercado externo, é 0 que exige menor
comprometimento de recursos organizacionais, oferece maior flexibilidade das acfes

de gestéo e envolve menos riscos do negocio (DUNNING, 1980).

De acordo com Simfes (1997), exportagdo é o modo de operacdo em que
produtos sdo vendidos num pais diferente onde sédo fabricados. A empresa que
exporta adquire vantagens em relacdo aos concorrentes internos, pois diversifica
mercados, aproveita melhor sua capacidade instalada, aprimora a qualidade do
produto vendido, incorpora tecnologia, aumenta sua rentabilidade e reduz custos
operacionais (MDIC, 2014).

A atividade de exportar pressupde uma boa postura profissional, conhecimento
das normas e versatilidade. A internacionalizacdo através da exportacdo tem
vantagens quanto a diminuicdo da carga tributaria nas operacfes do mercado

interno, e os incentivos fiscais (MDIC, 2009).

Segundo Czinkota (2001), as empresas que iniciam sua internacionalizacao
através da exportacao direta, ttm muitas oportunidades pela frente. Ele afirma que
“elas aprendem mais rapidamente as vantagens competitivas dos seus produtos e
podem, portanto, expandir-se com mais rapidez” (CZINKOTA, 2001, p. 84). Além
disso, elas tém a habilidade de controlar melhor suas atividades internacionais,

fazendo com que se tenha um maior crescimento e sucesso internacional.

Outra forma de internacionalizacdo muito utilizada por empresas brasileiras é o
franchising, que consiste na abertura de franquias no exterior. Neste modelo, o
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franqueador concede ao franqueado o direito de uso de nome, marca registrada,
know-how e servicos (formacédo, publicidade, apoio na gestdo, estudos de mercado,

concepcgao de espaco), mediante o pagamento de royalties.

As vantagens da franquia sédo bilaterais, pois o franqueado usufrui da reputacao
da marca, ndo se preocupando e ndo tendo o risco de iniciar um novo negocio; e
para o franqueador, a possibilidade de expansdo do seu negdcio para outros paises,
sem a preocupacdo de encargos e recebendo o pagamento pela concessao dos
direitos ao franqueado (GASPERIN; REICHELT, 2009).

O investimento direto no exterior € ainda uma estratégia pouco utilizada pelas
empresas brasileiras do setor de moda, isso porque a abertura de lojas proprias no

exterior exige um alto grau de investimento.

Segundo Kotler e Keller (2006), o investimento direto no exterior oferece
vantagens e desvantagens. Ao optar por essa estratégia, a empresa garante
vantagens como o fortalecimento da imagem no pais que ingressou, criacdo de
empregos, e relacionamento com o governo, clientes e fornecedores locais, além de
reduzir os custos de transacdo (GASPERIN; REICHELT, 2009; HENNART, 1982).
Porém, de acordo com Kotler e Keller (2006), a principal desvantagem do
investimento direto € a exposicdo do investimento a grandes riscos, como a

desvalorizagdo da moeda local, mercados desfavoraveis ou expropriacoes.

De acordo com Buckley e Casson (1998), existem duas variaveis
interdependentes que devem ser consideradas para a escolha do modo de entrada

da organizacdo em outro pais: a localizagdo e o modo de controle.

pY

O primeiro aspecto refere-se a escolha do pais e regido para qual seréao
expandidos 0s negoécios. Ao tomar essa decisdo, Bradley e Gannon (2000)
evidenciam duas estratégias que devem ser levadas em conta: a diversificacdo de
mercados ou a concentracdo de mercados. Ao optar pela diversificagdo de
mercados, 0 objetivo € alcancar um alto retorno, com baixo comprometimento de
recursos em mercados diferentes. Quando a empresa elege a estratégia de
concentracdo, € necessario um alto nivel de esforco em poucos mercados,

buscando obter presenca significativa nos mesmos.
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Tendo a empresa definido o processo, € necessario escolher o controle que sera
usado nas operacdes. Dentre os modos, pode se destacar: (i) exportacdo, em que a
localizacdo da organizacdo e controle administrativo € em seu pais de origem; (ii)
licenciamento, em que a localizacdo é fora do pais de origem e contratualmente
controlada e (iii) investimento direto, com a organizagdo localizada e
administrativamente controlada fora de seu pais de origem (BUCKLEY; CASSON,
1998).

Quando a organizacao define o0 modo de controle e a localizagcdo, acabam por
definir também a forma de entrada da organizacdo no pais exterior (KHAUAJA,;
TOLEDO, 2011).

Root (1994) diz ser possivel prever como as empresas alteram os seus modos de
entrada ao longo do tempo, pois sua preferéncia vai para os modos que lhes
proporcionem um maior controle das operagfes. Assim, empresas Vvao se
envolvendo em operacdes com maior controle e risco, a medida que 0s seus

conhecimentos e experiéncia vao melhorando.

Uma importante questdo referente a qualquer produto € se ele tem potencial para
expansao para outros mercados. Segunda Keegan e Green (2003), os profissionais
de marketing das empresas necessitam analisar se os produtos tém condi¢des de
serem lancados em outros mercados, impondo que o que é aceito por um pais sera
aceito em outro lugar. Os produtos internacionais apresentam menos sensibilidade
ambiental do que os de consumo, por isso os fabricantes devem ficar atentos as
possibilidades de expansédo (KEEGAN; GREEN, 2003).

Para que uma marca se torne global, esta deve ser de facil pronuncia, sobretudo
quando empregada em outros idiomas (STREHLAU, 2007). A marca nado soO
identifica o pais, a identidade corporativa e os valores tangiveis e intangiveis, mas

torna inconfundiveis as empresas possuidoras de produtos e servi¢os de qualidade.

De acordo com Churchill e Peter (2005), para que a marca se estabeleca no
mercado é preciso manter esfor¢os para que ela passe uma imagem de um produto
confiavel, de qualidade, de consciéncia do nome e da associacdo positiva,
incentivando assim novos compradores e mantendo também os clientes fiéis. Sendo

assim os profissionais de marketing trabalham tanto para desenvolver este valor
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como para manter e proteger, canalizando seus esforgos na constante melhoria da
imagem da marca (STREHLAU, 2007).

2.5. Fatores de Competitividade

De acordo com Freire (1997), a internacionalizacdo de uma empresa resulta da
extensdo das suas estratégias de produtos-mercados para outros paises, pelo que
um processo de internacionalizacdo deve ser enquadrado, tendo atencdo as
competéncias e vantagens competitivas desenvolvidas pela empresa no seu
mercado doméstico. Por esta razdo, esse estudo visa analisar fatores que
possibilitam o crescimento sustentado das empresas de moda praia, e que Ssao

determinantes para a sua competitividade.

LeMaire (2000) define as vantagens concorrenciais como um conjunto de
atributos de um produto ou marca que lhe conferem superioridade face a
concorréncia, distinguindo vantagens concorrenciais internas e externas. As
externas resultam da diferenciacdo do produto, possibilitando a préatica de precos
premium. As internas advém de uma mais favoravel matriz de custos de producéo,
resultando em menores custos do produto comparativamente aos da concorréncia.

Para este autor, estes dois tipos de vantagens sdo muitas vezes incompativeis.

Para Viana e Hortinha (2005) as vantagens competitivas de uma empresa advém
de sua capacidade de concorrer com sucesso com empresas estrangeiras no
territorio destas, em paises terceiros ou no mercado doméstico, e exigem-lhe deter a
capacidade de reagir a alteragbes na envolvente (tecnologicas, de procura e
econbmicas). Assim, estas vantagens podem resultar do seu tipo de produtos, da

sua orientacao tecnoldgica, e dos recursos.

Segundo estes autores, as vantagens competitivas de uma empresa devem ser
analisadas em nivel de sua cadeia de valor, desde o desenvolvimento do produto ao

servico pos-venda.

Em um estudo inicial realizado sobre fatores que tornam as empresas
competitivas entre si, o autor Porter (1986) se destaca no assunto, e afirma que para

ser bem sucedida a empresa deve ter suas dimensfes estratégicas alinhadas e
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consistentes, sendo estas dimensfes indicadas a seguir: (1) Especializagdo da
Empresa; (2) Diferenciacdo das marcas; (3) Politica de canal; (4) Qualidade do
produto; (5) Lideranca tecnoldgica; (6) Posicdo de custo; (7) Atendimento; e (8)
Politica de preco. Todas essas dimensdes citadas fazem com que a empresa
obtenha vantagens competitivas e ajuda a determinar seu sucesso ou fracasso no

setor que atua.

De acordo com Kotler (2000) uma empresa pode conquistar uma vantagem
competitiva através da adequada gestédo do produto, nomeadamente diferenciando o
produto entre si, 0s servicos associados a este, a sua imagem, pessoal e

distribuicao.

Para Hitt, Ireland e Hoskisson (1997), a base de uma vantagem competitiva é
formada pelas diferencas nos recursos que uma empesa possui, com uma relacao a
seus concorrentes, assumindo que cada organizacdo € uma colecdo de recursos e
capacidades unicos, que fornece a base para as suas estratégias e é a fonte
primaria de seus retornos. Sendo assim, as diferencas entre os desempenhos de
diferentes empresas sao direcionadas, primeiramente, pelos recursos e capacidades
de cada empresa, e ndo pelas caracteristicas estruturais da industria.

Temporal (2001) listou alguns pontos que podem ser aplicAveis a marcas
brasileiras que buscam obter vantagens competitivas no mercado externo, como: (1)
estabelecer a identidade da marca antes de lanca-la no mercado; (2) construir
primeiramente a marca do pais de origem; (3) selecionar cuidadosamente parceiros
de negdcios; (4) adaptar-se a culturas e preferéncias locais, quando necessario; (5)
garantir a consisténcia no posicionamento da marca em todos os lugares; (6)
prepara-se para investimento de longo prazo; e (7) manter-se fiel aos valores da

marca em todas as atividades de marketing.

Silveira et al (2011) elaborou o quadro abaixo referindo-se aos fatores internos e
externos que sdo determinantes para a internacionalizacédo de uma franquia. Porém,
avaliando o quadro, os fatores podem ser considerados para os demais modos de
entrada, devido a sua abrangéncia de todos os tOpicos citados anteriormente, que

foram revisados na literatura.
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Quadro 3 — Fatores Internos e Externos Determinantes da Internacionalizacao

Categoria  Sub-categoria Fatores Determinantes Literatura
Quanto medor o valor da marca, maior 3 propenzho 4 adoglio de Contractor e Kundu (1998); Sashi e Karuppur (2002); Doherty (2007)
framquias no exterior
Marca da Empresa
Busca do aumento do valor da marca via presenga internacional Contractor & Kundu (1998); Khauaja (2009)
Conhecimento acumulado e experiéncia no mercado internacional Melntyre e Huszagh (1995); Contractor e Kundu (1998)
Caracteristicas dos
Tomadores de Personalidade empreendedora Welch (1989); Marques, Merlo e Lucchesi (2005)
Decisio

Fatores T . Fladmoe-Lindquist, Jacque ( 1995); Shane, (1996), Sashi ¢ Karuppur (2002); Doherty

Friemas Experitncs intemacional do franguesdor (2007): Huszagh, Huszagh e Mclntyre (1992); Rocha, Borini e Spers (2010)
Quanmtr.namr a nla:u:mdade de i.llj.apl,ﬂl;ﬁ:ﬁ do produto i localidade Sashi e Karuppur (2002)

Produto internacional, maior propensio & franguias
Posse de um produto capaz de ser reconhecido como de qualidade Welch (1989); Huszagh, Huszagh e Mclntyre (1992); Dunning, Pak e Beldona (2007):
superior no mercado externo Rocha, Borini e Spers (2010)
. . Acesso a recursos financeiros e de gestio Huszagh, Huszagh e Mclntyre (1992)
Recursos Financeiros
e de Gestlo Quanto maior o nivel de investimento necessdrio, maior propensiio a . I . )
utiliza¢ho de franquias no exterior (divisio dos custos) Sashi ¢ Karuppur (2002); Marques, Merlo ¢ Nagano (2007)
Contatos de negdeio em mercados internacionais Rocha, Borini e Spers (2010)
Rede de contatos
(Metwork) L . .
Assisténcia do governo efou de associagdes de classe Khauaja {2009)
Abordagem Reativa :ftliﬁi:l:: da firma por terceiros para atividade de franquemento no Welch (1989), Welch (1990), Doherty (2007)
Fatores - —
Externos | Caracteristicas do

Mercado Doméstico

Esgotamento do potencial do mercado interno

Welch (1990), Eroglu (1992), Hoffman ¢ Preble (2001): Elango (2007)

Distincia geografica
e cultural

Alta distincia geografica e cultural entre franqueador e franqueado

Fladmoe-Lindquist, Jacque (1995); Erramili, Agarwal e Dev (2002), Sashi e Kamppur
(2002); Quinn e Alexander (2002); Moore et al (2004)

Risco

Alto grau de incerteza dos paises (risco politico & econdmico)

Fladmoe-Lindquist, Jacque ( 1995), Shane (1996); Contractor e Kundu ( 1998), Sashi e
Karuppur (2002): Alon & Mckee (1999); Hoffman e Preble (2001)

Fonte: Adaptado de Silveira et al (2011)
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3. INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS BRASILEIRAS

E recente o movimento de um pequeno e crescente nimero de empresas
procedentes de paises em desenvolvimento no grupo de maiores empresas
multinacionais do mundo (GHOSHAL et a., 2000).

Segundo Barreto e Rocha (2001), as empresas brasileiras sdo entrantes tardias
no processo de internacionalizacdo de empresas, por ter iniciado suas atividades
apenas na década de 60. Entre os anos de 60 e 70, as atividades de
internacionalizacdo eram essencialmente comerciais, concentradas na exportacao
de bens e servicos, e apenas no final dos anos 70 e inicio dos anos 80 que ocorreu
a formalizacéo de Investimentos Diretos Externos (FRANCISCHINI, 2009).

Durante a década de 90 ocorreu de fato a intensificacdo da internacionalizacao,
porém ainda existia uma forte relacéo entre as atividades de exportacdo e a escolha
de localizacdo do IDE. As empresas procuravam abrir unidades de producdo em
paises que jA possuiam acordos comerciais através das exportacdes, diminuindo
assim as fronteiras de mercado (VARANDA; SOARES, 2010).

Kupfer (2006) discorre sobre a importancia da abertura comercial e financeira
brasileira, e da estabilizacdo monetaria, que dinamizaram o0s investimentos
propelidos pelo avanco regional, em especial do Mercosul. Cyrino e Barcellos (2006)
acrescentam a importancia da drastica reducdo das barreiras tarifarias e comerciais,

e da queda do ritmo de crescimento da economia doméstica.

Os fatores mencionados anteriormente impulsionaram as empresas brasileiras,
que comecaram a orientar suas estratégias empresariais para outros paises, seja
intensificando as exportacfes ou investindo em novas subsidiarias comerciais ou de
producdo. Assim, o tema internacionalizagcdo passou a ocupar maior espago na
agenda estratégica dos dirigentes, envolvendo niveis de investigacdo e

comprometimento mais significativos como forma de complementar & exportacao.

Historicamente, a participacdo do Brasil no comércio internacional tem sido
relativamente baixa, representando em 2012 apenas 1,36% das exportacdes e

1,26% das importa¢gées mundiais.
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Gréfico 2 — Participagdo % do Brasil nas Exportacdes e Importag6es Mundiais
(1950-2012)
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Fonte: Secretaria do Comércio Exterior (2014)

A participagdo das exportacdes no PIB brasileiro tem aumentado nos ultimos
anos, embora ainda seja relativamente baixo, em torno de 10,8% em 2012,

conforme apresentado no Gréfico 3.

Gréfico 3 — Variacao (%) Anual das Exportagfes e Participacéo (%) das Exportagdes no
PIB (1950-2012)
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Apesar da baixa representatividade de representacdo no PIB brasileiro, a
balanca comercial brasileira tém registrado superavits seguidos desde 2001. Isso
demonstra que o Brasil tem avancado em suas exportacdes, dado importante para a

continuacéo desse trabalho.

Graéfico 4 — Balanca Comercial Brasileira - 1950 a 2012 - US$ bilh6es FOB
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No entanto, um dado agravante deve ser mencionado, que em 2013 a balanca
comercial brasileira teve superavit de US$ 2,56 bilhdes, o pior resultado para um ano
fechado desde 2000.

Segundo a Fundacdo Dom Cabral (1996), ha fatores motivadores e inibidores do
processo de internacionalizacdo das empresas brasileiras, como fatores
macroecondmicos e as caracteristicas individuais. Além de fatores
macroecondmicos, as empresas sao motivadas por necessidade e caréncias que

devem ser atendidas.

De acordo com a Secretaria de Comércio Exterior do MDIC, caso a presenca dos
produtos brasileiros continuem crescendo no ritmo desse século, o pais tem chances
de ser, em 2020, um dos dez maiores exportadores mundiais, com vendas préximas

a 500 bilhdes de ddlares anuais, as quais foram citadas por Silvestrini (2008).
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Para Spers (2007), quando comparado as empresas brasileiras com os grandes
competidores internacionais, existe uma grande desvantagem em relacdo as
economias de escala, isso porque os valores de venda e ativos da maioria delas séao
inferiores. Além disso, outro fator que é citado pela autora € a dificuldade que as
empresas brasileiras encontram com a lingua inglesa e a pouca experiéncia

internacional dos executivos, conselheiros e proprietérios.

Ao analisar as razbGes pelas quais as empresas brasileiras nao se
internacionalizam, Rocha (2003) conclui que isso ocorre em razéo de quatro fatores:
(1) geografico, caracterizado por fronteiras demarcadas por intransponiveis
obstaculos naturais; (2) ambiental, em que predominam questfes relativas aos
macroambientes politico e econémico; (3) motivacional, em razdo da existéncia de
um grande mercado doméstico que inibe a motivagao para internacionalizar-se; e (4)

cultural.

Quanto ao fator cultural, Rocha (2003) ressalta que a orientacdo dos brasileiros,
de forma geral, tende a ser predominantemente local. Além disso, afirma que,
segundo as teorias da distancia cultural, os brasileiros tendem a possuir uma auto-
imagem em que se véem mais distantes do que préximos da maioria dos povos, a
excecdo dos latino-americanos e portugueses. Essas ponderacdes evidenciam o
modo com que as questdes culturais sdo importantes e, no caso brasileiro, parecem
entraves no processo de intenacionalizacdo de empresas. Além disso, fica claro
nesse estudo que a falta de politicas consistentes para a insersao do pais no mundo

globalizado dificulta a internacionalizacdo de nossas empresas.

Em um estudo cujo objetivo era fazer uma revisdo dos diversos trabalhos
brasileiros sobre o tema, Rocha et al (2007) identificaram motivos para a
internacionalizacdo por meio de IDE de empresas brasileiras: desejo de
crescimento, apoio as suas proprias atividades de exportacéo, acesso a recursos e
ativos estratégicos, acesso a mercados protegidos, possibilidade de seguir os
passos dos clientes internacionalizados, vontade dos dirigentes, oportunidades
inesperadas (empresas procuradas por terceiros, sem intencdo estratégica de se

internacionalizarem), e valorizagéo da marca, inclusive no mercado domestico.
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No que tange aos modos de entrada, embora haja exce¢des (VEIGA; ROCHA,
2003), muitos autores (BARRETO; ROCHA, 2003; MELLO; ROCHA, 2003; CYRINO
et al, 2005; KOVACS; OLIVEIRA, 2008; SOARES, et al, 2008) verificaram que as
empresas brasileiras costumam adotar o modelo de internacionalizacdo de Uppsala
(JOHANSON; VAHLE, 1977): elas comegam com a exportagdo para paises com
menor distancia cultural, mais proximos psiquicamente. Esse processo ocorre,
muitas vezes, de maneira passiva, ou seja, elas recebem pedidos inesperados de

clientes de outros paises.

Empresas brasileiras com maior experiéncia em negocios internacionais estéao
mais preparadas para entrar em mercados internacionais por meio de unidades de
producdo propria, escritorios de comercializagdo e aliancas estratégicas com
parceiros internacionais (CYRINO; OLIVEIRA JR., 2002). Quando isso ocorre, ha
uma preferéncia por subsidiarias de controle integral e é feita uma opcao pela
internalizacdo, possivelmente em decorréncia das caracteristicas culturais do

brasileiro, que néo divide poder de controle facilmente (ROCHA et al, 2007).

Dentre as dificuldades defendidas por Khauaja (2010), estdo a tradicdo de
economia fechada, o mercado interno forte, os problemas de infra-estrutura,
gargalos burocraticos, dificuldade de acesso ao financiamento e a falta de politicas
governamentais consistentes e eficazes para incentivar a internacionalizacdo, o que,

contudo, esta mudando aos poucos.

Kovacs e Oliveira (2008) revelaram que grande parte das empresas brasileiras
encontra-se nos estagios iniciais de internacionalizagdo e tem adotado uma
abordagem gradualista, com investimento inicial em op¢des de menor risco por
exigirem menor investimento de recursos — o modo de entrada mais usual € a

exportacao direta ou indireta.

Segundo Cyrino e Barcellos (2006), apesar dos grandes progressos que as
empresas tém realizado na conquista de mercados globais, existem grandes

obstaculos a serem enfrentados para adquirir vantagens competitivas.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo é explicado sobre a escolha da metodologia deste trabalho.

4.4.

Definicdo das perguntas de pesquisa

O presente trabalho tem como objetivo principal estudar o processo de

internacionalizacdo de empresas de moda praia brasileiras, através de estudo de

caso na empresa Cia Maritima. Para atingir tal objetivo, foram observados os varios

aspectos que influenciaram na sua decisdo, a adaptacdo dos produtos, as

vantagens competitivas no exterior e a receptividade da marca brasileira.

