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Resumo

Esse artigo se propde a abordar a posicéo da
industria brasileira de ca¢ados no plano
mundial, mais especificamente no mercado
francés, a partir das seguintes perspectivas. a
situacdo do calcado brasileiro em relagdo aos
principais paises concorrentes, a opinido dos
compradores globais em relacéo ao calcado
brasileiro, a participacdo do Brasil nas
importagdes francesas de cal¢cados em couro
em relacdo a Itélia, Espanha, Portugal, india
e China. Foram examinados os dados da
aduana francesa que permitiram acompanhar
a evolucdo das importagbes francesas de
cacados no periodo de 1990-1999. Foram
andlisadas as opinides dos importadores
franceses sobre o calcado brasileiro que
consideraram que o produto brasileiro é de
boa qualidade e sO perdem para seus
concorrentes em questdo de prego. Apesar
da boa imagem da indUstria brasileira junto
aos compradores globais, o Brasil esta longe
de participar de forma expressiva no
mercado francés. S&o analisadas as opinides
dos importadores europeus sobre as razbes
para comprarem ou ndo calcados brasileiros.
Conclui-se que o Brasil precisa empreender
uma politica mais agressiva junto ao
mercado francés.
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Resumé

Cet article a pour objectif situer I'industrie
brésilienne de la chaussure sur le plan
mondial, plus spécifiguement sur le marché
francais, a partir des perspectives suivantes:
la situation de la chaussure brésilienne par
rapport aux principaux pays concurrents,
I”opinion des acheteurs globaux par rapport
aux chaussures brésiliennes, la participation
du Brésil dans les importations francaises de
chaussure en cuir par rapport a l'ltalie, a
I'Espagne, au Portugal, al'Inde et ala Chine.
Les donnés des douanes francaises avaient
été examinées pour suivre I'évolution des
importations frangcaises des chaussures au
cours de la péiode de 1990-1999. Les
opinions d'importateurs francais sur les
raisons d'acheter ou non les chaussures
brésiliennes ont été recuellies.Ces analyses
avaient indigué qu'en dépit de la bonne
image de l'industrie brésilienne aupres des
acheteurs globaux, le Brésil est loin d’avoir
une participation significative sur le marché
francais. Les opinions des importateurs
francais envers |'achat ou non de chaussures
brésiliennes ont été analysés. En conclusion,
il apparait que le Brésil doit Sengager dans
une politique beaucoup plus agressive sur le
marché francais.
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Introducéo

O Brasil, hd muitos anos, Situa-se entre 0s
dez maiores produtores e exportadores de
calcados em nivel mundial, sobretudo dos
calcados em couro. No entanto, a
generalizacdo do processo de liberalizagcdo
das trocas e a entrada no mercado de um
nimero crescente de paises emergentes,
majoritariamente da Asia, acentua a pressio
concorrencial, em escaa mundia, o que
coloca em questdo o futuro da producéo
brasileira no mercado mundial do calgado. A
andlise das exportacOes brasileiras revela
uma forte concentracdo sobre os Estados
Unidos, representando 68,3% do total das
exportagdes em 2001. Esta dependéncia vem
cando, mas continua sendo muito
importante. Uma politica comercia de
diversificacdo geografica parece apropriada,
no sentido de limitar a forte dependéncia em
relacdo a0 mercado americano e reforcar a
presenca do Brasil sobre outros mercados.

Nesta perspectiva, um estudo especifico do
mercado de calgados brasileiros na Franca
foi efetuado, a fim de redizar um
diagnostico sobre a posicdo concorrencial
desse produto nesse mercado e verificar as
possibilidades de uma maior inser¢éo.

Apresenta-se, sinteticamente, as principais
caracteristicas e tendéncias da producéo e do
comeércio internacional neste setor industrial.
Focdiza-se, depois, a opinido dos
compradores globais sobre o fabricante de
calcados brasileiros em relacdo a outros
fornecedores e, ainda, o caso particular do
mercado francés, visando quantificar a
participacdo brasileira neste mercado e
identificar as possiveis dificuldades para os
fabricantes brasileiros inserirem-se num dos
mais importantes mercados europeus. Para
tanto, foi redlizada uma andise das
estatisticas aduaneiras de importagbes de
calcados em couro desde 1990 a 1999 e
avaliada a participacéo dos paises escolhidos
nas diversas categorias apresentadas.
Posteriormente, foram entrevistados
compradores europeus para identificar o
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porque da pegquena participacéo do calcado
brasileiro no mercado francés.