As seguintes questdes sdo importantes e foram apontadas por Rubim (2006) e

devem ser respondidas no final desse estudo:

1.
2.

Como ocorreu o processo de internacionalizacdo da empresa?

Como foram escolhidos os mercados externos de atuacao das empresas?
Como foi feita a escolha do modo de entrada? Que aspectos foram levados
em consideragao?

Ocorreu adaptacédo do produto? Como foi feita?

5. Como foi a receptividade da marca brasileira?

Como complemento, e objetivando responder a pergunta de pesquisa desse

estudo, a seguinte pergunta vem complementar o estudo:

6.

4.5.

Quais sao os fatores contribuiram para que a marca pudesse ter sucesso ha

internacionalizacdo?

Definicdo da metodologia

A metodologia escolhida para o presente trabalho foi baseada no estudo feito por

Guilhnerme Alt de Araujo, em sua tese de mestrado no Instituto COPPEAD de

Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro. O estudo foi orientado

pela Profa. Dra. Adriana Victoria Garibaldi de Hilal, importante autora e pesquisadora

de internacionalizacédo de empresas brasileiras.
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Com o titulo “Internacionalizacdo da Moda Praia Brasileira: um estudo de casos
sobre a importancia das networks e dos empreendedores nos processos de
internacionalizagao”, Araujo (2011) estudou os processos de internacionalizacéo,
desenvolvimento das redes interpessoais e a importancia individual de cada
empreendedor para o desenvolvimento dos negdécios internacionais. Para isso,
foram selecionadas duas empresas (Marajoara e Banco de Areia) para realizacao do

estudo de casos, e foram dirigidas entrevistas com profissionais dessas empresas.

Desta forma, o estudo de caso € um método qualitativo muito util quando se
deseja analisar um fendmeno amplo e complexo, e deve ser utilizado para obtencéo
de dados em profundidade e com detalhes acerca de um assunto onde o corpo de
reconhecimento é insuficiente para permitir a proposicdo de questbes casuais
(BONOMA, 1985 apud ARAUJO, 2011) — como é o caso especifico dessa

monografia.

Quando se opta por fazer uma pesquisa qualitativa, o pesquisador abre méao,
conscientemente, de transformar seus conhecimentos e achados em leis e
explicacbes generalizaveis (MALHOTRA, 2006). A pesquisa qualitativa se
caracteriza por ser emergente ao invés de pré-configurada, e é fundamentalmente

interpretativa.

Yin (1989) apontou que a caracteristica que distingue o estudo de caso de outros
tipos de pesquisa cientifica seria o fato de ele lidar com uma variedade de fontes de
dados e manter caracteristicas holisticas. A rigueza dos detalhes obtidos através do
estudo de caso é necesséria para os estudos de internacionalizacdo devido a

caréncia de estudos nesta area.

Os estudos de caso, como meétodo de pesquisa, ja vem sendo utilizado ha
décadas no campo da Administracio de Empresas, e para Yin (1989) a
aplicabilidade deste método depende de trés condicdes: o tipo de pergunta da
pesquisa, 0 controle que o investigador tem sobre os eventos e se o foco se

direciona para fendbmenos contemporéneos ou historicos.

Baseado nessas caracterizagfes do método e no estagio ainda preliminar em
que se encontra o conhecimento sobre o processo de internacionalizacdo de

empresas brasileiras, principalmente no que se diz respeito ao setor téxtil-
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confeccionista, acredita-se na adequagdo do método do estudo de caso a presente

pesquisa.

Sendo assim, mesmo sem conseguir explorar todas as facetas do objetivo de
estudo, esta pesquisa possibilitara identificas variaveis que foram levadas em
consideracdo por empresas brasileiras de moda praia na decisdo de
internacionalizar, com intuito de validar os fatores de competitividade que elas
consideram mais importantes para sucesso na estratégia, visando, ainda, levantar

hip6teses que possam servir a futuros estudos sobre o tema.

4.6. Selecéo do caso

A selecdo do tema seguiu uma sequencia logica de escolhas, baseado na
importancia do tépico deste trabalho — sendo a primeira delas o designio tema
internacionalizacdo de empresas. Atualmente o Brasil vem aumentando
consideravelmente a sua participacao no fluxo comercial mundial, fazendo com que
algumas empresas busquem no comércio exterior uma alternativa ao tradicional

mercado doméstico.

Em segundo lugar, a escolha da moda praia ocorreu pela importancia do Brasil
no contexto mundial do setor. De maneira geral, os produtos téxteis brasileiros vém
sendo valorizados internacionalmente devido a suas caracteristicas especificas de
design. Particularmente, a moda praia € um segmento favorecido no Brasil por
diversos fatores geograficos, tais como clima e dimensao litoral. Além disso, uma
tendéncia mundial de cultura a beleza e ao corpo faz com que o pais ganhe ainda
mais destaque. Sendo assim, € natural que este segmento tenha desenvolvido um
estilo ou design préprio, com potencial para crescimento externo, pela qualidade,
pelos elementos de estamparia muito bem aplicados as pecas e modelagem dos

produtos fabricados.

Por fim, para selecionar o caso a ser estudado, foi adotado o critério de avaliar
empresas que ja possuiam algum nivel de internacionalizacdo em suas operacdes —
ou seja, elas ja deveriam atuar no mercado externo através de agentes, exportacao
ou subsidiarias. Além disso, visto que o objetivo deste trabalho € compreender a

internacionalizacdo de empresas brasileiras de moda praia, a empresa escolhida foi
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a lider no segmento, tanto em ambitos nacionais, quanto internacionais.

Dada esta hierarquia de decisdes, a empresa escolhida se mostrou disponivel
em ajudar, o que possibilitou um estudo mais profundo do processo de
internacionalizacdo. Para tanto, foram utilizados network pessoal do pesquisador.

Desta forma, a selecdo do caso Cia Maritima buscou atender aos objetivos dessa
monografia segundo as restricbes impostas acima, com vista a descrever
experiéncias recentes de internacionalizacdo para um setor pouco estudado, o da

moda.

4.6.1. Métodos de coleta e analise de dados

O método do estudo de caso € frequentemente empregado em pesquisas
antropologicas, e se baseiam essencialmente nas entrevistas como fonte de
evidéncias, uma vez que este método geralmente lida com atividades de pessoas e
grupos. Desta forma, € de se esperar que respondentes bem informados possam
fornecer importantes insights sobre a situacdo, mesmo que haja um risco associado
a influéncia dos observadores e entrevistados sobre os resultados da pesquisa (YIN,
1989).

Quando existe a opcao pela utilizacdo de entrevistas como fonte primaria de
informacdes, ha trés diferentes enfoques para se coletar dados, dependendo do
grau prévio de preparo das questdes (PATTON, 1980). Sao eles: (1) a conversa
informal, onde ndo existe nenhuma pergunta elaborada; (2) a entrevista guiada, com
alguns itens previamente preparados; e (3) a entrevista padronizada, com a rigidez
de um questionario fechado. Neste estudo, a opc¢éao foi pela entrevista guiada — em
formato semi-estruturado baseado no questionario do estudo do Araujo (2011). O

roteiro pode ser encontrado no Anexo |.

Além da entrevista, também foram utilizados fontes de dados secundarios para
elaboracédo dos roteiros e para a analise do caso. Esta documentacao (ex.: estudos
formais, artigos da midia, memorandos, atas de reunides e documentos

administrativos) € uma importante fonte de dados para o estudo (ARAUJO, 2011).

Sobre a coleta de dados primarios, foi realizada uma entrevista in loco em
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profundidade, sendo ela realizada com o Diretor Comercial da Cia. Maritima, o

senhor Cicero Arauljo, que € o responsavel pelas atividades internacionais da

empresa estudada e tém grande importancia no processo de construcdo e

consolidacdo da marca nacional e internacionalmente.

A entrevista teve duracdo de trés horas, e foi gravada para facilitar a andlise e

aproveitar o maximo das informagdes. Depois, foi transcrita, de modo a manter os

devidos registros e possibilitar o cruzamento das informacdes. Nesta Ultima etapa,

foram procurados documentos da prépria empresa disponiveis e artigos em revistas

com informacdes sobre as empresas e sobre a internacionalizacdo de empresas no

Brasil. O método de analise empregado foi o da analise de discurso e passou pelos

seguintes procedimentos:

1.

Inicialmente foram selecionados, em cada transcricdo da entrevista, 0s
trechos que correspondiam a temas especificos pesquisados, marcando-os e

classificando-os;

Em uma segunda etapa, foram descritas as visfes relativas da entrevista,
buscando seguir uma ordem pré-determinada de temas, ainda que se
respeitasse a ordem cronoldgica e as particularidades do processo de

internacionalizacao estudado;

Em seguida, foram organizados quadros contendo, sempre que possivel, a
cronologia dos eventos sob cada 6tica, de modo a facilitar a comparacéo

guanto ao processo de internacionalizacdo estudado;

O quarto passo foi organizar as anotagcdes comparativas dos processos

seguidos por outras empresas do setor;

Como ultima etapa analitica, os quadros foram comparados com a revisao de

literatura e disso foram extraidas conclusdes relevantes.

4.6.2. Limitacdes do método

Toda pesquisa cientifica estd sujeita a diversas limitagbes conceituais e

metodoldgicas, e a maior delas esta no fato de que, por se tratar de um estudo de

47



caso, ndo seja possivel fazer uma generalizacao estatistica do resultado. Por outro
lado, esta restricdo ndo invalida a pesquisa, jA que o uso do método é justificavel

desde que as limitacbes sejam compreendidas e contornadas pelo pesquisador.

Hilal (2002) apresenta uma compilacao de registros gerais a pesquisa qualitativa,
dividida em seis itens. De acordo com a autora, tal método: (1) requer habilidade do
entrevistador para estabelecer empatia e credibilidade com o entrevistado; (2) pode
apresentar problemas quanto o registro das informagdes fornecidas pelos
respondentes, especificamente no caso em que as entrevistas ndo podem ser
gravadas; (3) pode nao ser representativa da populacdo como um todo, para 0 caso
de pequenas amostras; (4) pode conter uma consideravel dose de ambiguidade nos
seus resultados, permitindo interpretacdes subjetivas por parte do pesquisador; (5)
implica que o pesquisador utilize de sua intuicdo e experiéncia para trazer a tona
informacBes e dimensdes vitais; e (6) estd sujeita as atitudes do entrevistador

durante a entrevista, que podem influenciar os resultados.

Com relacao as especificidades do presente estudo, as limitagdes decorrem da
énfase que foi dada a uma parte da teoria da internacionalizacdo, e na metodologia
de estudo de caso utilizada, que ndo permite generalizacdo dos resultados da

pesquisa para toda populacao.

Desta forma, algumas considera¢gdes devem ser feitas com relacdo as restricoes

deste estudo:

1. Ele pode ser replicado, mas ndo podemos afirmar que os resultados desta
pesquisa valem para outras organizagbes — ou para estas organizacdes em
outro momento histérico — ja que se trata de um estudo de caso, com foco em

uma empresa, em um periodo de tempo especifico.

2. Nao se pode afirmar que o processo de internacionaliza¢cdo ocorreu segundo
uma teoria especifica, uma vez que todas as teorias nao foram

extensivamente estudadas;

3. As conclusdes nao podem ser diretamente aplicadas a outras organizagoes.
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5. ESTUDO DE CASO

Este capitulo oferece a descricho do caso estudado, contextualizando
primeiramente o tema sobre moda e moda praia. Posteriormente, é analisada a

trajetéria da empresa Cia. Maritima.

O estudo é narrado de forma descritiva com as informacdes obtidas através da
entrevista realizada, e de elementos encontrados em fontes secundarias. Buscou-se,

dentro do possivel, manter a riqueza de informacdes da entrevista.

5.1. A moda

A formalizacéo do conceito de moda é recente, surgindo no final da Idade Média,
principio da ldade Moderna. No entanto, por seéculos, individuos utilizaram o
vestuario e seus adornos como ferramenta de comunicacéo ndo verbal (BARTHES,
1979; STEFANI, 2005), ao indicar posicao social, localidade, ocupacéo,
disponibilidade sexual ou afiliacdo a determinado grupo (ARMONI, 2007,
CAVALHEIRO, 2001; DURAND, 1988; FREYRE, 2009; LIPOVETSKY, 1989).

Resultado da busca pela individualidade, a moda consagrou a transicdo dos
valores coletivos e anbnimos da Idade Média para os valores individuais do
Renascimento, impondo-se como importante fator de diferenciacéo social e de sexo.

Foi a partir desse momento, que as mudangas nas vestimentas passaram a ter
carater sazonal, ou seja, as ideias em vigéncias tém certo tempo de duracdo. Antes
do aparecimento da moda, as mudancas eram mais lentas e poucos significativas

durante longos periodos de tempo.

Segundo Lage (2011), as roupas vao além de vestimentas que protegem o corpo
ou aderecos que embelezam o homem — e mulher — em seu cotidiano, séo parte de

sua existéncia diaria, traduzindo o estado de espirito e identidades pessoais.

Braga (2005) defende que a moda é a representacao da cultura de um povo ou
uma época. Para o autor, por meio da moda se pode contextualizar estudos
histéricos, distinguir gostos, observar habitos e costumes, compreender o processo

criativo, estudar economia, verificar avancos tecnolégicos e, sobretudo,
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compreender a mente humana mediante o estudo e observacdo do significado
cultural da moda. Isso porque a roupa, independente da moda, € um elemento de
diferenciacéo do individuo. Ela permite diferenciar os estilos dos individuos ou a qual
periodo ele viveu, tudo através da cor, tecido, modelo, modelagem, caimento e
elementos especificos da peca como: bordados, silk, padronagens e caracteristicas
proprias do tecido (SABRA, 2010).

Na industria da moda os fatores mais importantes sao a criacdo e a inovacao,

que ja é essencial para a sobrevivéncia da industria nos mercados interno e externo.

Para Lipovetsky (1989), a oferta e a procura dentro da “economia-moda”
funcionam pelo novo, onde inovacdes, pequenas ou grandes, fazem a diferenca, e
onde a “seducdao insubstituivel da mudanca, da velocidade, da diferenga” importa. O
autor completa defendendo que uma empresa que nao cria regularmente novos
modelos, acaba perdendo forca de penetracdo no mercado, e consequentemente
enfraguece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea

dos consumidores é a de que o0 novo é superior ao antigo.

A busca pelo novo ndo esta, necessariamente, na concepc¢ao de um objeto que
nao tenha sido utilizado anteriormente. Buscar o novo faz parte do desenvolvimento
sociocultural da sociedade em todos os ambitos, e em qualquer época que seja. O
desejo do consumidor de moda pela novidade, somado a satisfacdo em ser
reconhecido socialmente pelo que ele usa, acaba por fazé-lo consumir mais, a cada
colecdo. Dessa forma, a rapidez com que a mudanca é realizada, é o que denomina

como fenbmeno especifico.

E importante avaliar que mudancas em curto prazo sdo mais sutis, enquanto as
de longo prazo sdo mais expressivas, ja que a inddstria precisa de um tempo para

se adequar e produzir tamanhas novidades.

7

De acordo com Sabra (2010), moda é um dos setores gue mais envolvem
agentes no processo de construcdo de um produto, que vai desde a inspiragao,
passando pelas tendéncias até chegar a sua concretizacdo. Além disso, a autora
descreve a importancia das interfaces entre design, engenharia, producdo e
administracdo, que permitem transportar uma ideia intangivel para um objeto de
desejo tangivel.
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Vincent-Ricard (1989) afirma que o produto de moda é o Unico objeto de
consumo que demora cerca de dois anos para ficar pronto, pois deve ser
considerado o tempo desde a producéo da fibra téxtil, para a construcéo de tecidos,
até a chegada do produto confeccionado na loja, onde é vendido e do qual se

renovam a cada seis meses — ou menos.

Por produto de moda, entende-se como sendo inicialmente roupas, calgcados e
acessorios (cintos, chapéus, bolsas, luvas, echarpes, xales, joias e bijuterias). Além
disso, atualmente, produtos de beleza e cosméticos também séo classificados como
produto de moda, pois também sdo desenvolvidos e lancados no formato de

colecBes e sofrem mudancas sazonais (MENDES, 2014).

Frings (2001) aponta que, no setor de moda, os padrées de compra mudam
constantemente. Para determinar a aceitacdo do produto nesse setor, 0 autor
assinala a necessidade de se considerar os critérios de escolha utilizados pelos
consumidores, que sdo: percepgcdo de valor, tendéncias de moda, glamour,
feminilidade para as mulheres, conforto, funcionalidade, multiplo uso do vestuario e
estilo. Isso acontece porque as motivacdes de compra de produtos de moda séao

emocionais e variam de consumidor para consumidor.

Ao comprar um produto de moda, o consumidor considera aspectos de ordem
pratica como preco, caimento, adequacdo, marca, performance, qualidade,
conveniéncia e confeccdo (FEGHALI, 2008; FRINGS, 2001).

Muito mais do que consumir aspectos praticos, o consumidor contemporaneo
passou a ter nocao de que pode criar a sua expressao pessoal e a propria imagem
por meio do modo de se vestir (RYBALOWSKI, 2008). Portanto, a atitude e desejo
de diferenciacdo passam a ser reconhecidos como expressao da atualidade. Desta
forma, a grande variedade de produtos ofertados, e como eles sdo comunicados,

influenciam nas praticas de consumo.

Cobra (1997, p. 4) destaca oito aspectos que exercem maior influéncia no

movimento da moda atual:

“1. O crescimento acelerado do poder de compra das pessoas;
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2. O crescimento do leisure, ou seja, do lazer das pessoas como forma de
combater a rotina;

3. A maior educacdo das pessoas, 0 que as torna mais receptiveis as
inovacoes;

4. A maior independéncia econdmica e social da mulher;

5. Os avancos tecnologicos que permitem inovacdes a pre¢cos mais baixos;

6. O impacto da promocéo de vendas agitando o mercado;

7. As mudancas de estacao;

8. O impacto criativo e inovador dos designers”.

O autor ainda coloca que as mudancgas no universo da moda ocorrem de maneira
gradual, e podem ser decretadas pela industria e pelos designers, como forma de
incentivar o consumo, ou através de ferramentas de marketing e publicidade, para

chamar atencdo de novos consumidores.

Sobre o ciclo de vida do produto de moda, Cobra (1997) descreve como sendo:
(1) Introducdo, por seu carater inovador; (2) Crescimento, quando comeca a ter
maior visibilidade no mercado; (3) Maturidade, onde o cliente que o adquire é
considerado inteligente; (4) Declinio, onde o cliente que o adquire é considerado
atrasado; e (5) Obsolescéncia, onde o cliente que adquire é considerado como

sendo totalmente “fora de moda”.

Neste ambito, é essencial a discussdo sobre a importancia dos meios de
comunicacao para o universo da moda. Isto porque, quanto mais a informacéao fica
difusa, mais ela vai alcancar o publico. Segundo Harvey (2001), a internet é a
grande ferramenta responsavel por classificar essa esta era como pds-moderna, e é

responsavel por ajudar a expandir a linguagem de moda.

A internet proporciona rapidez nas trocas de informacgdes e € a peca quase que
indispensavel, quando se deseja difundir um conceito ou ideia no mundo da moda.
De acordo com Riezu (2011), as empresas aproveitam-se da superexposicdo dos
individuos na “rede”, para analisar os seus estilos de vida e praticas de consumo, e,

desse modo, consegue planificar e desenvolver mercados.

Com isso, reafirma-se a importancia, por parte das empresas, em empreender as
necessidades do consumidor contemporaneo, pois, de acordo com o Engel et al
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(2000), tal entendimento representa fator chave para a competitividade das
organizacdes. Deste modo, as marcas de moda precisam investir em projetos de
marketing e comunicacdo que contemplem processos criativos tao eficazes quanto

os que foram desenvolvidos para a concepcéo do produto em si.

5.4.1. O mercado de moda brasileiro

Neste topico, sera contextualizado o mercado de moda brasileiro, que se tornou
mais expressivo no ultimo século. Este trabalho prop&e o estudo de marcas de moda
praia, que estdo incluidas na induastria téxtil e confeccdo. Desta forma, faz-se

necessaria a compreensao da historia desse setor na economia brasileira.

Inicialmente, o pais tinha tradicdo de copiar e importar as principais pecas de
roupa da Europa ou Estados Unidos. Porém, com a segunda Guerra Mundial, veio o
bloqueio das importacdes, e o Brasil viu nesse acontecimento a oportunidade para
comecar a investir na prépria industria téxtil e de confeccbes, e a atividade da
costureira entrou em alta, como uma profissional que interpretava os modismos
saidos de revistas importadas (CAMARA et al, 2009).

A producéo brasileira de moda tem toda sua cadeia de produgédo, constituindo-se
desde a plantacdo, fiacdo, tecelagem, lavanderia, confeccdo, eventos e formacéao
profissional (RECH, 2001), e é referéncia mundial na moda praia, tendo peso na
moda praia, esportiva, lingeries, calcados, jeans entre outros. A imagem de moda
brasileira é associada imediatamente a linguagem exdtica, étnica e ética da
identidade social, do compromisso ecologico, da mistura de tradicdo e modernidade

do artesanato, industria, natureza e tecnologia.

No periodo que sucedeu a Segunda Guerra Mundial, o Brasil acompanhou o
boom industrial, promovido pelos anos no comando de Juscelino Kubitschek e a
“americanizacao”, que deu inicio a uma intensa atividade criativa da populacao,
(CAMARA et al, 2009). Nesse momento, a modernidade ja ndo era mais privilégio
das elites, pois a producao de bens em grande escala tornaram os objetos de desejo

coletivo acessiveis também as massas.

De acordo com Camara et al (2009), foi nesse momento que a moda comecgou a
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abandonar os salGes de alta costura, para conviver com a industria prét-a-porter,
termo para descrever a roupa feita em série e comprada pronta. Foi nesse periodo

gue as primeiras marcas de moda comecaram a surgir no Brasil.

Em 1972 foi criado, em S&o Paulo, o Centro da Moda Brasileira, reunindo
empresas da industria téxtil com objetivo de coordenar os lancamentos da moda. E
em 1986, as marcas paulistas Armazém, Forum, Zoom, Trafico, Nessa César, T.
Machinone e Giovanna Baby formaram o Grupo S&o Paulo, com objetivo de lancar
suas colecbes em desfiles na mesma data (CAMARA et al, 2009). Ocorria nesse
periodo, a tentativa de organizar a cadeia e o calendario de lancamentos das

marcas.

No inicio da década de 90, o Plano Real derruba o fantasma da inflacdo, e o
cenario foi oportuno para as classes B, C e D consumirem, e com isso, a moda
nacional comegou a ganhar “roupagem” de vanguarda pela mao de criadores e da
industria local (CAMARA et al, 2009).

Por volta da metade da década de 90, a cadeia téxtil brasileira mergulhou na pior
crise de sua histéria — o que de certa forma ajudou a tomar a forma atual. A
combinacdo de menores tarifas de importacdo com a retirada das barreiras
alfandegarias e estabilizacdo da moeda brasileira, exp6s a industria nacional a um
nivel de concorréncia de produtos estrangeiros com precos muito baixos (RUBIM,
2004). Dentre os importados estavam artigos de toda a cadeia produtiva téxtil, como

roupas prontas, tecidos, fios e aviamentos (CAIXETA, 2002).

Além da competicdo internacional, a abertura do mercado fez com que, somado
ao advento da informagdo em tempo real, a moda virasse um grande show-

business, com eventos e um enorme retorno das midias.

Em 1996, foi inaugurada a 12 edicdo do Sao Paulo Fashion Week, que reunia
uma sequéncia de marcas e estilistas brasileiros para desfilarem suas cole¢fes. A
partir disso, o Brasil se consagrou como um dos principais polos de producao de

moda mundial.

O sucesso do setor do design e estilismo em moda fez com que muitos cursos de

graduacédo de moda fossem abertos. Essa procura por especializacdo e a expansao
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na quantidade de desfiles, fez com que novas carreiras surgissem, como produtores
de moda, stylists, especialistas em visual merchandising, diretores de desfile, entre
outros (CAIXETA, 2002).

Porém, neste mesmo periodo tornou-se visivel a “destruicdo” da cadeia téxtil,
que em 1990 apresentava um patamar de 4.900 empresas e em 1997 somente
3.550, uma queda de 28,5% (CAIXETA, 2002). Por outro lado, foi possivel observar
o crescimento de 24% das confec¢des no periodo entre 1990 e 1998 (MDIC, 2009).
Este crescimento no setor de confeccdes deve-se ao baixo nivel de barreiras de
entrada, ao dinamismo tecnologico mediocre e a demiss6es nos demais segmentos,

gue estimularam a criagdo de micro e pequenas empresas (PRADO, 1999).

Apesar da recuperacdo da industria e do aumento da importancia da moda de
propiciar uma invasado de tendéncias, que equilibrou as importacbes e exportacdes
por volta de 1998 (RUMBIM, 2004), a desvalorizacdo do doélar vem afetando
bastante a balanca comercial do setor (ARAUJO, 2011). Ainda assim, em 2009, o
setor téxtil e de confec¢des atingiu, em meio a crise, um faturamento de US$ 47

bilhdes — um aumento de 2,1% com relagéo ao ano anterior.

Atualmente, o setor representa 3,5% do PIB brasileiro, e emprega
aproximadamente 1,65 milhdes de pessoas em aproximadamente 30 mil empresas.
Esta estrutura tornou o pais o sexto maior produtor de téxteis e segundo maior
produtor de denim do mundo (ABIT, 2014). Além disso, de acordo com o Programa
Texbrasil (2014), o faturamento total do setor € de aproximadamente US$ 53

bilhdes.

Com a expansao das empresas brasileiras no setor de confec¢cdo, comecou o
processo de instalacdo de filiais em mercados externos através de investimentos
diretos. Por enquanto, os brasileiros tém mostrado que apesar das dificuldades de
implementagdo de suas marcas em outros mercados, sao capazes de exercer tal

funcdo com empreendedorismo e muita determinacéo (CAMARA et al, 2009).

As empresas brasileiras, apesar de demonstrarem experiéncia internacional e
envolvimento com o mercado estrangeiro em funcédo do volume de vendas, utilizam
estratégias de entrada consideradas de menor complexidade e comprometimento de

recursos, como ja foi discutido anteriormente.
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Para compreender melhor a estrutura da industria de moda brasileira,
primeiramente foi delineada a industria téxtil e de confeccdo, com a sua cadeia de
valor, principais caracteristicas e associacoes participantes do setor. Em seguida, foi
feita andlise profunda do setor de moda praia, com destaque para o que ha de

informagao mais recente.

5.4.2. Estrutura da industria téxtil e de confeccéao

E impossivel tratar de moda sem compreender, ao menos de forma béasica, como
esta estruturada a industria téxtil e de confeccbes no Brasil. Afinal, a moda praia é
apenas parte de algo muito maior, com representatividade significativa dentro da
atividade econdmica nacional, e cuja histéria definiu o papel do pais no mercado
mundial (ARAUJO, 2011). Desta forma, é necessario entender como a industria téxtil
se transformou e adaptou, para entdo analisarmos especificamente a moda praia

dentro deste conceito.

Na moda, qualidade e criatividade no desenvolvimento de novos produtos séo
fatores importantes, principalmente se considerarmos as peculiaridades dessa
indUstria, ou seja, as etapas de fabricacdo de uma peca de vestuario sao
fragmentadas, e o produto de moda necessita de um a dois anos para ficar “pronto”,

mas renova-se constantemente, o que dificulta o processo criativo.

Com as novas tecnologias e os novos métodos de gestdo da producdo, houve
uma reducgéo da periodicidade destes ciclos da moda. A nova filosofia empresarial
do século XXI é a ampliacdo do conceito de qualidade, design e marketing, pois o
perfil do consumidor mudou, ampliaram-se as necessidades e os desejos, de modo
que o foco das atividades de qualquer empresa ndo poderia mais se restringir

apenas a producéo.

A forma como a industria téxtil e de confeccéo esta estruturada néao se diferencia
muito das de outros paises. No Brasil, ela € composta por um grande numero de
empresas, pequenas e médias em sua maioria. Além disso, ndo ha barreiras
técnicas significativas a entrada de novas firmas no setor, que se caracteriza pela

fabricacdo de uma ampla gama de itens em diversos nichos (ARAUJO, 2011). Por
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outro lado, ainda que ndo haja muitas barreiras técnicas, no nivel de produto é
possivel encontrar dificuldades de entrada baseadas em ativos intangiveis — tais

como marca e relacdes de mercado (RUBIM, 2004).

Figura 2 — Estrutura da Cadeia Produtiva Téxtil e de Confeccdes
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Fonte: Elaboracdo do BNDES

A cadeia produtiva do setor téxtii e de confeccdo € formada por diversos
segmentos industriais que sdo autbnomos, e cobrem desde a producdo da matéria

prima até a confeccdo da peca de vestuério, como podemos ver pela imagem.

Os negacios se iniciam com a matéria-prima (fibras téxteis), sendo transformadas
em fios nas fabricas de fiacdo, de onde seguem para as tecelagens (que fabrica
tecidos planos), ou para a malharia (tecidos de malha). Posteriormente, passados
pelo acabamento para finalmente atingir a confeccdo. Dentre estas atividades, a que

esta mais ligada a moda é a confec¢do. Afinal, € nela que o produto forma, e é a
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partir dela que ele pode se tornar um objeto de desejo (ARAUJO, 2011).

De acordo com Braga (2005), o processo de confeccdo é composto das
seguintes etapas: (1) design — desenhos e modelos; (2) modelagem; (3)
gradeamento — ampliacdo ou reducdo de moldes para a producdo de pecas em
diferentes tamanhos; (4) encaixe — posicionamento dos moldes sobre os tecidos
com objetivo de melhorar o aproveitamento do material; (5) corte; (6) costura; e (7)
acabamento. Braga (2005) ainda destaca que, neste processo, cada uma das
etapas pode ser realizada de forma isolada, o que torna possivel a especializacdo

das atividades.

Aliada a fase de criacdo e desenvolvimento de produtos, € necessario agregar
valor, focalizando na satisfacdo do cliente, prevendo seus desejos e necessidades,
antecipando-se na oferta. Diante do exposto, percebeu-se a importancia dos
responsaveis pela criacdo apresentarem uma consciéncia de que o design aplicado

ao produto determinara o seu sucesso comercial.

Para Garcia e Azevedo (2002), as empresas de vestuario de moda vém
procurando concentrar seus recursos na gestdo da marca, e mantendo os esforgos
no design e no desenvolvimento de novos produtos — repassando a subcontratadas
parte da fabricacdo de seus artigos. Esta flexibilidade na producao se fez necessaria
devido a concorréncia, entdo as marcas acabam terceirizando as etapas de costura,

montagem e acabamento, atividades que exigem alto investimento em méao de obra.

No segmento de confec¢des, ha uma grande concentracdo de empresas no
Estado de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Santa Catarina, regides onde
costumam ficar concentradas suas matrizes, localizando suas atividades de
inovacdo e comercializacdo. Por outro lado, as atividades ligadas a producédo sao
estabelecidas em outras regides do pais, com destaque para o nordeste, por se
tratar de uma regido onde o0s custos trabalhistas s@o baixos e onde existem
subsidios fiscais (PINTO, 2009).

by

Outro fator muito importante relacionado a industria de confecgcdo estd na
tecnologia (ARAUJO, 2011). Mytelka (1991) alegou que novas tecnologias
aumentam a qualidade dos produtos e diminuem seu tempo de fabricacdo. Para a

7

indUstria da moda, tecnologia € essencial, pois precisa produzir cada vez mais
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rapido novos modelos, de acordo com a localizacdo geogréafica e com a estacao do
ano, sem contar se sua estratégia for de producédo fast-fashion, o que aumenta

consideravelmente o nimero de colecdes por ano a serem fabricadas.

De acordo com Garcia e Azevedo (2002), estas maquinas possibilitaram a
informatizacdo de diversas etapas do processo produtivo — como modelagem,
gradeamento e corte — aumentando sua produtividade e reduzindo as suas perdas
decorrentes dos ciclos de vida cada vez mais curtos dos vestuarios de moda.

Estas duas tendéncias — a de terceirizacdo de parte da produgcédo e da
modernizacdo da industria — fizeram com que a cadeia produtiva brasileira se

transformasse em uma rede relativamente complexa (ARAUJO, 2011).

Segundo Uzzi (1997), as relacbes entre as empresas do setor podem ser

descritas conforme a figura abaixo.

Figura 3 — Relacdo entre empresas de vestuario da moda
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Fonte: Adaptado de UZZI, 1997.
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Neste modelo proposto por Uzzi (1997), os coordenadores da cadeia atuam
recebendo o0s pedidos dos varejistas, através de amostras de vestuarios
apresentadas, e a partir disso mobiliza a sua cadeia para iniciar 0 processo
produtivo até a entrega dessa colecdo. Além de liderar as redes, os coordenadores
também sado responsaveis por demandar produtos das unidades téxteis (PINTO,
2009).

Atualmente, o setor vestuario emprega um contingente substantivo de méo de
obra, mas sua participacdo na economia tem declinado frente a concorréncia de
produtos estrangeiros na economia brasileira, cujo custo de mao de obra é muito
mais baixo, e grifes internacionais, cuja qualidade e design atraem as classes com
maios poder aquisitivo (CAMARA et al, 2009).

Uma forma de contornar a concorréncia via custo é investir em qualidade e no
design, de maneira a ampliar sua participacdo no crescimento do produto interno
bruto brasileiro via aumento de exportacbes, o0 que requer criatividade e
competitividade (CAMARA et al, 2009). Esses itens podem ser alcancados através
da estratégia empresarial, enfocada principalmente na relacao direta entre inovacéo
e desempenho da empresa.

Apesar de o Brasil ser um dos grandes produtores téxteis, o pais ndo tem
participacao significativa na disputa do comércio internacional de confec¢do — sendo
a maior parte da producdo destinada para o consumo interno (PINTO, 2009). Os
principais motivos que podem ser destacados sao: (1) questdes de ordem
burocratica e fiscal; (2) o custo de mado de obra; (3) a concorréncia com paises
asiaticos; (4) falta de tecnologia; (5) problemas com marketing e nos canais de
comunicacdo e logistica (BRAGA, 2005). Desta forma, as empresas passam a

depender de estimulos externos que reduzam a percepgao dessas barreiras.

No Brasil, existem algumas entidades e organizacbes representativas, desde
associacOes de classe até orgaos dos diversos niveis de governo, que buscam dar
suporte ao desenvolvimento da industria nacional, inclusive com relacdo a
internacionalizacdo das organizagdes (ARAUJO, 2011). Com relagcdo as
associacbes, as principais entidades brasileiras s&o: (1) ABIT — Associagcéo

Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo; (2) ABEST — Associacao Brasileira de
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Estilistas; (3) ABRAPA — Associacdo Brasileira dos Produtores de Algodao; (4)
ABRAFAS — Associagdo Brasileira de Produtores de Fibras Artificiais e Sintéticas;
(5) ABRAVEST - Associacdo Brasileira do Vestuario; e (6) SINDITEXTIL -

Sindicatos da Industria Téxtil e seus capitulos estaduails.

Todas essas siglas de peso foram importantes para desenhar o espaco que a
moda construiu no Brasil e a importancia na sua economia e no contingente de
profissionais que a qualificam cada vez mais, em profissionalismo, competéncia e

diversidade da linguagem criativa.

5.5. Ainduastria moda praia

Os biquinis estdo pro Brasil assim como 0 jeans esta para os Estados
Unidos. Muito mais do que um produto, eles também sdo vistos como um
icone, o item de vestuario que melhor resume o carater do pais. Eles sdo a
ancora da industria de moda brasileira. A roupa de banho brasileira € uma
criadora de tendéncias fora da Europa e dos EUA (NEWBERY, 2007, p. 71).

Se ha um setor em que o Brasil se sobressai com grande intensidade no
mercado global, este € a moda praia (ARAUJO, 2011). Muito se discute sobre a
necessidade de a moda brasileira estabelecer uma identidade nacional, e a moda
praia se destaca atualmente nesse quesito. Fatores como o clima tropical propicio
para o desenvolvimento de uma cultura de praia, somado com a tradicdo da cultura
da sensualidade e do corpo, talvez tenha propiciado o seu destaque perante 0s

outros paises.

A importancia que tem o mercado de moda praia brasileiro em mercados
estrangeiros pode ser compreendida pela extensdo do litoral do pais, que favorece o
lancamento continuo de novas criagcdes, com formas, estampados, texturas e
modelos variaveis no tempo e espaco. Além disso, além do litoral, a brasileira
costuma frequentar diversos locais como clubes, rios, lagos e cachoeiras durante
todo o ano. Esse fato faz com que o segmento seja menos susceptivel as variacdes

sazonais de venda.

O processo de estruturacdo do setor de moda praia brasileiro parece ter
acompanhado a tendéncia de reestruturacdo verificada no ramo de confecgcbes em
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geral, na década de 90, resultado da abertura comercial e da forte concorréncia dos
asiéticos, que forgcou a um processo de modernizagéo e reducdo de custos (USAID,
2006).

Apesar de o termo moda praia englobar um grande nimero de produtos como
calcbes, sungas de banho e outros acessoérios masculinos, o grande destaque
brasileiro fica por conta dos produtos destinados ao publico feminino como maids,
biguinis, saidas de praia e outros acessoérios (OLIVEIRA, 2006).

O biquini, apesar de ndo ser uma invenc¢ao brasileira, veio a ser usado no Brasil
no final dos anos 50, porém foi na década de 70 que a produc¢édo brasileira adquiriu
uma identificacdo mais nacional com o surgimento da tanga. A década de 80 foi
marcada no Brasil pela emergéncia de novas modelagens como a “asa delta” e o “fio
dental”’, e na década de 90 a moda praia se estabeleceu como um segmento de
destaque no mundo da moda em geral, ditando tendéncias e tornando-se uma

grande referéncia desse universo (PEIXOTO, 2005).

No decorrer desses processos de transformacdo do biquini, a moda praia
brasileira vai estabelecendo a sua identidade, pois, a cada mudanc¢a, mantém-se e
aperfeicoa-se o objetivo de valorizar a anatomia da mulher brasileira. A pega tornou-
se entdo fundamental no guarda-roupa da mulher, e ela o utiliza com maior ou
menor frequéncia de acordo com 0 seu gosto pessoal pela exposi¢cdo ao sol e as

condicBes climaticas do pais onde vive.

Com um mercado interno bastante promissor, sendo o0 pais que mais consome
moda praia no mundo, dados da ABIT apontam que o setor move cerca de US$ 1,5
bilhdo — um numero significativo quando considerado o contexto do mercado
internacional de moda praia no mundo que movimenta cerca de US$ 12 bilhées por
ano, segundo levantamento do Global Market Review of Swimwear and Beachwear.

O biquini brasileiro tornou-se significativamente diferente dos modelos de outros
paises, posto que sua construcdo parte, por um lado, das diferencas no corpo de
cada mulher e, por outro lado, da consideracdo das diferencas culturais existentes.
Partindo disso é que vemos como o Brasil se arriscou ao exportar seus modelos
ousadissimos para os padrdes de outros paises. Arriscou, mas conquistou seu

espaco e fez com que a moda brasileira pudesse ser conhecida e reconhecida
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internacionalmente.

Para o alcance de tal conhecimento e reconhecimento sem que houvesse a
perda de sua identidade, o biquini brasileiro passou por algumas adaptacdes na
modelagem para que pudesse ser utilizado em praias internacionais. Um bom
exemplo sédo os biquinis que levam na parte de cima enchimentos, feitos para as
mulheres japonesas que tém seios menores que as brasileiras. No caso dos biquinis
feitos para serem exportados para a Europa, a parte de baixo leva uma quantidade
maior de tecido.

A moda praia brasileira merece destaque principalmente pela atencéo que sido
dispensada aos novos conceitos atribuidos as pecas — como o luxo e o glamour,
pela criatividade na criagcdo de novos estilos, pelo aperfeicoamento da modelagem,
que cada vez mais valoriza as curvas do corpo feminino; pela alta qualidade do
produto brasileiro, pelos avancos tecnolégicos na producdo de tecidos cada vez
mais resistentes e confortaveis, entre outros. Fatores estes indispensaveis na
construcdo da marca Brasileira e para a valorizacdo do setor, que resultou no

aparecimento de um importante mercado exportador.

As colecOes atuais das grifes de beachwear nacionais apresentam uma boa
diversidade de releituras das tendéncias, sendo recriados a cada estacao. Utilizando
de modernas técnicas de estamparia, as cole¢cdes apresentam padronagens
exclusivas, inspiradas em temas tropicais, exibindo uma cartela de cores que vai dos
tons mais vibrantes aos classicos. Ja as modelagens ganham sofisticacdo, com
decotes, recortes, babados e franjas. Dessa forma, os produtos entram e saem de

voga, num ciclo vicioso e re-contextualizador.

As mulheres brasileiras possuem entre quatro e oito modelos diferentes em seu
guarda-roupa, 0 que prova a importancia de langamento de novas colecdes pelas
marcas do segmento (ARAUJO, 2011). Pesquisa realizada pela Invista em seis
paises, mostra que as brasileiras (69%) compraram até trés pecas de moda praia
nos ultimos 12 meses e a vestiram por mais de sete vezes nesse periodo. Além
disso, é a consumidora que esta mais atenta a qualidade do produto (68%), seguida
pelas americanas (49%) e as alemas (48%). Do total pesquisado no Brasil, 88% das

mulheres tém um biquini no armario e 41% tem um maio, e entre os locais preferidos
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para uso, a pesquisa aponta que estdo: o mar (39%) e a piscina (37%).

Araujo (2011) elenca algumas motivacdes no que diz respeito as mulheres. Para
0 autor, as roupas de banho sdo compradas para: (1) satisfazer o comprador; (2)
satisfazer outra pessoa; e (3) chamar a atencdo das pessoas (ha praia ou na
piscina), e mostrar o apreco pela moda. Paralelamente, a funcionalidade também
parece ser importante, tanto para homens quanto para as mulheres. Newbery
(2009) destaca as principais funcionalidades como qualidade do tecido, corte do
tecido, resisténcia a degradacdo por agua salgada ou pelo cloro, como aspectos

importantes para ambos 0s sexos.

Assim como o setor de confeccdo em geral, o setor de moda praia € marcado
pela presenca de micro, pequenas e meédias empresas — explicando em parte as
barreiras de entrada no setor. Dentre os mais de 700 estabelecimentos, a maioria
nado busca a exportacdo de forma pro-ativa, acabando por exportar de forma passiva

ou reativa, de maneira quase acidental.

O principal canal de distribuicdo da moda praia € aquele das marcas proprias e
marcas de varejo. Neste caso, eles alcangam os consumidores através do “varejo
organizado”. A mercadoria andnima, por outro lado, tende a chegar ao consumidor
através dos mercados livres, bazares ou pela internet. A marca anénima pode
simplesmente ndo ter marca, ou ser uma copia ilegitima de uma marca ou de um
varejo famoso (NEWBERY, 2009). Enquanto no Brasil existem lojas especializadas
em moda praia, que sao as favoritas na hora da compra, na Europa a moda praia é
geralmente distribuida em megastores (NEWBERY, 2007).

Seja la qual for o canal escolhido, a criacdo da moda praia inicia-se muito tempo
antes do produto chegas as lojas. Geralmente os pedidos séo feitos com seis meses

de antecedéncia, e os modelos devem estar prontos antes disso.

5.6. Internacionalizacdo de moda praia brasileira

A motivacdo de internacionalizar a empresa, como ja citado em capitulos
anteriores, é diversa, e dependem das caracteristicas e setores que a empresa atua.

Apesar de todos esses pontos favoraveis e desfavoraveis apresentados
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anteriormente, a atuagcao das empresas brasileiras no mercado estrangeiro, do setor
de moda, tem se tornado crescente ao longo dos anos. Porém, a participacdo do
pais nesse mercado é ainda pequena, € o0 setor ndo € 0 mais exportado do

segmento téxtil-confeccionista (USAID, 2006).

O consumidor estrangeiro de moda praia compra muito mais do que a peca de
roupa, compra a promessa de um biquini construido por quem mais entende de
biguini e de beleza atualmente no mundo (FRANGE, 2002). Neste sentido, a marca
Brasil vem sendo muito bem trabalhada por algumas marcas brasileiras, que
globalizaram seus produtos com particularidades do nosso pais, mas sem cair no
caricato - mostrando assim, que além de entendermos de praia e de corpo,
entendemos também de modelagem, de formas, de tecnologia, e estamos

interessadissimos em ter o nosso lugar ao sol.

A vantagem do setor esta que, quando as vendas para o0 mercado interno
terminam, € possivel buscar compradores no outro hemisfério e exportar as pecas
produzidas. De acordo com dados da ABIT, o Brasil exportou cerca de um milh&o de
pecas de moda praia em 2010, principalmente para os Estados Unidos, Portugal e
Japdo — que absorvem grande parte das vendas brasileiras, focando-se nos
produtos fios, tecidos e confeccionados de algodao (FEGHALI; DWYER, 2004).

Ha evidéncias de que o artigo moda praia conseguiu uma valorizacdo maior do
gue o segmento de vestuario de uma maneira geral nos ultimos anos no pais.
Dados do IEMI — Inteligéncia de Mercado, revelou que em 2011 o Brasil, produziu
282 milhdes de pecas de moda praia (maibs, biquinis e sungas). Em 2010, foram
importados neste segmento 460 mil pegas. Porém, em 2012 foram 3,417 milhdes.

Quadro 4 — Importacdes de biquinis, maibs e sungas

Descricao 2008 2012
Em 1.000 US$ 1.856 11.241
Em 1.000 pecas 601 3.417
Preco-médio US$/pecas 3,09 3,29
Partic. dos importados (% sobre US$) 0,1% 0,5%
Partic. dos importados (% sobre pecas) 0,2% 1,4%

Fontes: IEMI / SECEX

As exportacdes brasileiras de moda praia tém se mostrado menos dinadmicas que

as de outros segmentos da economia. Segundo o instituto, o segmento faturou em
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2012 cerca de US$ 10,9 milhdes contra os US$ 11,3 milhBes exportados em 2011,
onde o maior importador foi o EUA com US$ 2,9 milhdes, seguidos por Portugal com
US$ 2,1 milhdes e Itdlia (US$ 903 mil). Ao todo, o setor faturou em 2012
aproximadamente US$ 1,9 bilhdes.

Quadro 5 — Exportacdes de biquinis, maiés e sungas

Descricao 2008 2012
Em 1.000 US$ 17.612 10.925
Em 1.000 pecas 1.688 834
Preco-médio US$/pecas 10,43 13,1
Partic. dos exportados (% sobre US$) 0,9% 0,5%
Partic. dos exportados (% sobre pecas) 0,7% 0,3%

Fontes: IEMI / SECEX

Porém, apesar disso, o mercado internacional ainda tem importancia reduzida
para a maior parte das empresas brasileiras desse setor. Uma explicacdo seria o
tamanho reduzido do mercado externo quando comparado ao mercado interno. Com
isso, muitas empresas ndo buscam a exportacdo de forma pro ativa, acabam

exportando de forma passiva ou reativa, de uma maneira quase acidental.

Mesmo assim, o acirramento da concorréncia com a entrada no mercado interno
das empresas internacionais de moda acarretou na diminuicdo do market share das
empresas nacionais, forcando-as também a buscarem mercados internacionais
(BOSSA; LAMPKOWSKI, 2009). Porém, apesar de ser rentavel e interessante para
essas marcas exportar, esse processo possui intermediarios, podendo agregar uma

barreira a divulgacédo das pecas em outros paises.

Quando voltamos nosso olhar para a cadeia de valor do setor de moda praia
brasileira, vemos que a pequena empresa de confec¢cdo exportadora tem pouco
poder de barganha e sofre forte presséo tanto do lado dos fornecedores quanto dos

compradores.

Em geral, quando uma marca decide internacionalizar, ela fica sujeita a diversos
desafios, como por exemplo, aos elevados investimentos necessarios. Algumas
estimativas revelam que o gasto de promoc¢éo de uma marca sofisticada no exterior
gire em torno de 300 mil euros ao ano. Este valor inclui a participacdo em feiras,

contratacao de modelos, eventos e assessorias (ARAUJO, 2011).
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Como este investimento leva tempo até ser recuperado, e necessita de
financiamento por recursos préprios (devido a auséncia de linhas de crédito que
fornecam esse tipo de financiamento), a maioria das empresas tém de implementa-
la de forma lenta, o que leva ao adiamento ou até mesmo a desisténcia dessa
iniciativa (USAID, 2006).

Por esse motivo, algumas marcas brasileiras estdo comecando a adotar uma
estratégia de expansdo através de alguma loja multimarca. Essas lojas de
departamento ampliaram e maximizaram suas areas para a venda de confeccdes,
sendo bons locais para a entrada de uma nova marca. Além disso, nesses locais, ha
programacao visual diferenciada, valorizacdo e segmentacdo de produtos por
categoria, sexo, faixa etaria, entre outros aspectos, que valorizam o produto

estrangeiro na inser¢cao no mercado externo.

Algumas mudangas no ambiente competitivo podem ser visualizadas no setor de
moda praia. A China vem aumentando ano a ano sua participacdo no mercado
mundial de moda, bem como india e Bangladesh, no que diz respeito a producéo de
grandes quantidades de pecas a precos minimos. Uma empresa brasileira de moda
praia ndo consegue igualar o preco tdo baixo cobrado pelo pais asiatico, pois a

producado exige um alto investimento.

Porém, ndo € um baixo preco que garante as vendas de uma empresa de moda
praia, nem tampouco a qualidade dos produtos, j4 que esse fator é inegavelmente
essencial a qualquer produto. Assim fica claro que as estratégias de competitividade
para uma empresa ou um mercado devem ser pensadas além desses dois fatores
primordiais. Entdo, jA que a estratégia do menor preco ndo cabe ao Brasil, &

necessario o investimento em outra estratégia: o design.

Segundo Rech (2001), o Brasil esta investindo mais na competitividade a partir
do design para diferenciar produtos e ganhar mais espac¢o no cenario internacional.
O processo de design como valor de projeto hoje esta disseminado em uma cultura
de criacdo e comercializacdo nacional e internacional, conquistando consumidores

exigentes e de alto poder aquisitivo ao redor do mundo.

A imagem do Brasil no mundo, principalmente no que diz respeito ao setor de

moda praia é extremamente favoravel (ARAUJO, 2011). No inicio da corrida pelo
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destaque nacional no mundo da moda, os estilistas brasileiros imitavam ou se
inspiravam nos langamentos internacionais. Hoje, esse caminho se inverteu, sdo os
estilistas estrangeiros que recorrem aos artigos indigenas, plumagens, cores

tropicais e artesanatos brasileiros.

Com essa insercao positiva dos brasileiros no mercado de moda, as culturas,
produtos e tradigbes brasileiras estdo sendo divulgadas mundo a fora, através das
manifestacbes de exotismo, alegria e sensualidade levadas as passarelas pelos
estilistas brasileiros.

Kalil (2006) afirma que ndo ha como negar que a moda praia brasileira tem por
parte da midia uma atencdo que nenhum outro pais da a esta indastria. No entanto,
essa visibilidade toda néo resulta em beneficio direto para o setor téxtil, pois a moda
brilha, mas ndo vende. Ou melhor, para a autora, a moda vende muito menos do

que se imagina pelo ruido que ela provoca.

5.7. Cia. Maritima

A Cia. Maritima é a maior empresa de beachwear da América Latina, e a
empresa brasileira que mais exporta atualmente moda praia. Iniciada em 1990 por
Benny Rosset, atual dono do Grupo Rosset, a empresa paulistana desde o inicio se
preocupou em criar um conceito de moda praia, e ndo apenas em produzir biquinis.

A estilista Patrizia Simonelli assina a diretoria de estilo da marca desde sua criagao.

Atualmente a empresa possui 10 lojas proprias, 11 franquias e estao presentes
em cerca de 1.020 pontos de vendas no pais. Eles sdo representados por 41
representantes, sendo 21 deles no exterior, e tem Portugal, Espanha e Grécia como

0s principais mercados.

Para o futuro, a empresa pretende abrir franquias no exterior para fortalecer
ainda mais a imagem da marca e aumentar sua participagdo no mercado externo, e

acredita que h& poucas ameacgas a sua posi¢ao estratégica de lider no segmento.
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5.7.1. O Grupo Rosset

O Grupo Rosset foi fundado em 1939, sendo o maior grupo téxtil da América
Latina. Possui um parque industrial formado por varias empresas-célula, em que séo
produzidos anualmente toneladas de tecidos compostos de elastano com poliamida,
elastano com algodao, rendas e uma linha completa de tecidos feitos em teares

retilineos e malharia circular em maquinas de Ultima geracéao.

Faz parte do Grupo Rosset, além da Cia. Maritima, a estamparia Salete, que é
referéncia em tecnologia e conta com a sua prépria maquina de fotoestampa, e as

marcas: Valisere, Agua de Doce e Classic.

A Valisere, empresa brasileira de lingerie, foi criada em 1934 pelo Grupo Rhodia,
e foi adquirida pelo Grupo Rosset em 1986. A marca é considerada “Top of Mind” no
segmento que atua hé pelo menos 15 anos e tem mais de 40 lojas espalhadas pelo

territério nacional.

As trés marcas de moda praia do Grupo foram criadas com intuitos e publico alvo
diferentes, como forma de atender questdes comerciais. Porém, todas elas tém a

mesma equipe de profissionais trabalhando, como as estilistas e costureiras.

A Agua Doce esta no mercado desde 1999, e é a segunda marca de moda praia
do Grupo Rosset. As colecdes da marca sao direcionadas as mulheres jovens,
trazendo pecas mais despojadas e com muita personalidade. A marca Agua Doce
comecou suas operacdes no exterior em Portugal, vendendo pecas a um preco mais

acessivel, cerca de 25 a 30% mais baratas.

Ja a Classic, que foi criada em 2001, busca atender uma mulher mais madura,
adaptando-se aos diferentes bibtipos da brasileira. Para isso, a linha oferece uma
modelagem maior, com numeragcdo do 42 ao 52, proporcionando muito mais

conforto e segurancga para mulheres mais curvilineas.

Antes da Classic, sO existiam outras trés marcas atuando no mercado nacional
de plus size, entdo o Grupo viu uma oportunidade de criar uma marca para atender

a demanda dessas mulheres, porém com pecas diferenciadas. Enquanto os
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concorrentes fazem pecas em cores neutras e sem estampa, 0s maids e biquinis da
Classic sédo pensados para além de valorizar as curvas e priorizar o conforto, ndo
abrir mao da sofisticacdo. Essa formula tem agradado, pois da total liberdade para
aguelas que nao estdo dentro das tais medidas consideradas padrao conseguirem
escolher o modelo que Ihe caia melhor e valorizem seu corpo. As pecas tém forro de
sustentacao especial, e por ser uma marca plus size, a venda de maib corresponde

a 68% do total, enquanto a de biquini é de 32%.

Hoje, o Grupo Rosset fabrica cerca de 4 milhdes de pecas de moda praia por
ano. Dessas pecas, 2 milhdes séo fabricadas para privety label, como C&A e
Renner, e os outros 2 milhdes sédo produzidos para as trés marcas do Grupo que
foram citadas anteriormente. Estes dados comprovam a importancia do Grupo para

o0 setor, bem como a da marca Cia. Maritima, que é a maior marca da empresa.

5.7.2. Oinicio da empresa Cia. Maritima

A Cia. Maritima foi criada em junho de 1990, quando o pai de Benny Rosset, que
era o presidente do Grupo Rosset na época, pediu para que o Cicero Araudjo
montasse uma equipe de vendas para atuar em todo territério nacional através da

comercializagdo de uma marca propria.

Cicero, formado em economia, estava ha 3 anos na empresa, e aceitou o desafio
proposto. Comecgou entdo a pensar e estudar diferentes segmentos em que fosse
possivel e viavel a criagdo de uma marca. A primeira ideia foi criar uma linha de
cueca, que complementaria o mix de produto ndo atendido pela Valisere, que é s6
de lingerie feminina. Outra ideia foi a de criar uma linha esportiva, pela facilidade de
acesso a matéria prima produzida pelo grupo. Porém, ao analisar esses setores,
havia muitos concorrentes fortes atuando, e pouca expertise e conhecimento de

mercado.

Foi entdo que um funcionario sugeriu que fosse criada uma marca de moda

praia. Naquela época, Cicero conta que praia era algo muito marginalizado, e que
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nao era criado moda para o segmento. Segundo ele, as principais concorrentes

atuais do mercado, foram criadas na mesma década que a Cia. Maritima.

Percebendo a oportunidade de mercado em criar algo que fosse diferenciado e
de qualidade, eles pesquisaram 0s principais concorrentes atuantes naquele
momento, que era Blue Man, Porta do Sol, Catalina e Triumph. Além de nao
produzirem moda, essas marcas vendiam apenas para sua realidade local, ndo se

preocupando em ocupar o mercado brasileiro como um todo.

Com o segmento da marca definido, Patrizia Simonelli foi a estilista responsavel
por comecar a desenvolver as pecas. Com experiéncia anterior na éarea de
estamparia do Grupo Rosset, a italiana até hoje atua na Cia. Maritima como Diretora

da equipe de estilistas.

No primeiro ano da marca, Cicero conta que a modelagem das pecas nao foi
boa, e que pela falta de experiéncia, houve muitos erros que foram consertados ao
longo dos anos. O que foi importante no comeco, foi a definicdo do conceito da
marca, que é de oferecer pecas que carregam informacédo de moda, e do publico
que iriam atingir, que sdo mulheres sofisticadas e descoladas.

Nestes 24 anos, a Cia. Maritima estabeleceu um padrao de qualidade Unico na
industria de moda praia. As modelagens perfeitas e qualidade dos produtos séo
inegaveis, mas a empresa busca apresentar a cada colecdo tecidos novos e

acessorios diferenciados.

Como pertence ao Grupo Rosset, a marca utiliza do know-how que serve de
base para o desenvolvimento téxtii de seus produtos, possuindo tecidos e
aviamentos da mais alta tecnologia, além de estampas exclusivas, o que fez com
que a empresa conquistasse o0 posto de maior lancadora de tendéncias do

segmento.

Para ampliar o relacionamento com as multimarcas de todo o mundo, a empresa
aproveita o que ha de melhor nas tendéncias internacionais e traduz os estilos em

seus produtos para maior abrangéncia em todos os paises que atua.
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Foi em 1991, apenas um ano apds a sua criagdo, que ocorreu a primeira
oportunidade de internacionalizar suas operacdes para Portugal. Foram trés anos
atuando somente com Portugal, e depois as operacdes se expandiram para Grécia,
Costa Rica e Chile, respectivamente. Para fazer a Cia. Maritima ser conhecida como

é hoje, Cicero considera que a cadeia de penetracao foi essencial.

5.7.3. O processo de internacionalizacao

Em 1991, durante a feira FENIT (Feira Nacional da Industria Téxtil), apareceram
dois compradores de Portugal no stand do Grupo Rosset, e estes estavam iniciando
a suas atividades como importadores. Esses compradores gostaram da marca Cia.
Maritima, e viram potencial do produto para atuar no pais de origem deles, entédo
eles fizeram uma proposta para iniciar essa expansao internacional da marca. O
negocio se concretizou, e durante trés anos, a Cia. Maritima esteve presente

somente em Portugal, fora o territério brasileiro.

O primeiro pais de exportacdo teve e ainda tem extrema importancia para a
marca, tanto que ha 22 anos, o primeiro representante ainda trabalha com eles.
Além disso, Portugal representa a maior quantidade em volume de vendas para o

exterior e a marca esta presente em cerca de 100 pontos no pais.

O segundo mercado no qual a Cia. Maritima entrou foi na Grécia. Cicero acredita
qgue o fato da empresa ter comecado por esses dois paises europeus, é o fato de
eles possuirem o verdo mais forte e longinquo. Porém, assim como o primeiro
negocio internacional, o representante da Grécia que procurou a empresa,
demonstrando sua intencdo em levar as pecas para o0 pais. Posteriormente, as

operacoes foram expandidas para Costa Rica e Chile.

O processo de fechar negécio é lento e exige muitas informag6es do distribuidor,
porém quando oficializado, é da responsabilidade dele passar varias informacdes

sobre mercado, cultura, referéncias de moda e vendas.

Atualmente a empresa exporta para 21 paises, sendo eles: Portugal, Grécia,

Espanha, Italia, Franca, Croacia, Holanda, Alemanha, Jap&o, China, Chile, México,
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Panamd, Costa Rica, Estados Unidos, Israel, Marrocos, llhas Maldivas, Africa do
Sul, llhas Cayman e Singapura.

A exportacao corresponde hoje a 6% das vendas, sendo cerca de 200 mil pecas
exportadas por ano para o mercado externo, e pode ser encontrada em mais de 500
pontos de venda no exterior, sendo a maior exportadora de biquinis do pais. Esses
nameros foram alcangados devido a calorosa recepcéo das consumidoras de outros

paises ao produto de origem brasileira.

O principal objetivo da empresa nos paises para onde exporta é apresentar
produtos com materiais de altissima qualidade e fidelizar o contato das suas

consumidoras com a Cia. Maritima.

Cicero disse que a exportacdo ajuda muito a Cia. Maritima, pois elas acontecem
entre Janeiro e Marco, meses em que ja foram feitas as vendas nacionais, 0 que
ajuda muito no faturamento da empresa. Portanto, a diferenca na sazonalidade dos

paises que atua foi algo que foi muito importante para o faturamento da empresa.

A parte operacional foi bem dominada desde o inicio, Cicero ja tinha
conhecimento da éarea de experiéncias profissionais anteriores, e, além disso,
contratou uma pessoa que também conhecia muito bem os processos para cuidar
das exportacdes que sdo realizadas. Para ele, esse fator € muito importante para

garantir sucesso nas operacoes.

Cicero contou que a empresa sofreu com a crise de 2009, pois como 0S
principais mercados consumidores sdo Portugal e Grécia, esses paises sofreram
muito nesse periodo, o que fez com que as vendas diminuissem. Porém, em 2013

comecgou a normalizar a situacao, e ele acredita que logo vai estabilizar.

Sobre as missfes e rodadas de negocios realizadas pelas associacfes e
programas citados anteriormente, Cicero cita que a Cia. Maritima ja participou de
muito deles, porém, por ndo ver retorno fruto dessas acdes, a marca deixou de

participar.
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5.7.4. Caracterizagcao da empresa

Ao longo dos anos, a Cia. Maritima veio adaptando o seu modelo de negécios
para melhor adequar as condicdes de mercado e buscou criar relacionamentos

fortes com seus representantes nacionais e internacionais.

Desta forma, a melhor maneira de buscar compreender a empresa é através de
sua caracterizacdo. O presente item analisa 0os seguintes componentes: (1) definicdo
dos produtos; (2) posicionamento da marca; (3) selecdo dos parceiros e canais de
venda; (4) perfil dos consumidores; (5) analise da concorréncia; e (6) estrutura

produtiva.

5.7.4.1. Definicdo dos produtos

A Cia. Maritima — como a maior parte das empresas de moda praia — busca levar
para o mercado diversos produtos relacionados que possibilite o aumento de
vendas. O foco é exclusivo para produtos do universo feminino de moda praia, ndo

fabricando nenhum produto masculino.

De acordo com o Diretor Comercial, ndo ha nenhum produto vendido pela Cia.
Maritima que tenha tanta demanda quanto o biquini, que chega a ser vendido por
cerca de 100 ddlares no exterior. A demanda por biquinis representa cerca de 88%

dos itens vendidos de moda praia.

Além dos biquinis, outros produtos sdo comercializados, como 0s maids e
acessorios. Os acessorios, Cicero explica que, sdo todas as pecas produzidas para
complementar o look praia, como as batas, saias, vestidos, cangas, calcas, kaftans,
bodies e shorts. As pecas séo fabricadas com as mesmas estampas dos biquinis, e

a venda mais expressiva de acessorios sao os vestidos.

Além dos itens citados anteriormente, a Cia. Maritima disponibiliza alguns
modelos sO para as lojas proprias e franquias, como bolsas, sapatos, bijuterias.
Todos esses produtos sao feitos por empresas terceirizadas, e levam a marca da

empresa, e sao feitas como forma de diversificar o mix de produto das lojas.
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Cicero acredita que a Cia. Maritima se destaca justamente pela brasilidade das
suas colecdes. A empresa emplaca cole¢cdes de sucesso consecutivamente, e é
muito bem aceita nos paises em que atua. A qualidade do produto e da modelagem
foi algo alcancado no decorrer dos anos, e hoje esta muito bem consolidada dentro

do mercado. O material usado, as cores e estampas, sao 0s pontos fortes da marca.

Cicero conta que a cada ano os produtos precisam impressionar, e que a
proxima colecdo sempre tem que ser mais bonita do que a atual, sendo um desafio
constante para a equipe de estilo da marca. Para os biquinis, devido as limitacdes
de inovacao do produto, a estampa € o elemento de design que faz com que a peca
se torne exclusiva, dessa forma, a estamparia digital vem ganhando mais

importancia no mercado.

A estamparia das pecas € toda digital na Cia. Maritima, trazendo inUmeras
vantagens para 0 processo e qualidade da peca. A estamparia digital permite
trabalhar com margens menores de tecido e as estampas ficam em melhor definigdo.
Além disso, enquanto a estamparia de cilindro tradicional permite no maximo 8

cores, a digital permite a utilizacdo de uma infinidade delas.

Apesar do custo mais alto do que a técnica tradicional, a sustentabilidade € outro
fator positivo da utilizacdo da estamparia digital, pois gasta-se menos agua, energia

e tecido para teste.

Cicero cita que tem percebido que muitas mulheres atualmente estdo comprando
biquinis de marcas diferentes, e misturando as pecas. Essa mudanca de costume,
ele acredita ser decorrente do processo de diferenciacdo das pessoas, que para nao
se identificarem na praia, buscam formas de se destacarem e de nao correr 0 risco

de ter algum biquini igual o seu na praia.

O Diretor Comercial conta que até 5 anos atras, a Cia. Maritima comprava todas
as suas estampas na cidade de Como, na ltadlia. A cidade é referéncia em
estamparia, pela quantidade de estudios de design. Por essa razéo, as estilistas da
empresa iam todos os anos para comprar todos os desenhos com exclusividade

para serem posteriormente reproduzidos nas pecas.
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Com o tempo, perceberam que o0 designer italiano, obviamente sofre de
influéncias da cultura local, e muitas vezes eles ndo conseguiam encontrar as
estampas com a brasilidade que procuravam. Dessa forma, a empresa investiu na
contratacdo de duas desenhistas brasileiras, que criam internamente as estampas

para as pegas.

A estratégia tem sido muito positiva, tanto economicamente quanto em termos de
design, e eles diminuiram consideravelmente a compra das estampas no exterior.
Cicero espera que em alguns anos, eles produzam biquinis com estampas

exclusivas produzidas pela marca em territério brasileiro.

Durante o processo, sempre € pensada em uma estampa mae, e de acordo com
essa estampa, sao feitas as variantes, que séo as cores que podem ser aplicadas na
mesma estampa. Sao produzidas cerca de 15 variantes por estampa, e

posteriormente determinadas quantas serdao usadas na colecgéo.

Atualmente as colecdes sdo lancadas primeiramente no Brasil, e depois séo
enviadas para os distribuidores internacionais. As pecas enviadas via exportacao,
possuem uma modelagem diferente da vendida no mercado interno, pois a colecao
brasileira tém pegas com cortes menores, incluindo o ‘fio dental’, enquanto que a

modelagem de exportacao traz cortes maiores.

A modelagem de exportacdo foi algo implementado jA& no segundo ano de
exportacdo da empresa, em 1992. Essa mudanca foi feita devido a feedback dos
distribuidores, que notaram que suas clientes gostavam das pecas, porém
consideravam muito pequenas. Desta forma, o que muda realmente € a modelagem
do biquini e maid, a cole¢cédo e estampas sao iguais, pois sdo produtos que trazem a

esséncia brasileira.

7

A modelagem de exportacdo é feita em uma média entre a modelagem
americana e europeia, pois a empresa entrou em um CcoOnsenso com O0S
distribuidores dos dois continentes de fazer uma modelagem que atendesse 0s dois
publicos, pois os custos seriam altos para desenvolver outras duas modelagens

além da brasileira.

76



7z

Cicero acredita que o fato de ter uma modelagem de exportacdo € um fator
diferencial do produto da Cia. Maritima, pois 0os concorrentes querem impor biquini
brasileiro, e dessa forma, eles ndo tém volume de venda internacional, pois séao

poucas as consumidoras que compram modelagem nacional.

Com excecdo de Portugal, todos os outros 20 paises que a Cia. Maritima
exporta, compra modelagem de exportacdo. Cicero acredita que Portugal compra
modelagem nacional pois sofre muita influéncia brasileira. Todas as novelas
brasileiras da Globo passam no pais quase simultaneamente, e além disso,
documentarios, mini séries e filmes sao exibidos. Além disso, Portugal nos ultimos
20 anos passou a ver as mulheres brasileiras como icones de beleza e
sensualidade, pois como o turismo de brasileiro € alto no pais, eles foram muito

influenciadas por essa presenca.

Ainda falando sobre o produto, em 1993 a marca inovou no setor com a venda de
biquinis separados, os chamados coordenados, dando a oportunidade da
consumidora comprar tops que nado necessariamente precisariam ter a mesma
estampa e/ou cor da bottom. Esse novo modo de vender, virou febre no Brasil, mas
Cicero garante que mesmo assim, 0s conjuntos vendem mais do que o0s

coordenados.

Outra estratégia da empresa € fabricar uma colecao versatil, em que toda a linha
de coordenados lisos combina com as pecas estampadas, desta forma, as
consumidoras tém a facilidade na hora de fazer combinagbes entre pecas de

diferentes conjuntos ou acessorios.

Dentre a linha de coordenados, preto € a cor que representa a maior venda
(40%), seguidas por branco (20%), e posteriormente as demais cores com menores

porcentagens.

A producao das pecas concebidas pela equipe de estilo em outubro do ano
anterior, comeca em janeiro, para que no fim de abril tudo ja esteja pronto em
estoque para apresentacdo na convencdo de vendas, que acontece em maio. O
preview da colecdo é apresentado em junho, para as clientes que ja buscam por

novidades mesmo no inverno, porém sdo apenas 4 familias de estampas
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divulgadas. Somente em setembro que toda a colecdo é exposta nos pontos de
venda.

Quadro 6 — Calendario Cia. Maritima

Janeiro Inicio da producgéo
Abril Fim da producéo
Maio Apresentagcao na convencgao de vendas
Junho Preview do ver&o nas lojas
Agosto Finaliza as vendas
Setembro Toda a cole¢éao nos pontos de venda
Outubro Finalizacdo da cole¢éo do proximo ano

Fonte: Autora (baseado na entrevista)

Séo elaborados dois tipos catalogos, o nacional e o internacional. Ambos contam
com todos os desenhos técnicos ilustrados, divididos pelas estampas, e com
editorial de fotos dos modelos. Além disso, no final o catalogo € explicado todos os
aspectos técnicos de tecidos e estampas. A diferenca do catalogo nacional e
internacional, além do idioma, € o fato de que o internacional trds os cédigos para

pedidos de modelo de exportacao.

Além do catélogo, a Cia. Maritima produz cerca de 20 mil pecas de mostrudrio
por ano, o0 que exige alto investimento, porém Cicero considera elemento essencial

para uso dos representantes.

5.7.4.2. Posicionamento da marca

A Cia. Maritima € reconhecida pelo seu apreco incondicional pela qualidade de
seus produtos. Além disso, Cicero afirma que o diferencial do biquini brasileiro € a
estampa e modelagem. Para o Diretor, é possivel diferenciar as marcas brasileiras
umas das outras, pelas estampas utilizadas e pela assinatura impressa nas pecas.
Porém, com as marcas estrangeiras, essa diferenciacdo ndo é facilmente

observada, pelo fato deles produzirem muitos biquinis basicos e em cores neutras.

78



Os distribuidores, selecionados muito profissionalmente, ttm um compromisso
informal de buscar posicionar a marca nos melhores pontos de venda — afinal, o
posicionamento da marca reflete a sua qualidade superior, e isso deve estar

presente na selecdo dos canais venda.

Para reforcar a sua imagem, a marca busca posicionar-se em pontos de venda
nos locais mais prestigiados de cada pais para qual vende. Atualmente, multimarcas
como a Saks Fifth Avenue, Bloomingdale’s, Barneys, El Corte Inglés, comercializam
os produtos Cia. Maritima. Todos esses pontos de venda vendem biquinis em

modelagem de exportacao.

A empresa esta sempre procurando criar um produto de qualidade, que seja bem
percebido pelo seu publico alvo, que, por conseguinte, estara disposto a pagar certo
preco por isso. Para ganhar credibilidade e reforcar ainda mais a marca no exterior,
a estratégia da empresa € desfilar no Miami Fashion Week, semana de moda de
beachwear mais prestigiada do mundo.

Alguns problemas foram enfrentados pela marca no inicio das opera¢des no
exterior, principalmente nos Estados Unidos, o fato do nome da marca ser em
portugués, dificultava a pronuncia correta e entendimento do consumidor. Eles até
chegaram a cogitar a mudangca de nome da marca para a assinatura de uma
pessoa, mas atualmente ndo pensam mais nessa possibilidade, uma vez que a

marca ja é consolidada e também para estar unificado em todos os territorios.

No territério brasileiro, Cicero aponta que o Sdo Paulo Fashion Week foi um
evento importante para aumentar o valor institucional da marca. Porém, a marca nao
desfila mais na semana de moda brasileira por ndo trazer os retornos esperados
financeiramente, e pelo fato do evento ser muito mal organizado, aponta Cicero.
Além disso, os compradores e clientes ndo entendiam o fato de que a colecao
desfilada ainda n&o estar nas lojas, e o imediatismo acabava por atrapalhar as

vendas.

Atualmente, eles optaram por realizar um evento exclusivo na loja propria do em
um famoso shopping de S&o Paulo, onde convidam clientes da marca para
prestigiarem o lancamento da colecdo. E realizado o desfile da colecdo e um

coquetel na loja, onde as pessoas podem comprar em primeira mao as pecas que
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foram desfiladas. Cicero afirma que essa estratégia tem sido muito mais assertiva e
vem trazendo retorno financeiro e institucional para a marca, além da fidelizacdo da

midia e das clientes.

5.7.4.3. Selecgéo de parceiros e canais de venda

O relacionamento com o0s parceiros € uma das coisas mais prezadas dentro da
Cia. Maritima. Com 24 anos de experiéncia, sendo 23 anos em territorio
internacional, a empresa destaca a confianca adquirida com seus clientes como fator
primordial para se exportar. A maioria dos distribuidores e clientes estd ha muito
tempo com a Cia. Maritima.

Cicero destaca que a Cia. Maritima ndo tém a intencdo de buscar uma grande
quantidade de distribuidores no exterior, que ele prefere centralizar todos os pedidos
em apenas um unico representante num pais ou regido, evitando assim, gerar o

minimo de conflito e operacgdes.

Inicialmente, a Cia. Maritima nao tinha uma atitude pré ativa na busca de novos
clientes internacionais, entretanto, ap0s estruturar-se para realizar as vendas no
exterior, a empresa iniciou uma fase de prospeccédo de distribuidores em alguns
paises que tinham intencédo de exportar, e desta forma iniciou relacionamento com

eles.

Com relacdo a prospeccao através de feiras internacionais, atualmente a Cia.
Maritima participa das feiras: Moda Lisboa e Swim Show. Na feira Moda Lisboa, a
Cia. Maritima € a unica marca de biquini participante, e eles optaram por realizar
essa feira por iniciativa e indicacdo do representante do pais. Por ser o pais
responsavel pela maior volume de compra, a empresa resolveu investir, dividindo os
custos com o representante. A feira tras muito retorno e visibilidade para ambos no

mercado portugués.

Em 2014, a Cia. Maritima participou pelo décimo ano consecutivo da Swim Show,
em Miami, e o resultado até entdo tém sido muito positivo. Durante a feira, muitos
pedidos séo feitos, e a marca € consolidada na maior e melhor feira de swimwear do

mundo.
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Atualmente, a maior parte dos novos representantes procuram a Cia. Maritima
por meios como email, site, pelas lojas ou através de representantes atuais. Ou seja,
internet ajuda muito, pois muitas solicitacdes de compra sdo enviadas para Cicero
todos os dias por esse meio. Porém, além da experiéncia online, quando o negécio
se configura e se transforma em algo mais concreto, é feito uma visita para conhecer

esse novo parceiro internacional.

Para Cicero, todo o processo de selecdo de novos representantes deve ser um
processo lento e bem feito. De acordo com ele, para ser tomada a decisdo, é
necessario analisar diversos pontos, conhecer o representante pessoalmente é de

extrema importancia, bem como o pais em que ira atuar.

No caso de um novo cliente procurar diretamente a empresa, eles redirecionam
para o representante local, porém, caso ndo haja representantes naquele local, a

empresa comeca a desenvolver uma parceria.

Para cativar 0s representantes nacionais e internacionais, a Cia. Maritima realiza
todo ano uma convencdo de vendas, em que é apresentada a nova colecdo. O
intuito do evento €, além de estreitar os lagcos de relacionamento com o0s
representantes, fazer com eles fiquem motivados e entendam sobre a nova cole¢éao

da marca.

J& em relacdo a selecdo dos pontos de venda internacional, a Cia. Maritima
possui pouco controle de decisédo. Entretanto, durante a escolha dos representantes,
eles se preocupam em encontram pessoas que possam compreender a esséncia da
marca, e que desta forma, possam escolher pontos de venda que traga valor para a
mesma. Na realidade, Cicero afirma que o0s representantes tém um compromisso
informal de buscar colocar as pecas apenas em lojas que reflitam a qualidade da

marca.

Apesar de a maioria dos representantes trabalharem apenas com distribuicéo,
alguns deles também possuem lojas proprias, como é o caso da loja de Lisboa e
Atenas. Nestes casos, a Cia. Maritima toma as medidas necessarias para que nao
haja diferenca no tratamento das lojas proprias com relacdo as de terceiro. Apesar
de ndo existir contrato formal, o representante se compromete a praticar 0 mesmo

preco para todas as lojas, inclusive a sua.
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Por dltimo, € interessante observar a selecado dos parceiros e canais no Brasil —
ainda que va um pouco além do escopo deste trabalho. E importante notar que no
Brasil existem 11 lojas proprias, e outras 10 franquias, e nas demais localidades a
marca atua por meio de 20 representantes locais. Em Portugal, cerca de 100 lojas
vendem atualmente Cia. Maritima, mostrando a importancia do primeiro local e

parceiro para as operacoes internacionais.

5.7.4.4. Perfil dos consumidores

Apesar da Cia. Maritima estar sempre atenta as necessidades repassadas pelos
seus representantes internacionais, ela ndo tém claramente definido o perfil do seu
cliente no exterior. De acordo com Cicero, adaptacdes podem ser feitas, mas que
ele depende da sensibilidade de cada distribuidor local e iniciativa deles em repassar
suas percepcdes sobre aceitagcdo do produto. Porém, a diferenca sé existe em
relacdo a modelagem, como ja apresentado, as estampas sdo algo que a marca
considera o diferencial de suas pecas, e sdo vendidas em territorio nacional e

internacional.

Para Cicero, o fato de “viver e respirar Brasil” € essencial para a criagcdo da moda
praia. A moda praia brasileira é reconhecida em todo mundo como referéncia, e

suas clientes no exterior buscam usar pecas que sdo usadas no pais também.

O que chama atencdo, fora a estampa, modelagem e qualidade é a sensualidade
da peca produzida pela marca. O fato da peca de moda praia ser muitas vezes
menores do que até mesmo uma peca de lingerie, e ser a Unica que expde 0 corpo

em publico, faz com que a moda praia seja sindbnimo de sensualidade.

O Diretor conta que o0s passos sdo muitos estudados para que essa
sensualidade seja percebida pelas clientes do exterior a ponto de efetivar a venda
do produto. Neste sentido, as italianas e espanholas sdo as que mais entendem

desse apelo, e Portugal vem surpreendendo também.

Além disso, a maior parte das clientes, ja aprecia o Brasil e tudo o que vem dele.
Para essa cliente, usar um biquini que veio do Brasil € uma forma de ficar com o

corpo mais parecido com o da mulher brasileira e demonstrar essa sensualidade.
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Como ja mencionado, o mercado de biquini brasileiro é muito bem visto 14 fora, e
em alguns paises, fatores comportamentais impedem a venda dos mesmos, como 0
fato de acharem que os biquinis que usamos aqui muito escandalosos, por serem

menores que os demais.

Ao analisar a mulher americana, Cicero conta que elas sdo muito praticas, e
entram na loja para comprar algo confortavel e pratico. J4 as brasileiras, muitas
vezes se produzem para ir a praia, tornando o provador um laboratério psicolégico

para a mulher.

Desta forma, a cliente que compra Cia. Maritima, € uma mulher que aprecia
moda, e que ndo tém medo de mostrar o corpo. Demograficamente, a clientela é
composta por mulheres de poder aquisitivo mais alto, que podem gastar com

biquinis mais caros, estando na faixa etaria de 18 a 40 anos.

Hoje, o maior mercado consumidor de moda praia brasileiro para a Cia. Maritima
fica em Sado Paulo capital, seguidos do interior de S&o Paulo, Florianépolis e
Brasilia. Cicero explica que no estado de Sdo Paulo a marca € icone de estilo,
Floriandpolis € um mercado no qual eles também trabalham h& muito tempo e abriga
algumas das mais bonitas praias do pais, e Brasilia € a cidade que tém mais

piscinas no pais.

Além disso, ele nota diferencas grandes das consumidoras que vivem beira mar
e aquelas que moram em cidades metropolitanas ou de interior. A venda de biquinis
€ mais expressiva nessas Ultimas, que tornam o ritual de ir a praia, clube, rios, lagos

ou cachoeiras algo muito mais glamoroso.

Antes, para atingir as consumidoras e consolidar a imagem da marca, eles
apostavam na contratacdo de modelos famosas ou celebridades, para desfiles e
acOes de publicidade. Modelos como Gisele Bindchen, Naomi Campbell, Fernanda
Lima, Fiorella Mattheis, Daniela Saraiba, Anna Hickman, entre outras, ja
representaram a marca. Porém, Cicero conta que agora esta ndo € mais a estratégia
da marca, por ndo atingir mais as consumidoras alvo. Hoje, a Cia. Maritima vém
trabalhando com as blogueiras de moda, que tém palavra de ordem, aceitacéo e

forca muito grandes entre as suas clientes. Essas a¢des tém trazido muito retorno
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para a marca, pois Cicero afirma que o que as blogueiras usam, esgotam das lojas

no mesmo dia.

5.7.45. Anédlise da concorréncia

A Cia. Maritima, como a lider na exportagdo de moda praia brasileira, tem bem
definido quais sao 0s seus principais concorrentes por espago de mercado externo.

De acordo com Cicero, 0os maiores concorrentes em territorio nacional hoje sao:
Salinas, Blue Man, Rosa Chéa e Agua de Coco (no Nordeste), além dessas citadas,
marcas periféricas como Blue Bit e Marcyn, apresentam potencial em algumas

regides do pais.

No mercado externo, Cicero acredita que ndo ha atualmente uma empresa que
pode ser comparada a Cia. Maritima. Em volume de exportagdes, a empresa tem
lideranca absoluta, com as concorrentes vendendo quase um terco do que é vendido

por eles.

Além disso, o Diretor Comercial da empresa cita que os concorrentes ddo muita
énfase as lojas préprias, e que somente as mercadorias que sobram das lojas sdo

vendidas para outros locais no territorio brasileiro e internacional.

O excelente desempenho da empresa pode ser explicado pelo fato de
pertencerem ao Grupo Rosset, motivo pelo qual Cicero define ser a garantia do
sucesso do tamanho da marca. O Grupo funciona como uma holding financeira,
fazendo com que a facilidade seja muito grande para os resultados e investimentos

na marca. Ja os concorrentes enfrentam muitas dificuldades.

Quanto a riscos pensando em concorrentes externos, Cicero acredita que nao é
algo que deve temer. Para ele, as marcas estrangeiras, para venderem no pais, tém

gue entender nosso estilo, elegancia e sensualidade para passar para as pecas.

A Australia é o mercado que o Diretor considera 0 maior concorrente no mercado
externo, iSso porque o pais tem uma industria de biquinis muito forte, e as marcas
icbnicas de surf produzem e vendem moda praia em todo o mundo. Além disso, eles

tém grande entrada na Asia, dificultando a venda de Cia. Maritima nesse continente.
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O fato de ser um pais austral, também impede a entrada dos biquinis da marca
na Australia, isso porque os clientes querem comprar a colecdo em janeiro, e nesse

mEés as pecas ainda ndo estédo prontas.

Falando da China como concorrente, Cicero ndo acredita que haja motivos para
preocupacdao, pois o pais ndo tem moda praia de qualidade. As pecas chinesas sao
produzidas em modelagem Unica, e na maioria das vezes em pecas lisas, desta
forma, ndo atuam como concorrentes diretos nos demais paises, e nao

conseguiriam entrar no Brasil.

O processo de criacdo e producdo de moda praia € muito rapido, e o fato de
respeitar uma sazonalidade, faz com que seja necessario muito capital para
producdo. Desta forma, os paises do hemisfério norte, que tém verbes de 2 a 3

meses apenas, surgem como alternativa de mercado na época de inverno brasileiro.

5.7.4.6. Estrutura produtiva

Conforme citado anteriormente, a Cia. Maritima, ao contrario da maioria das
empresas de moda praia brasileiras, possui uma estrutura totalmente internalizada,
ou seja, ela realiza internamente todas as funcdes produtivas: desde o design,
passando pelo corte, até o fechamento das pecas. Além disso, a empresa é
verticalizada, pois por pertencer ao Grupo Rosset, todo o tecido utilizado € fabricado
internamente — tirando algumas excecdes como renda guipir e chiffon, e a

estamparia também é realizada pela empresa Salete — também do grupo.

Para Cicero, € estrategicamente importante que a empresa tenha controle total
da producéo, pois cada etapa produtiva € complementar da anterior, e todas elas

devem ser pensadas em conjunto.

A tendéncia de cores, cortes e tecidos vem da Europa e Estados Unidos, no
entanto, a criacao brasileira se sobressai na moda praia. A caracteristica do produto
muitas vezes exige a producdo na empresa, por exemplo, uma estampa adequada

ao tamanho do biquini. A qualidade se traduz no tecido, corte e acabamento.

Além disso, a producdo interna, do fio até o produto final, € uma garantia de que

o trabalho saira operacionalmente conforme o planejado. De acordo com Cicero,
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esta € uma forma de cumprir prazos e garantir a qualidade das cerca de dois
milhdes de pecas fabricadas l4 todos os anos para a Cia. Maritima.

Outra ferramenta utilizada na empresa é o software CAD/CAM da Lectra, que
tras vantagens como: tornar mais precisa a quantidade de tecido que sera utilizada,
evitando gastos desnecessarios; reduzir custos nas atividades de gradeamento e
encaixe; reduzir tempo no processo de concepcao e posicionamento das estampas
nas pecas; aumentar a flexibilidade; e reorganizar e melhorar o gerenciamento da

producao.

O controle de custos de desenvolvimento na industria da moda é assunto de
extrema importancia, pois aprender a pensar em detalhes no design que impactem o

custo € algo que os estilistas muitas vezes nao fazem.

O departamento Comercial é de grande importancia para a marca. Cicero, com o
posto de Diretor Comercial, trabalha de perto da equipe de estilo, e tem poder de
decisao na escolha das pecas, bem como modificagbes que devem ser feitas. Além
disso, pela experiéncia de mercado, ele também é o responséavel por realizar a
gestdo da criatividade, com o gradeamento das quantidades que serdo produzidas

de cada modelo e tamanho.

5.7.5. Barreiras encontradas

Assim como a maioria das empresas que iniciam 0 processo de
internacionalizacdo, a Cia. Maritima enfrentou, durante seus anos de experiéncia,
uma série de obstaculos para a consolidacdo de sua estratégia. Dessa forma, Cicero
cita que as barreiras no exterior sdo maiores do que as internas, porém elas nédo sao

intransponiveis.

Algumas das barreiras ja foram citadas anteriormente, como a dificuldade de
levantar informacdes, as barreiras organizacionais e as adaptacdes necessérias aos

produtos para se adequar as necessidades de mercado.

Primeiramente, é importante notar que as barreiras foram evoluindo a medida
que a empresa foi se internacionalizando — seja pelo aprendizado sobre as

dificuldades, seja pela emergéncia de novos desafios.
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No inicio, a modelagem dos produtos foi o principal empecilho para o sucesso da
exportacao, porém esse obstaculo foi resolvido rapidamente pela empresa.

Posteriormente, a empresa enfrentou o problema da pronuncia da marca ao
entrar no mercado americano. Essa barreira ainda existe, porém, como a marca esta
mais consolidada e conhecida nesse mercado, a estratégia foi continuar com o

nome, mesmo havendo dificuldade com a pronuncia.

Cicero contou de outro problema relacionado & marca. Uma empresa registrou o
mesmo nome Cia. Maritima na Argentina, entdo o departamento legal da empresa
teve que comprar a marca naquele pais, e para evitar que houvesse o problema
novamente, eles registraram a marca no mundo todo. Essa decisdo acarretou um
alto custo para a empresa, porém, previne com que haja qualquer mal entendido ou

mau uso da marca.

Outra barreira é o fato da industria brasileira ndo ter um lobby governamental
muito grande, e, além disso, o fato do mercado ser muito dissipado e contar com
micro e pequenos confeccionistas, faz com que ndo exista uma unido do mercado

de moda.

Hoje, Cicero conta que além de lidar com concorrentes diretos no exterior, o
mercado de moda praia sofre de algumas ac¢des ilegais, como o contrabando de
biguinis feito pelas aeromocas, que gerou grande prejuizo de vendas para eles no

ultimo ano.

Estas barreiras surgem e evoluem na medida em que o tempo passa. Para
minimiza-las, Cicero conta com a boa vontade e com os fortes relacionamentos
construidos com os distribuidores. Trabalhando juntos, eles vém conseguindo

minimizar os efeitos desses obstaculos.

5.7.6. Perspectivas futuras

Para o futuro, a marca tem planos de crescimento internacional. Para atingir esse
objetivo, Cicero compreende que alguns pequenos ajustes talvez sejam necessarios

na estratégia da empresa.
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A empresa tem planos de continuar a expanséo através de franquias no exterior,
mas aguardam medidas do governo que os ajude a se tornarem mais competitivos.
Além disso, em 2015 eles pretendem entrar no mercado da Angola através de outro
representante, mas ndo tem planos de entrada em mais nenhum outro pais nos

proximos anos, a ndo ser que apare¢a uma oportunidade muito boa.

Para o Diretor Comercial da Cia. Maritima, a marca pode ter uma profundidade
maior naquilo que se propde nos paises que ja atua, mas para iSso é necessario o
investimento em propaganda em marketing no exterior, o0 que representa altos

custos de investimento.

Com relacao as tendéncias de mercado, a empresa acredita que suas pecas sao
muito competitivas e diferenciadas dos demais concorrentes. E o fato de ser
verticalizada, e ter o Grupo Rosset como holding é algo que tras mais confianca da

perpetuacdo da marca.

No mercado interno, Cicero acredita que a marca jA € muito consolidada e
solidificada, mas existem planos de investir mais em lojas préprias e franquias em

territério brasileiro. Para ele, o futuro da empresa é garantido, e somente uma

catastrofe ou uma gestdo muito mal feita destruiria tudo que eles j& alcancaram.
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6. ANALISE DO CASO

Neste capitulo, foram analisados outros casos de empresas de moda praia
apresentados por Araujo (2011), como forma de comparar 0s resultados

encontrados neste estudo com a Cia. Maritima.

Araujo (2011) estudou em sua monografia os casos das empresas Banco de
Areia e Marajoara, buscando entender o processo de internacionalizacdo dessas

empresas, bem como a importancia dos empreendedores neste processo.

Para este trabalho em questao, todos esses pontos citados anteriormente foram
discutidos, fazendo com que seja possivel a comparacao entre os estudos de caso,

como forma de entender mais o mercado de moda praia.

6.1. Como ocorreu o processo de internacionalizacdo da empresa?

Na Cia. Maritima, o processo de internacionalizacdo da empresa ocorreu através
de uma oportunidade que surgiu em uma feira nacional, e acabou culminando em
seu mercado hoje mais promissor internacionalmente, o mercado portugués. E
importante também mencionar o fato dela ter iniciado suas exportacdes muito
precocemente, com um ano de existéncia — desobedecendo a premissa de que a
empresa deve estar estabelecida no mercado de origem antes de se

internacionalizar.

Atuando através da exportacdo direta para 21 paises, a empresa é a lider do
setor e esta presente em diversos pontos de vendas internacionais. Para o futuro, a

empresa espera avangar no processo, e abrir franquias no exterior.

Nas empresas analisadas por Araujo (2011), o inicio do processo de
internacionalizacdo deu-se muito rapidamente. Na empresa Banco de Areia, fundada
em 1999 em Buzios, Rio de Janeiro, a primeira exportacdo ocorreu em 2001 para a
Italia, inicialmente de maneira indireta. Hoje a empresa atua mediante agentes nos
mercados da América Latina, Europa, Estados Unidos e Oceania. Além disso, a

empresa possui lojas no Rio de Janeiro e Bahia.
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A Banco de Areia destina cerca de 30% da sua produgdo para o mercado
externo. E importante citar que, assim como a Cia. Maritima, essa empresa reagiu a
uma oportunidade de mercado, pois na época ndo havia nenhum plano para

internacionalizacao.

Ja na empresa Marajoara, fundada em 2005, a primeira venda internacional
ocorreu no mesmo ano de fundacdo da empresa, devido a identificacdo de uma
oportunidade no mercado. As exportacdes para Australia, mercado em que atua
fortemente, acontece via agentes e showroom que possuem no pais. A marca envia

cerca de 25% via exportacao.

6.2. Como foram escolhidos os mercados externos de atuacdo das

empresas?

A escolha de mercados externos é feita de maneira passiva pelas trés empresas
citadas. Na Cia. Maritima, desde o primeiro negdcio, que a empresa espera a
solicitagdo de algum interessado em abrir um novo canal no pais, através de

recursos como internet ou feiras de negocios.

A Banco de Areia iniciou o processo através do mercado da Italia, devido um
contato da rede pessoal da empresaria, e 0s demais paises em gque atua sao frutos

de negociacdes feitas através de facilitadoras de exportacao.

No caso da Marajoara, o primeiro destino foi feito de maneira pensada, através
da visdo de uma oportunidade de negécios através da rede de contato do
empresario. Porém, os demais paises em que a empresa exporta foram iniciados

através de distribuidores interessados.

Resumindo, a maior parte das parcerias criadas pelas empresas € através de
representantes internacionais que procuram a empresa para abrir um novo canal.
Desta forma, se pode enxergar que as companhias que se expdem e se esforcam
para desenvolver networks geralmente sdo expostas a muito mais oportunidades.
Isto pode ser provado atraves dos eventos e feiras que todas as empresas

participam, como forma de apresentar e consolidar a marca em diferentes paises.

Por outro lado, se as empresas nao souberem desenvolver suas redes nos
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paises de origem, elas podem acabar ndo atingindo niveis de exigéncia do exterior,
como € o caso da Marajoara, que possui uma rede produtiva terceirizada que

ameaca suas entregas em algumas ocasioes.

6.3. Como foi feita a escolha do modo de entrada? Que aspectos foram

levados em consideracao?

A evolucdo dos modos de entrada das trés empresas ja citadas, ndo parecem ter
evoluido conforme a proposta da literatura, que propde que conforme a empresa
conhece melhor o mercado e suas caracteristicas, ela passaria a se envolver mais
no mercado de forma gradual, dedicando mais recursos no exterior (JOHANSON;
VALHNE, 1977). Tanto a Cia. Maritima, quanto a Banco de Areia e a Marajoara,
estdo ainda em um estagio de baixo comprometimento com o exterior. Seus

investimentos internacionais sdo muito pequenos se comparados com os locais.

No entanto, as trés empresas comprometeram-se com a exportacdo quando
muito novas no mercado, e talvez ainda ndo estivessem maduras o suficiente para
realizar tal tipo de transacdo — depois deste movimento, elas voltaram-se com
grande intensidade para o seu mercado local, que ainda representa a maior parte de
suas vendas atualmente. De acordo com Araujo (2011), é importante para as
empresas ter a sensibilidade da percepc¢do do consumo, para entdo tomar a decisao

por uma dedicacé&o maior de recursos.

6.4. Ocorreu adaptacéao do produto? Como foi feita?

Em relacdo as barreiras, a trés empresas enfrentam os mesmos tipos de
dificuldades quanto a confianca e comunicacdo durante o0 processo de
internacionalizacdo. Todas elas dependem de informacdes passadas pelos seus

distribuidores quanto a produtos, vendas e fatores culturais dos paises de atuacao.

As barreiras técnicas culminaram na realizagdo de adaptacdo dos produtos nas
trés empresas. Na Cia. Maritima, foi desenvolvida uma modelagem de exportacao;

na Banco de Areia, eles produzem uma colecdo especifica para o exterior; e a
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Marajoara, ocorreu a adaptacdo do nome da marca para atuagcdo no mercado

internacional.

Quanto a barreira de procedimentos, na Cia. Maritima e Marajoara, 0s
empreendedores envolvidos no processo de internacionalizacdo ja possuiam
conhecimento dos tramites e procedimentos de exportacdo; enquanto no caso da
Banco de Areia, a empresaria passou por muitas dificuldades até conseguir pessoas
dispostas a ajudar no processo.

6.5. Como foi areceptividade da marca brasileira?

Todas as empresas acreditam que o fator made in afetou de forma positiva 0s
seus produtos. Isso ocorre pois na avaliagdo dos produtos, a fim de reduzir o risco
da compra, os consumidores recorrer a todos os aspectos que podem observar,

entre eles o pais de origem.

Desta forma, a imagem do pais se torna uma questdo muito importante para o
sucesso da estratégia de internacionalizacdo, e no caso da moda praia, se torna um

fator positivo.

O nome do pais pode trazer associacdes significativas para a atitude dos
consumidores, e interfere no que diz respeito a qualidade e a imagem da marca do
produto. Portanto, se o consumidor fizer uma associa¢ao positiva a imagem do pais,
a avaliacdo positiva pode ter um efeito positivo na atitude de compra e na avaliacao

do produto.

A imagem do produto brasileiro conecta-se favoravelmente aos biquinis, trazendo
possiveis conexdes favoraveis decorrentes da tropicalidade do pais e da
sensualidade da mulher brasileira. Claramente, estes produtos sdo vendidos com
mencao especial ao pais de origem em funcdo dessas conexdes no imaginario do

consumidor de outro pais.

bY

Este referencial, como indicado, permite a empresa posicionar-se de forma

diferenciada, fugindo da simples concorréncia a base de precos.
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6.6. Quais sdo os fatores contribuiram para que a marca pudesse ter

sucesso nainternacionalizagéo?

Como abordado anteriormente, as vantagens competitivas de uma empresa
podem ser percebidas através de sua capacidade de concorrer com empresas
estrangeiras no territdrio destas, em paises terceiros ou no mercado doméstico.
Desta forma, o objetivo é entender quais sdo as caracteristicas das empresas que
fizeram com que obtivesse sucesso e relevancia no contexto da internacionalizagéo

de seus negocios.

A marca da empresa € um fator essencial para o sucesso das operacdes no
mercado externo. Quando se fala de marca, ndo € somente o home da empresa,
mas também o valor pelo qual a empresa expressa para seus consumidores, que
podem ser intrinsecos ou ndo ao produto. Dessa forma, a Cia. Maritima tem
expressiva vantagem nesse sentido, pois a marca € muito consolidada e para que
isso ocorresse foi necessario muito investimento. Os investimentos feitos nos
produtos, que sao sinébnimos de qualidade e diferenciacdo da marca, bem como uma
modelagem diferenciada para o mercado externo. Além disso, todo o material
apresentado pela empresa dé a ela muita credibilidade e demonstra atencéo a forma
pela qual se comunica com o0 publico. A participacdo de eventos como desfiles
nacionais e internacionais, com modelos e celebridades importantes; assim como a
presenca em feiras renomadas, garantem que a marca se consolide no mercado

externo.

No caso da Banco de Areia, ainda ndo é feito expressivos investimentos na
marca em territorio internacional. A participacdo em feiras ainda ndo é suficiente
para garantir a consolidacdo da marca no mercado interno e externo. Ja a Marajoara
conseguiu se posicionar bem no mercado australiano através de participacdes em
desfiles e feiras locais, porém, ainda sera necessario o reforgo no posicionamento

de mercado nos demais locais e no Brasil.

Quando levado em conta as redes de contato, na Cia. Maritima e na Banco de
Areia essas redes sdo muito mais simples, porém muito mais dependentes da
figuras de uma Unica pessoa. No contexto das empresas, os diretores Cicero (Cia.

Maritima) e Waldete (Banco de Areia) representam o elo que liga a empresa e sua
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rede domeéstica e internacional. J4 no caso da Marajoara, a rede apresenta uma
complexidade um pouco maior, especialmente pelo numero de participantes

envolvidos no processo.

No entanto, as redes de contato das trés empresas foram essenciais para o
processo de internacionalizacdo. A participacdo de feiras e eventos internacionais

foram citadas como 6tima maneira de realizar vendas e estabelecer contatos.

As caracteristicas dos tomadores de decisdo sao importantes e podem ou nao
afetar o processo de internacionalizagdo. Dessa forma, as trés empresas contam
com empreendedores que possuem poder de decisdo e tino para o negocio,
garantindo uma boa negociacdo, e o estudo cauteloso dos modos de entrada no

exterior.

Quanto a forma com que se da a selecdo dos distribuidores, nas empresas é
reativa, porém, para que haja maior sucesso durante a divulgacdo para esses
possiveis novos representantes, é necessario que haja maior investimento de midias

e informacdes online, como site em inglés.

A distancia geografica e cultural dos paises a serem internacionalizados foram
fatores levados em conta pelas trés empresas, mesmo que inconsciente em alguns
casos. Na Cia. Maritima, Portugal foi o primeiro local de exportacdo. A facilidade na
comunicacao, devido a linguagem, e o fato do pais sofrer grande influéncia do Brasil,
sao fatores importantes para o sucesso da estratégia. No caso da Banco de Areia, 0
fato de ter exportado primeiramente para Italia também é compreensivel, uma vez
gue as italianas entendem de sensualidade e sdo muito vaidosas ao ir a praia.
Falando da Marajoara, a percepcao da proximidade do lifestyle brasileiro com o
australiano fez com que a marca obtivesse bons retornos para a marca, uma vez

gue o clima e gostos do pais sdo muito parecidos com o dos brasileiros.

O risco da operacao é algo que também deve ser analisado. Nos trés casos, o
grau de incerteza dos paises, pensando em risco politico e econdmico, eram muito
baixos no periodo em que ocorreu a primeira venda. Levando em conta o cenario
atual, talvez a Cia. Maritima tivesse optado por outro mercado para iniciar suas

operacdes, uma vez que Portugal ainda sofre com os efeitos da crise de 2009.
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7. CONCLUSOES

O presente estudo insere-se na linha de pesquisa sobre internacionalizacao de
empresas brasileiras, desenvolvida pela Faculdade de Ciéncias Aplicadas. Este
trabalho teve como objetivo principal estudar o processo de internacionalizacao de
empresas de moda praia brasileira, através de estudo de caso com a empresa Cia.
Maritima, lider do setor no mercado nacional, e também nas exportacdes de moda

praia brasileira.

Foram formuladas seis questdes de pesquisa. A primeira buscou identificar como
decorreu o0 processo de internacionalizacdo dessa empresa. A segunda buscou
entender a escolha dos mercados externos de atuacdo das empresas para
desenvolver suas atividades internacionais. A terceira visou entender a escolha do
modo de entrada, analisando os aspectos que foram levados em consideragdo. A
quarta fez referéncia a adaptacédo do produto — se foi necessaria e como foi feita. A
penudltima questdo analisou a receptividade da marca brasileira para entender os
fatores e caracteristicas que tornavam uma empresa de moda praia passivel de ser
internacionalizada. Por fim, a ultima buscou entender e sintetizar quais sao os
fatores e caracteristicas que tornam uma empresa de moda praia passivel de ser

internacionalizada.

Estas questdes inspiram-se na revisdo da literatura sobre o tema, e os resultados
obtidos e as conclusdes apresentadas a seguir encontram-se restrita ao estudo de
caso estudado e devem ser vistas com cautela dada a impossibilidade de

generalizagao.

O processo de internacionalizacdo da empresa estudada parece ter seguido, em
linhas gerais, o caminho preconizado pela teoria comportamental de

internacionalizacao de empresas de Johanson e Vahlne.

A empresa iniciou suas atividades internacionais de forma nao planejada, através
de solicitacdo de compra inesperada proveniente de compradores estrangeiros que

vieram ao Brasil.

A boa receptividade do produto produzido na primeira experiéncia em Portugal

parece ter encorajado o executivo responsavel pelas operacfes, e criado uma
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conscientizacéo inicial quanto as oportunidades no mercado externo, que passa a

ser considerado como alternativa em seu mapa cognitivo.

O envolvimento da empresa com a atividade internacional € surpreendente, dado

o fato da empresa ter acabado de iniciar suas opera¢des no mercado.

O reforgo positivo advindo do sucesso do negdcio, esta estimulando a empresa a
passos maiores e que exigem o maior comprometimento, que € o da abertura de

franquias.

Assim, evidencia-se a relacdo sugerida pelos tedricos de Uppsala, para os quais
ocorreria uma cadeia de estabelecimento, conectando experiéncias e maior

comprometimento com o mercado internacional.

Além disso, ainda de acordo com a teoria, 0o primeiro mercado pelo qual a
empresa iniciou suas operac¢des internacionais foi Portugal, pais com o qual existe
uma pequena distancia psiquica, devido o fato de falar o mesmo idioma e do pais

sofrer grande influéncia do Brasil.

A estrutura administrativa da empresa € bastante informal, com um corpo bem
enxuto de profissionais. A forma principal pela qual a empresa adquire know-how
gerencial é através da contratacdo de executivos experientes de outras empresas.
As decisdes parecem ser tomadas em grande parte de forma intuitiva e baseando-se

na experiéncia, sem respaldo em estudos de mercado.

Em decorréncia disso, o0 processo decisorio da empresa se caracteriza
claramente pela rapidez: decisdes de entrada e saida de mercado, de uso ou nédo da
marca, de contratacdo de distribuidores e de mudanca na linha de produtos,
parecem tomadas de forma mais rapida e arrojada do que seriam em empresas de

outros segmentos.

O papel do executivo-chefe, na figura de Cicero Araujo, na decisdo de
internacionalizagdo é absolutamente claro. Apesar do inicio ter sido realizado por
oportunidade externa, o empresario tem grande poder de decisdo em aceitar que 0
processo seja realizado ou ndo. Além disso, ele atua juntamente na concepcao e
decisdo de fabricagdo das pecas, mostrando a importancia de seu papel para a

marca.
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Outro aspecto relevante neste estudo refere-se a forma pela qual foram feitas as
escolhas de mercado pela empresa estudada. Em linhas gerais, como ja explicitado,
estas escolhas ndo se basearam em estudo de mercado. Em todas as situacoes,
estas escolhas podem ser descritas como oportunistas, no sentido de se tratarem de

oportunidades que se apresentaram a empresa em determinados momentos do

tempo.

Com relacdo ao processo de escolha de mercados e modos de entrada, ha
indicios que a empresa seguiu o padrdo da Escola Nérdica. A Cia. Maritima buscou
reduzir ao maximo suas incertezas no processo — algo que poderia ser comparado
com a busca por destinos e modos de entrada que minimizassem a distancia
psiquica entre pais de origem e destino. Desta forma, comegou seu engajamento
internacional através de Portugal, que fala o mesmo idioma, e que constantemente

sofre com as influéncias do Brasil em seu dia a dia.

O modo de entrada escolhido, e ainda praticado pela empresa, tem sido
satisfatorios para os resultados e motivacdes atuais da empresa. Exportacdo direta,
assim como ja dito anteriormente, € o modo de entrado que envolve o menor
envolvimento e custo para a empresa. Como a Cia. Maritima tem foco no mercado
interno, sendo o mercado externo secundario para a empresa, as exportacdées sao
uma boa maneira de obter resultados em periodos de venda baixa no pais, e para

divulgacdo da marca no ambiente externo.

Porém, a empresa ja manifesta interesse em consolidar a imagem da marca e
aumentar a representatividade das vendas através da abertura de franquias
internacionais. Para isso, o Diretor Comercial sabe que os desafios e investimentos
serdo muito maiores, e ja esta preparando sua equipe e estudando os préximos

passos para concretizar essa estratégia.

Quanto a adaptacdo do produto, a empresa teve de passar por algumas
alteracOes para conseguir ter entrada no mercado externo. Como Kotler (1993) cita,
cada pais tem seus proprios costumes, normas e tabus. A maneira como 0s
consumidores estrangeiros usam ou pensam sobre certos produtos devem ser
examinados pelo vendedor antes de planejar um programa de marketing. Desta

forma, apesar de manter sua marca e posicionamento para o mercado internacional,
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a empresa teve que realizar algumas adaptacbes nos tamanhos das pecas, com
uma modelagem em que a consumidora estrangeira se sentisse mais confortavel de

usar.

Apesar das mudangas na modelagem, o design do produto continuou 0 mesmo
dos produtos nacionais, com as mesmas cores, modelos e tecidos utilizados. Desta
forma, a marca manteve as caracteristicas do produto made in Brazil, algo desejado

e valorizado por essas consumidoras.

A valorizagdo da moda praia brasileira retrata o efeito do pais de origem, Brasil,
ndo apenas pela originalidade dos produtos, mas também pelos habitos de uso das
brasileiras. Sendo assim, a imagem de um pais se torna uma questdo muito

importante para o sucesso do processo de internacionalizacdo de empresas.

De fato, a associacdo de moda praia com o Brasil é facil e imediata, pelas
conotacbes de tropicalismo e de sensualidade que acompanham o produto,
conotacfes essas claramente amalgamadas a imagem do pais, em funcéo de suas
praias, de suas florestas, de sua natureza exuberante e de suas mulheres, exaltada

através da midia internacional através do Carnaval.

E possivel entdo afirmar que os produtos de moda praia brasileiros podem se
beneficiar desta referéncia positiva que a associacdo ao pais de origem se propicia.
Este referencial, como indicado, permite a empresa posicionar-se de forma

diferenciada fugindo a simples concorréncia a base de precos.

Resumindo, para o Diretor Comercial, Cicero Araujo, os principais diferenciais da

marca Cia. Maritima sao:

Poder da marca — que exigiu investimento ao longo dos anos para ser
consolidada;

e Distribuicdo interna que atinge todo o Brasil em mais de 1.000 pontos de vendas;
e Producao verticalizada e vantagem de ter o Grupo Rosset como holding;

e Produto diferenciado do mercado devido a qualidade das pecas, excelente

modelagem e estampas diferenciadas;
e Modelagem de exportagdo para agradar o publico estrangeiro e garantir

competitividade e aceitacdo do produto nesses mercados.
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E possivel concluir que € bem provavel que a Cia. Maritima tenha se
internacionalizado de acordo com a corrente comportamental, uma vez com que
evidéncias acerca do processo decisoério, da importancia das redes interpessoais e
da figura do empreendedor mostram que existe grande tendéncia de que a empresa,
apesar de ndo seguir padréo especifico, tenham se internacionalizado com base na
Escola Nordica de Negocios Internacionais. Desta maneira, € possivel praticamente
descartar a possibilidade de que as empresas tenham tomado decisfes segundo
critérios puramente econdmicos, e sugerir que, para no futuro, o setor seja analisado
mais profundamente a procura de mais vestigios que comprovem, de fato, esta

hipoétese.

7.1. Consideragdes finais

A industria de moda praia brasileira é um dos exemplos de fascinio que o mundo
tem com a imagem do Brasil. Talvez por esta razdo a pesquisa de moda praia
brasileira seja ainda mais interessantes do que outras nesta linha — pela imagem

que ela carrega do pais.

A relevancia da etiqueta “Made in Brazil” foi algo muito citado nos estudos
anteriores sobre este tema, bem como a qualidade do seu produto que € muito

apreciada no exterior.

Porém, mesmo as marcas sendo muito visadas e bem avaliadas no exterior, as
exportagcdes ainda ndo sdo tdo expressivas quanto poderia ser. Talvez uma
explicagdo para isso seja o tamanho do mercado doméstico, que chega a ofuscar o
mercado internacional em relacdo a quantidade de pecas consumidas. Sendo assim,
muitas empresas optam por nao dedicar recursos a internacionalizacéo,
simplesmente pelo fato da demanda nacional ser mais do que o suficiente para

sustentar seu crescimento.

Por outro lado, a impresséo que fica € que as marcas que seguem o caminho da
internacionalizacdo ganham um salto de profissionalismo, o que acaba se tornando

uma vantagem competitiva real no mercado interno.
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Sobre os fatores e caracteristicas que tornam uma marca de moda praia passivel
de ser internacionalizada, podemos citar: a competicdo do mercado no pais em que
atua, a infraestrutura e recursos internos para producdo em larga escala pela
empresa, 0S objetivos da marca em querer ou nao investir na estratégia, a
necessidade de controle que a empresa busca ter das operacdes e a flexibilidade de
adaptacao do produto aos consumidores e mercados.

Os fatores levantados podem ser resumidos em duas frentes: fatores internos e
externos. Levando em conta fatores internos, a marca da empresa € de extrema
importancia, bem como as caracteristicas dos tomadores de decisdo. O produto
vendido com qualidade e adaptacdes necessarias para o0 mercado externo também
€ um fator que garante o sucesso ou ndo do processo. E complementando, os
recursos financeiros e de gestdo dispendidos no processo de internacionalizacéo,
afetam de maneira determinante a internacionalizacdo de uma empresa, assim

como os custos de producéo.

Quanto aos fatores externos estudados nessa pesquisa, a rede de contatos da
marca e a abordagem reativa da selecdo dos distribuidores, sdo importantes a
serem analisados. A caracteristica do mercado doméstico e do posicionamento da
marca no mesmo faz com que haja maior ou menor credibilidade da marca também
no mercado externo. A escolha do modo de entrada, do processo de
internacionalizagdo e dos mercados externos a serem explorados, assim como a
distancia geografica e cultural desses paises, sao fatores que devem ser analisados
de acordo com a estratégia da empresa. Por fim, o baixo risco da operacédo faz com

gue a empresa obtenha maior eficiéncia no mercado externo.

Para o futuro, é dificil prever a direcdo do mercado. E fato que os produtos
asiaticos vém entrando cada vez com mais forca em todos os mercados, inclusive
naqueles que as empresas brasileiras atuam hoje. Mas por enquanto, estes itens
nao tém conseguido atingir o mesmo nivel de qualidade e design tdo elevados
guanto os produtos brasileiros, e, portanto, concorrem com outra faixa de produtos,
de precos menores. No entanto, nada impede que eles melhorem neste aspecto e

venham a ameacar a posicéo dos biquinis brasileiros.
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Atualmente, a posicdo da moda praia brasileira no mundo parece segura. Por
enguanto, os olhos das consumidoras estéo voltados para o design e qualidade dos
biquinis. Talvez seja 0 momento de empresas brasileiras tentarem utilizar um pouco
melhor suas redes internacionais para consolidar suas posicbées de mercado, ao
mesmo tempo que se esforgcam para tornar suas networks locais mais fortes e

menos dependentes de individuos especificos.

101



8. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, D. A. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.
New York: Free Press, 1991.

ABEST. Institucional. Disponivel em:
<http://www.abest.com.br/2009/abest.php?lang=pt>. Acesso em: 10/010/2014.

ABIT. Dados Gerais do Setor em 2012, referentes ao ano de 2011. Disponivel em:
<http://www.abit.org.br/site/navegacao.asp?id_menu=1&id_sub=4&idioma=PT>.
Acesso em: 08/09/2014.

ADAMS, J. Analise da industria de moda praia: insercdo de micro e pequenas
empresas no mercado internacional. USAID/Brasil: Volume 3, nov., 2006.

AGUA DOCE. Institucional. Disponivel em:< http://www.aguadocepraia.com.br/>.
Acesso em 28/11/2014.

AHARONI, Y. The foreign investment decision process, Cambridge, Mass.: Harvard
University, Graduate School of Business Administration, 1966.

ANDERSON, E.; GATIGNON, H. Models of foreign entry: a transaction cost analysis
and propositions. Journal of International Business Studies. Basingstoke, v. 17, n. 3,
p. 1-26, fall 1986.

ANDERSSON, S. The internationalizations of the firm an entrepreneurial perspective.
International Studies of Management and Organization. New York, v.30 n.1, p. 65-94,
spring 2000.

ANSOFF, H. I. A nova estratégia empresarial. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

APEXBRASSIL — Agéncia Brasileira de Promoc¢ao de Exportacdes e Investimentos.
Disponivel em: <http://www.apexbrasil.com.br>. Acesso em 30/10/2014.

ARAUJO, G. A. de. A internacionalizacdo da moda brasileira: um estudo de casos
sobre a importancia das networks e dos empreendedores nos processos de
internacionalizacdo. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo de Empresas) —
Universidade Federal do Rio de Janeiro, Instituto COPPEAD de Administragcéo. Rio
de Janeiro, 2011.

ARMONI, A.. In: COBRA, M.. Marketing e Moda. 12. ed. S&o Paulo: Senac, 2007.

BARRETO, A.; ROCHA, A da. Patterns of internationalization of Brazilian firms and
the decision to establish subsidiaries abroad. In: AXINN, C. N.;: MATTHYSSENS, P.
Reassessing the internationalization of the firm. Oxford: Elsevier Science, 2001.

102



. A expansao das fronteiras: brasileiros no exterior. In:
ROCHA, A. da (Org.). As novas fronteiras: a multinacionalizacdo das empresas
brasileiras. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

BARTHES, R.. Sistema da moda. Sao Paulo: Ed. Nacional: Ed. da Universidade de
Sao Paulo, 1979.

BOSSA, V. C.; LAMPKOWSKI, F. J. A convergéncia de motivos que levam as
empresas brasileiras a se internacionalizarem. ENCONTRO DE INICIACAO
CIENTIFICA, v. 5, n. 5, 20009.

BRADLEY, F.; GANNON, M. Does the firm’s technology and marketing profile affect
foreign market entry? Journal of International Marketing. S.1, v. 8, n.4, p. 12-36, july
2000.

BRAGA, J. Reflexdes sobre moda, vol.1. Sao Paulo: ed. Anhembi Morumbi, 2005.

BRASIL. Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior - MDIC.
Termo de referéncia: internacionalizacdo de empresas brasileiras. Brasilia, 2009.
Disponivel em: <http://www.mdic.gov.br/arquivos/dwnl_ 1260377495.pdf> . Acesso
em: 13/07/14

BRITO, J. A.; STANLEY, J. D.; MENDES, M. L.; CETINTAS R.; DICKSON, D. W.
Host status of selected cultivated plants to Meloidogyne mayaguensis in Florida.
Journal of Nematology, v. 37, n.1, p. 65-71, 2007.

BUCKLEY, P.; CASSON, M. The future of the multinational enterprise. London:
Macmillan, 1976.

. Analyzing foreign market entry strategies: extending the internalization
approach. Journal of International Business Studies. Basingstoke, v. 29, n.3, 3nd
quarter 1998.

BUCLEY, P. J.; HASHAI, N. Firm configuration and internationalisation: A model.
International Business Review, 14, p. 655—-675, 2005.

CAIXETA, N. O brilho da moda. Revista Exame, Abril, v. 777, n. 21, p. 38-52. 16 de
outubro de 2002.

CAMARA M. R. G.; SALVADOR, M. C.; PIZAIA, M. G. Internacionalizacdo de
Empresas Brasileiras Do Setor Téxtil. In: VII Encontro Nacional VII Enaber
Associagédo Brasileira De Estudos Regionais E Urbanos, 2009, S&o Paulo. Anais do
..., 2009.

CASSON, M.; DARK, K.; GULAMHUSSEN, M. A. Extending internalization theory:
from the multinational enterprise to the knowledge-based empire. International
Business Review, v. 18, n.3, p. 236-256, 2009.

103



CASSANO F. A. et al. Internacionalizacdo de empresas brasileiras a partir de 1990.
In: SEMINARIO EM ADMINISTRACAO — X SEMEAD, 2007, S&o Paulo. Anais ...
Séo Paulo: X SEMEAD, 2007.

CAVALHEIRO, W. In: CASTILHO, K.; GARCIA, C. I. (Org.). Moda Brasil —
fragmentos de um vestir tropical. S&o Paulo: Anhembi Morumbi, 2001.

CERCEAU, J.; LARA, J. E. Estratégias de internacionalizacdo de empresas: uma
abordagem tedrica. In: ENANPAD, ANPAD, 1999.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os
clientes. 2. ed., Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

CIA. MARITIMA. Institucional. Disponivel em: <http://www.ciamaritima.com.br/>.
Acesso em 28/11/2014.

CLASSIC. Institucional. Disponivel em:< http://www.classicpraia.com.br/index.php>.
Acesso em 28/11/2014.

COASE, R. H. The nature of the firm: origins (1937). In: WILLIAMSON, O. E,;
WINTER, S. G. (Ed.). The nature of the firm: origins, evolution and development. p.
34-47. Oxford: Oxford University Press, 1993.

COBRA, M. H. N. Marketing Basico — Uma abordagem Brasileira. 4° ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1997.

COUTINHO, L. G.; FERRAZ, J. C. Estudo da competitividade da industria brasileira.
2. Ed. Campinas: Papirus: Editora da Universidade Estadual de Campinas, 1994.

CYRINO, A. B. et al. Trajetérias de empresas brasileiras em mercados
internacionais: contribuicbes empiricas ao debate sobre a importancia das
distancias. Caderno de Ideias. Nova Lima, Fundacdo Dom Cabral, 2005.

CYRINO, A. B.; BARCELLOS, E. P. Estratégias de internacionalizacéo: evidéncias e
reflexdes sobre empresas brasileiras. In: TANURE, B.; DUARTE, R. G. (Org.).
Gestao Internacional. Sdo Paulo: Ed. Saraiva, 2006.

CYERT, R. M.; MARCH, J. G. A behavioral theory of the firm. Englewood Cliffs, NJ:
Prentice-Hall.1963.

CYRINO, A. B.; OLIVEIRA Jr. M. M. Pesquisa Global Players: Investigacdo sobre
Processos de Internacionalizacdo de Empresas no Brasil. In. ENCONTRO ANUAL
DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO — ENANPAD, 26., 2002, Salvador. Anais... Salvador: ANPAD,
2002.

CZINKOTA, M, R. Marketing: as melhores praticas. Porto Alegre: Bookman, 2001.

104



DIAS, M. C. C. F. A internacionalizacédo e os factores de competitividade: o caso
Adira. Dissertacao de Mestrado, Unviersidade do Porto, Porgugal, 188p. 2007.

DIB, L. A. Caracterizando o processo de internacionalizacdo Born Global: discusséo
sobre a conceituacdo empirica do fenbmeno e hipoteses de pesquisa. In:
ENCONTRO ANUAL DA ASSOCIAQAO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — ENANPAD, 30., 2008, Rio de Janeiro. Anais
... Rio de Janeiro: ANPAD, 2008.

DIB, L. A.; CARNEIRO, J. Avaliagcdo Comparativa do Escopo Descritivo e
Explanatério dos Principais Modelos de Internacionalizacdo de Empresas. 30°
Encontro Nacional de Pds-Graduacédo e Pesquisa em Administracdo — ENANPAD,
Salvador, 2006.

DIB, L. A.;; ROCHA, A.; SILVA, J. The internationalization process of Brazilian
software firms and the born global phenomenon: examining firm, network, and
entrepreneur variables. Journal of International Entreupreunership, v. 8, n. 3, p. 233-
253, 2010.

DUNNING, J. H. Trade, location of economic activity and the MNE: A search for an
eclectic approach, in Ohlin, B.; Hesselborn, P.; Wijkman, P. (Eds.) The International
Allocation of Economic Activity, London: Macmillan, 395-418, 1977.

. Toward an eclectic theory of international production: some empirical
tests. Journal of international business studies, v.11, n.1, 1980, pp. 9-31.

. Reapraising the eclectic paradigm in an age of alliance capitalism.
Journal of International Business Studies. Basingstoke, v. 26, n.3, p. 461-491, 1995.

. Location and the multinational enterprise: a neglected factor, Journal of
International Business Studies, 29 (1), 45-66, 1998.

. The eclectic paradigm as an envelope for economic and business
theories of MNE activity. International Business Review, 9, p. 163—-190, 2000.

DUPAS, G. Etica e poder na sociedade da informag&o: de como a autonomia das
novas tecnologias obriga a rever o mito do progresso. 2. Ed. Sdo Paulo: Ed. UNESP,
2002.

DURAND, J. C.. Moda, Luxo e Economia. Sao Paulo; Babel Cultural, 1988.

ENGEL, J. F., BLACKWELL, R.D, MINIARD, P.W. Comportamento do Consumidor.
8 2. Ed. Rio de Janeiro: Ed. LTC, 2000.

FAIRBANKS, M.; LINDSAY, S. Arando o mar: fortalecendo as fontes ocultas de
crescimento em paises em desenvolvimento. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2000.

105



FEGHALI, M. K. Batendo perna: forgas que influenciam o comportamento do
consumidor de moda. In: FEGHALI, M.; SCHMID, E. (Org.) et al. O Ciclo da Moda.
12, ed. Rio de Janeiro: Senac Rio, 2008

FEGHALI, M. K.; DWYER, D. As engrenagens da moda. Rio de Janeiro: Ed. Senac
Rio, 2004.

FINESTRALI, M.; GARRIDO, I. L. Uso de referéncias da identidade cultural brasileira
no marketing internacional de produtos e marcas de luxo. Revista de Administragéo
FACES Journal, vol. 9, no. 3, Jul/set., pp. 57-76, 2010.

FLEURY, A.; FLEURY, M. T. Internacionalizacdo das empresas brasileiras: em
busca de uma abordagem tedrica para os late movers. In: FLEURY, A.; FLEURY, M.
T. (Org.). Internacionalizag&o e os paises emergentes. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

FRANCISCHINI, A. S. N.. Tecnologia e Trajetoria de Internacionalizacdo Precoce na
IndUstria Brasileira. Tese (Doutorado em Engenharia). Escola Politécnica da
Universidade de Sao Paulo. S&o Paulo, 2009.

FREIRE, A. Estratégia — Sucesso em Portugal. Editora Verbo, Lisboa. 1997.
FREYRE, G. Modos de Homem & Modas de Mulher. 22 ed. Séo Paulo: Global, 2009.

FRINGS, G. S. Fashion: From Concept to Costumer. 72 ed. Upper Saddle River:
Pearson Prentice Hall, 2001.

FUNDACAO DOM CABRAL. Internacionalizacdo de empresas brasileiras. Rio de
Janeiro: Aulimark, 1996.

GARCIA, R.; AZEVEDO, L. A. P. S. Estratégias de gestdo da cadeia de valor na
industria de vestuario da moda, Relatério de atividades final — CNPq, 2002.

GASPERIN, C.; REICHELT, V. P. Mercado de Iluxo: estratégias para
internacionalizacdo de empresas joalheiras do Brasil. Internext — Revista Eletrdnica
de Negdcios Internacionais da ESPM, Sao Paulo, v. 4, n. 2, p. 83-100, jul./dez. 2009.

GIRALDI, J. de M. E.; CARVALHO, D. T. A importancia da imagem do pais de
origem na internacionalizagcdo de produtos brasileiros. Caderno de Pesquisas em
Administragcdo. Sao Paulo, v. 11, n.4, p. 43-57, out/dez. 2004.

GOSHAL, S. et al. Managing radical change: what Indian companies must do to
become world class. London: Penguin Books, 2000.

GRUPO ROSSET. Institucional. Disponivel em:<http://www.rosset.com.br/>. Acesso
em 28/11/2014.

HEMAIS, C. A.; HILAL, A. O processo de internacionalizacdo da firma segundo a
Escola Nérdica. In: ROCHA, A. (Org.) A internacionalizacdo de empresas brasileiras:

estudos de gestao internacional. Rio de Janeiro: Mauad, 2002.
106



HEMAIS, C. A.; HILAL, A. Teorias, paradigma e tendéncias em negocios
internacionais: de Hymer ao empreendedorismo. In: HEMAIS, C. A. (Org.). O desafio
dos mercados externos: teoria e pratica na internacionalizacdo da firma. Rio de
Janeiro. Mauad, 2004.

HENNART, J. F. A theoory of Multinational Enterprise, University of Michigan Pree,
Ann Arbor, 1982.

HITT, M. A.; IRELAND, R. D.; HOSKISSON, R. E. Strategic management:
competitiveness and globalization. St. Paul: West Educational Publishing. 1997.

HYMER, S. The international operations of national firms: a study of direct foreign
investment. Cambridge, MA: MIT Press, 1976.

JOHANSON, J.; VAHLE, J. E. The internationalization process of the firm: a model of
knowledge development and increasing foreign market commitments. Journal of
International Business Studies. Basingstoke, v. 8, n. 1, p. 25-34, spring/summer
1977.

KALIL, G. A moda brasileira brilha, mas ndo vende. 2006

. O mito do DNA brasileiro. In: Key Magazine, ano 2, n. 6, p. 46-49, junho
de 2007.

KEEGAN, W. J.; GREEN, M. C. Principios de marketing global. S&o Paulo: Saraiva,
2003.

KHAUAJA, D. M. R. Gestdo de marcas na estratégia de internacionalizacdo de
empresas. estudo com franqueadoras brasileiras. 2009. Tese (Doutorado em
Administracdo) - Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade,
Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2010. Disponivel em:
<http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/12/12139/tde-25022010-102112/>.
Acesso em: 04/04/2014.

KHAUAJA, D. M. R.; TOLEDO, G. L. O processo de internacionalizacdo de
empresas brasileiras: um estudo com franqueadoras. Revista eletronica de Negocios
Internacionais da ESPM, v. 6, n.1, p. 42-62, jan./jun. 2011. Disponivel em: <
http://internext.espm.br/index.php/internext/article/view/115/111>. Acesso em:
10/09/2014.

KNIGHT, J. A shared vision? Stakeholders’ perspectives on the internationalization
of higher education in Canada. Journal of Studies in International Education, v.1, p.
27-44, spring 1997.

KNIGHT, G. A.; CAVULSGIL, S. T. Innovation, organizational capabilities, and the
born-global firm. Journal of International Business Studies. Basingstoke, v. 35, n.2, p.
124-141, mar. 2004.

107



KOTABE, M.; HELSEN, K. Administracdo de marketing global. S&o Paulo: Atlas,
2000.

KOTLER, P. Administragdo de marketing. 5° ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

. Administracdo de Marketing: A Edicdo do Novo Milénio. 10 ed. Séo
Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. Ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

KOVACS, E. P.; OLIVEIRA, B. R. B. Imbricamento entre os conceitos de estratégia e
teorias de internacionalizacdo: proposicdo de um framework sobre o processo de
formacédo de estratégias internacionais. ENCONTRO ANUAL DA ASSOCIACAO
NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO —
ENANPAD, 32., 2008, Rio de Janeiro. Anais ... Rio de Janeiro: ANPAD, 2008.

KUPFER, D. Internacionalizagéo as avessas. In: Jornal Valor Econdmico. S&o Paulo,
31 de maio de 2006.

LAGE, S. Palestra Comportamento do Consumidor Contemporaneo. S&do Paulo,
Fundacao Instituto de Administracéo, 2011.

LEITAO, D. K. We, the others: construction of the exotic and consumption of
Brazilian Fashion in France. Revista Horizontes Antropolégicos, vol.4, Porto Alegre,
2008.

LEMAIRE, J. P. Marketing estratégico. 4. Ed. McGraw Hill, Lisboa. 2000.

LIPOVETSKY, G. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1989.

LOUREIRO, F. A. de A. V. Internacionalizacdo de empresas: estratégias e acao.
Dissertacao (Mestrado em Administracdo) — Faculdade de Economia, Administracéo
e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo. S&o Paulo, 1990

MACAES, M. A. R.; DIAS, J. F. Internacionalizacdo: Estudo empirico no setor do
vinho do porto. Revista Portuguesa de Gestao, p. 72-90, Jul/Ago/Set, 2001.

MALHORTA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma orientacdo aplicada. 4. Ed. Porto
Alegre: Bookman, 2006.

MANETTI, A. Oportunidade no mercado internacional para empresas brasileiras
dentro do segmento da moda. In: Anais do 2°. Coléquio Nacional de Moda, Salvador,
BA, de 03-060ut/2006.

MARINHO, M. R. M.; PIRES, J. de G. Comércio exterior: teoria x pratica no Brasil.
Séo Paulo: Aduaneiras, 2002.

108



MARTINEZ, M. R. E. A globalizagdo da industria aeronautica: o caso da Embraer.
Brasilia, 2007. Tese (Doutorado em Relagfes Internacionais) — Instituto de Relacdes
Internacionais da Universidade de Brasilia.

MATHIEU, V. Product services: from a service supporting the product to a service
supporting the client", Journal of Business & Industrial Marketing, v.16, n.1, p.39- 61,
2001.

MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Evolugdo do
comércio  exterior  brasileiro - 1950 a  2008. Disponivel  em:
<http://www.desenvolvimento.gov.br/sitio/interna.php?area=5&menu=1486&refr=608
>. Acesso em: 02/11/2014.

MELLO, R. C. de; ROCHA, A. da. Internacionalizacdo de um banco brasileiro do
Mercosul: Ital Buen Ayre. In: ROCHA, A. da (Org.) As novas fronteiras: a
multinacionalizacdo das empresas brasileiras. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

MESSIAS, E. M. Brasilidade como estratégia de construcdo de identidade nas
colecBes da marca Forum. In: Anais do 6° Coléquio de Moda. Séao Paulo, SP, de 12-
15 Set./ 2010.

MITROFF, I. I. Business not as usual. Jossey-Bass Publichers, San Francisco. 1987.

MYTELKA, L. K. Technological change and the global relocation of production in
textile and clothing. Studies in Political Economy, v. 36, p. 109-143, Fall, 1991.

NEWBERY, M. Global market review of swimwear and beachwear — forecasts to
2013: 2007 edition. Just-Style. Jun. 2007.

. Global market review of swimwear and beachwear — forecasts to 2014:
2009 edition. Just-Style. Feb. 2009.

OHMAE, K. The next global stage: challenges and opportunities in our bouderless
world. New Jersey: Wharton School Publishing, 2005.

OLIVEIRA, E. T. S. Plano de internacionalizacdo de empresas de confeccdo de
moda praia no Ceara. Orientador: Marcelo Gagliardi. Ceara. Universidade Catdlica
de Brasilia, Centro de Educacdo a Distancia. Trabalho Final (Curso de POs
Graduacdo em Comeércio Exterior). 2006.

OLIVEIRA, S. R. G. Consorcios de Exportacdo de Pequenas e Médias Empresas de
Moda Praia Localizadas nos Arranjos Produtivos Locais — Aprendizado e Resultados
Mercadoldgicos. 2006. Tese (Doutorado em Administracdo) — Fundacdo Getulio
Vargas, Séo Paulo, Brasil. 2006.

OLIVEIRA, V. |.; DRUMMOND, A.; RODRIGUES, S. B. Joint venture: aprendizagem
tecnolégica e gerencial. In: RODRIGUES, Suzana B. (org.). Competitividade,
Aliancas Estratégicas e Geréncia Internacional. Sdo Paulo: Atlas, 1999. P. 99-121.

109



PATTON, M. Q. Qualitative evaluation methods. Beverly Hills, CA: Sage
Publications. 1980.

PEIXOTO, F. J. M. O local e os sistemas de inova¢des em paises subdesenvolvidos:
0 caso de um arranjo produtivo local de moda praia de Cabo Frio/RJ. 2005. 178 f.
(Mestrado em Economia) — Instituto de Economia da Universidade Federal do Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro, 2005.

PENROSE, E. The theory of the growth of the firm. Oxford: Blackwell. 1959.

PHARR, J. M. Synthesizing country-of-origin research form last decade: is the
concept still salient in an era of global brands? Journal of Marketing — Theory and
Practice, v. 1, p. 34-45, fall 2005.

PINTO, M. A Internacionalizacdo de Empresas do Setor de Vestuario: Um estudo
sobre uma empresa de moda praia no Brasil. In. ENCONTRO NACIONAL DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO, 33., 2009. S&o
Paulo. Anais... Sdo Paulo: ANPAD, setembro de 2009.

POKO PANO. Institucional. Disponivel em:< http://www.pokopano.com.br/>. Acesso
em 28/11/2014.

PORTER, M. E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da
concorréncia. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

. The competitive advantage of nations. Harvard Business Review,
p.73-93, mar./abr. 1990.

PROGRAMA DE EXPORTACAO DA INDUSTRIA DA MODA BRASILEIRA —
TEXBrasil. Servicos. Sado Paulo, 2013. Disponivel em: <http://www.texbrasil.com.br>
Acesso em: 21/10/14.

RANGEL, F. C. et al. Andlise do processo de internacionalizacdo de uma empresa
cimenteira brasileira com base em teorias selecionadas. In: SEMINARIOS EM
ADMINISTRACAO — XI SEMEAD, 2008, Sao Paulo. Anais... Sdo Paulo: Xl
SEMEAD, 2008.

RECH, S. R. Qualidade na criacdo e no desenvolvimento do produto de moda nas
malharias retilineas. 2001

RICUPERO, R.; BARRETO, F. M. A importancia do investimento direto estrangeiro
no exterior para desenvolvimento socioeconémico no pais. In: ALMEIDA, A. (Org.).
Internacionalizacdo de empresas brasileiras: perspectivas e riscos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007.

RIEZU, M. Coolhunters / Cacadores de Tendéncias na Moda. Ed. Senac, 2011.

110



RIQUELME, A. Havaianas: representacdo da cultura e da moda brasileira. In: Anais
do 4°. Coléquio de Moda, Novo Hamburgo, RS, 29 de setembro a 2 de outubro de
2008.

ROCHA, A. da. Por que as empresas brasileiras ndo se internacionalizam? In:
ROCHA, A. da. (Org.) As novas fronteiras: a multinacionalizacdo das empresas
brasileiras. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

ROCHA, A. da et al. Expanséo internacional das empresas brasileiras: revisdo e
sintese. In: FLEURY, A.; FLEURY, M. T. (Org.). Internacionalizacdo e os paises
emergentes. Sao Paulo: Atlas, 2007.

ROOT, F. R. Entry Strategies for International Markets. San Francisco: Jossey-Bass,
Inc., 1994.

RUBIM, M. A internacionalizacdo da moda brasileira: um estudo de casos. 2004.
Dissertacdo (Mestrado em Administragao) — COPPEAD, Universidade Federal do
Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2004.

RYBALOWSKI, T. M. Detalhes tdo pequenos. In: FEGHALI, M.; SCHMID, E. (Org.)
et al. O Ciclo da Moda. 12. ed. Rio de Janeiro: Senac Rio, 2008.

SABRA, F. G. C. Potencialidade do design de moda brasileiro para a
internacionalizacdo. In: Anais da 6 Ed. Coléquio de moda, Sdo Paulo, p. 12-15,
set/2010.

SALOMON, R; SHAVER, J. M. Export and Domestic Sales: ther interrelationship and
determinants. Strategic Management Journal, v. 26, p. 855-871, 2005.

SANT'ANNA, P. Moda: uma apaixonante histéria das formas. Cienc.Cult., S&o
Paulo, v.61, n.1, 2009. Disponivel em:
<http://cienciaecultura.bvs.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0009-
67252009000100020&Ing=en&nrm=iso>. Acessado em 22 de maio de 2014.

SECANI, A. V.; JORGE, L. B. Identidade Nacional: a moda e a imagem do Brasil. In:
Anais do 1° Coloquio de Moda, Ribeirdo Preto, SP, 14-16 de Set./2005.

SIMOES, V. C. A internacionalizacdo das empresas industriais portuguesas:
Caracteristicas e Perspectivas. Conselho Econémico e Social, fev. 1997.

SILVA, J. G. A moda brasileira ganha o mundo. Itamaraty, Brasilia, 2006. Disponivel
em: <http://dc.itamaraty.gov.br/imagens-e-textos/Industrial0-ModaBrasileira.pdf>.
Acesso em: 10/11/2014.

SILVEIRA, T. C.; ALMEIDA, V. M. C. de; BORINI, F. M.; AVRICHIR, I.
Internacionalizacdo de Franquias do Varejo de Moda de Paises Emergentes:
Geracao de Proposi¢des de Pesquisa a partir de um Estudo de Casos Mdltiplos. In:
XXXV Encontro da ANPAD. Rio de Janeiro, setembro de 2011.

111



SILVESTRINI, G. O papel do Brasil no mundo. Revista Exame CEO. Sao Paulo, p.
74-80, abr. 2008.

SMITH, A. Wealth of Nations. 1776.

SOARES, E. et al. Internacionalizacdo de empresas brasileiras: as estratégias para
a conquista de novos mercados. In: SEMINARIOS EM ADMINISTRACAO - XI
SEMEAD, 2008, Séao Paulo, Anais... Sdo Paulo: XI SEMEAD, 2008.

SOUZA, G. de M. e. O espirito das roupas. A moda do século XIX. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 1987.

SPERS, R. G. Proposicdo de um modelo de internacionalizacdo para atuacdo de
empresas brasileiras nos mercados populares internacionais. Tese (Doutorado em
Administracdo) — Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo, Faculdade de
Economia, Administragdo e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo. S&o
Paulo, 2007.

STEFANI, P. da S. A indumentaria como forma de expressdo. Monografia de
conclusao de curso da Faculdade de Comunicacao Social da Universidade Federal
de Juiz de Fora. Orientadora: Professora Doutora Maria Cristina Brandao de Faria.
UFJF FACOM 2° sem. 2005.

STIGLITZ, J. A globalizacéo e seus maleficios. Futura. Sdo Paulo, 2002.
STREHLAU, S. Marketing do Luxo. Sao Paulo: Cengage, 2007.

TEMPORAL, P. Branding in Asia: the creation, development and management of
Asian brands for the global market. Singapore: John Wiley & Sons (Asia) Pte Ltd,
2001.

USAID. Uma analise da industria de moda praia: inser¢cdo de micro e pequenas
empresas no mercado internacional, v. 3, novembro de 2006.

UZZI, B. Social Structure and Competition in Interfirm Networks: The paradox of
embeddedness. Administrative Science Quarterly, n. 42, p. 35-67, 1997.

VALDES, J. A. Marketing estratégico e estratégia competitiva de empresas turisticas:
um estudo de caso da cadeia hoteleira Sol Melia. Tese (Doutorado em
Administracdo de Empresas). Faculdade de Economia, Administracdo e
Contabilidade da Universidade de Sao Paulo. 2006.

VARANDA, A. J. M.; SOARES, D. Estratégias de Internacionalizagcdo: Analise de
empresas brasileiras do setor alimenticio. Revista Jovens Pesquisadores, v. 7, n. 1
(12), jan/jun, 2010.

VEIGA, L. F. A.; ROCHA, A. da. Expansédo internacional de grandes empresas:
estabelecendo relacionamentos no mercado internacional. In: ROCHA, A. da. (Org.)

112



As novas fronteiras: a multinacionalizacdo das empresas brasileiras. Rio de Janeiro:
Mauad, 2003.

VERNON, R. International investment and international trade in the product cycle.
Quarterly Journal of Economics. Cambridge, v. 80, n.2, p. 190-207, may 1966.

VIANA C.; HORTINHA, J. Marketing Internacional. 2. Ed. Edi¢cdes Silabo, Lisboa,
2005.

VICENT-RICARD, F. As espirais da moda. Rio de Janeiro: Paz e Terra. 1989.

YIN, R. K. Case study research: design and methods. Newbury Park, California:
Sage Publications, 1989.

ZETTA, A. M.; CRISHNA, L.; MENEZES, M. dos S. A competitividade da industria de
moda brasileira no cenario internacional com énfase no design e identidade
nacional. In: Anais do 7°. Coléquio de Moda, Maringa, PR, 11-14 de Set./2011.

113



ANEXO | — QUESTIONARIO MODELO PARA EMPREENDEDORES

MOTIVACOES, ESTRATEGIAS E TEORIAS DE INTERNACIONALIZACAO.

1. Antes de sua empresa realizar a primeira venda, os empreendedores ja
possuiam alguma experiéncia com a venda de moda praia? E com atividades
internacionais? Dé alguns exemplos de atividades correlatas

2. Por que sua empresa decidiu realizar a primeira venda para o exterior? Dé
alguns exemplos de fatores que levaram a essa atitude.

3. Como vocé escolheu o seu primeiro mercado de destino? Por que agiram dessa
forma?

4. Como ocorreu a primeira venda internacional da empresa? Por que optaram por
esse modo? Se fosse hoje, fariam algo diferente?

5. Quais sao as semelhancas entre 0 mercado brasileiro e o seu primeiro mercado
de destino? E as diferengas?

6. Qual foi a importancia do seu primeiro parceiro internacional para o sucesso da
sua empresa? Se fosse hoje, vocé faria algo de diferente? O que?

7. De que maneira a sua marca se posiciona no exterior? Vocé acredita que possa
existir um jeito melhor de se posicionar? Como?

8. Como sao escolhidos os mercados atualmente? Por qué?

9. Quais sdo os produtos comercializados pela sua empresa? Dentre eles, vocé
acredita que algum mereca algum destaque? Por qué?

10.Quais sédo os tipos de lojas em que seus produtos sdo comercializados? Quem
realiza esta escolha? Por que este canal foi escolhido?

11.Quem sao os principais consumidores do seu produto no exterior? Por que vocé
acredita que eles optem pela sua marca na hora da compra?

12.Vocé acredita que a moda praia brasileira tem forte apelo no exterior? Dé alguns
exemplos que justifiguem o seu posicionamento.

13.Quais sdo os modos de internacionalizacdo utilizados atualmente? Por que vocé
acha que sé&o os melhores?

14.0s produtos vendidos no exterior levam a marca da sua empresa? Por que vocé
acredita que esta € a melhor forma de fazer negdécios atualmente?

15.Quem sdo os responsaveis pela sua marca no exterior? Por que vocé acredita

gue este é o método que lhe da mais competitividade?
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16.Como vocé escolhe os seus clientes? Como ocorreu o processo mais dificil de
escolha?

17.Hoje faria o processo diferente? Como?

18.Quem toma as decisdes sobre as caracteristicas do produto a ser vendido e 0s
mercados-alvos? De que forma vocé acha que poderia aumentar a influéncia da
sua empresa neste processo?

19.Como vocé enxerga 0 seu papel no processo de internacionalizacdo da
empresa? Se fosse hoje, como vocé se prepararia melhor antes de entrar no
negécio?

20.Como vocé enxerga o seu socio? Quais sao as semelhancas e como vocés se
complementam?

21.Vocé acredita que poderia ter realizado o mesmo negécio, se fosse ha vinte
anos? Por qué?

22.Vocé acredita que ainda estara neste mesmo negocio daqui a vinte anos? Dé
exemplos de empecilhos e oportunidades que vocé enxerga no seu caminho.

23.Para o futuro, como vocé espera que a sua marca se posicione no exterior? De

gue maneira vocé pretende alcancar este objetivo?
BARREIRAS ENCONTRADAS

24.Dé alguns exemplos de obstaculos enfrentados quando vocé iniciou a sua
internacionalizacao.

25.Hoje vocé acredita que esta mais preparado para enfrentar o processo? Como
vocé enfrentaria essas barreiras atualmente?

26.Aonde vocé enxerga que ocorrem as maiores barreiras — no Brasil ou no
exterior? Dé alguns exemplos de como 0 seu negdcio € penalizado por estas
barreiras.

27.Como vocé levanta as informacgdes sobre o mercado consumidor? De que forma
vocé acredita que os parceiros no exterior poderiam |he ajudar mais?

28.De que forma é feita a movimentagdo da sua mercadoria até os mercados de
destino? Quem escolhe 0 modo? Como vocé faria se pudesse ser diferente?

29.Como vocé enxerga 0 seu cliente nesse processo? Ele ajuda mais do que

atrapalha? Por que?
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30.Em algum momento vocés precisaram recorrer a algum tipo de financiamento
para realizar as operagdes internacionais? Dé alguns exemplos de casos que
teriam sido mais bem sucedidos com a ajuda de recursos de terceiros.

31.Como as oscilacbes de cambio afetaram o seu negocio ao longo dos anos?
Como afetam hoje? Dé exemplos de casos em que o cambio estava favoravel e
desfavoravel, e como isto afetou o seu negdcio.

32.Como vocé realizou a sua primeira cobranca pelas suas mercadorias? Se fosse
hoje, vocé faria diferente? Como?

33.Em algum momento a sua empresa precisou adaptar os seus produtos para
melhor atender ao mercado externo? De onde surgiu a cobranca? Dé exemplos

de sucessos e fracassos nestas adaptacoes.
A MODA PRAIA

34.Como vocé avalia a industria téxtil brasileira? Quais sdo as caracteristicas que
vocé julga que gerem mais competitividade para as empresas brasileiras no
mercado internacional?

35.Como vocé se posiciona dentro da cadeia produtiva? Por que optou por realizar
certas tarefas, enquanto terceirizava outras?

36.Vocé sempre teve este mesmo posicionamento? O que mudou ao longo dos
anos? O que vocé teria feito diferente?

37.Vocé conhece as entidades de apoio a exportacdo? Quais?

38.De que forma vocé acredita que o conhecimento e utilizacdo destas entidades
possam alavancar o seu negaocio internacionalmente?

39.Quais sdo as feiras internacionais que vocé frequenta? De que forma vocé
acredita que isso possa afetar o seu negécio?

40.Como vocé enxerga o desempenho da sua empresa quando comparado a outras
empresas exportadoras de moda praia? Cite algumas semelhancas e diferencas
nos modelos de negdcios, e como vocé acredita que isso afeta no desempenho
da sua empresa.

41.Qualis Sao 0s riscos que vocé associa a moda praia brasileira?

42.Vocé acredita que a posicdo da sua empresa pode ser afetada por firmas

oriundas de outros paises emergentes? Por qué? De qual forma?
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