Principais produtores, exportadores e
consumidor es de calgcados no mundo

Segundo os dados da Satra (2000), a
situagcdo em termos de principais produtores,
importadores, exportadores e consumidores
de calcados mostra que o Brasil Stua-se
entre 0s cinco maiores produtores de
cacados, mas ndo esta incluido entre os
cinco maiores exportadores em 2000. A
lideranca fica, de longe, com a China, com
3.867,0 pares e que vem aumentando sua
participacdo em numeros absolutos. Entre os
demais, trés sdo asiaticos, Hong Kong com
1.023 (mas que na realidade funciona como
entreposto), seguido da Itdlia com 362,0
pares. O Vietnd com 277,0 e a Indonésia
com 208,0 pares. O Brasil exportou 163,0
pares neste mesmo ano 0 que o coloca em
sexta posicdo entre os maiores exportadores
mundiais e 0 segundo do mundo ocidental.
O primeiro, e a Unica excegdo, € sempre a
Italia que, entre os paises desenvolvidos é 0
que permanece entre 0s maiores produtores e
exportadores de cal¢cados (ABICALCADOS,
Resenha Estatistica, 2002).

O Brasil no mercado internacional de
calcados

As exportagdes brasileiras de calcados
iniciaram-se nos anos 70 com 8 milhdes de
dilares, chegando a 1.846 milhdes de
dblares em 1993. Em 1999, as exportacOes
cairam. Em 2000 e 2001, as exportacOes
voltaram a subir passando, respectivamente
para 1.454 e 1.615 milhdes de dolares com
um preco médio de  9,44US$
(ABICALCADOS, Resenha Edtatistica,
2002).

No mercado brasileiro de cacados, os
Estados Unidos continuam a ser 0 maior
comprador, adquirindo  68,3%  das
exportaces. Os outros maiores clientes sdo
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a Argentina (8,2%), Reino Unido (5,8%) e
apés o Canadd com 1,9% do mercado
brasileiro em 2001, bem distante vem a
Franca com 0,3% em 2001. O Reino Unido
aumentou sua participacdo de 7,3% em
1997, para 8,3% em 1999. A Alemanha,
também, aumentou suas importagdes de
calcados brasileiros de 0,9% em 1998, para
1,3% em 1999.

A producdo brasileira de calcados por
regioes

A principal regido produtora de calcados do
Pais é o Rio Grande do Sul, produzindo,
sobretudo, calcados femininos para
exportagdo. O Rio Grande do Sul exportou
1.317 milhdes de dolares em 2001 e 82% da
producdo brasileira (ABICALCADOS,
Resenha Estatistica, 2002).

A segunda regido esta situada em Séo Paulo,
fabricando, sobretudo, sapatos masculinos
para 0 mercado interno e externo.

Minas Gerais produz, essencialmente,
cacado feminino para 0 mercado interno
(95%). Seguem a Paraba, Santa Catarina,
Ceara e a Bahia, que também comega a ser
um polo de investimento dos industriais
galichos e paulistas, sobretudo para produzir
para 0 mercado externo.

Segundo Haguenauer e Prochnick (2000), o
aumento do investimento em indUstrias de
cdcados e demais setores da cadeia
produtiva deste setor corresponde, em
grande parte, a um processo de relocalizacdo
geogréfica no nordeste das atividades
produtivas da cadeia. Parte importante das
grandes e médias empresas que estdo
investindo nessa regido migram do Vale do
Sinos (Rio Grande do Sul) e Franca (Séo
Paulo), buscando, sobretudo, reducdo de
custos. Os governos desta regido oferecem
incentivos fiscais e menor custo da méo-de-
obra. Este processo se verifica também da
Itdlia para a Roménia e de Taiwan para o
Vietrd (SCHMITZ e KNORRINGA 2000).

Ao longo dos anos 90, muitas fébricas de
cacados foram se instaando na Regido
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Nordeste, estando previstos mais de meio
bilhdo de dblares em investimentos na
cadeia de producéo de calcados nordestinos
para o0 periodo 1996/2004. O interesse
desses estados € de promover “Clusters —
agrupamentos de pequenos produtores onde
s80 geradas externalidades econdmicas e,
também, sdo mais intensas as relagbes de
cooperacdo”’ (UNE e PROCHNICK, 2000,
p.95). A producdo nordestina depende de
componentes e insumos importados da
regido Sul. As grandes empresas, mais
verticalizadas, ressentemse menos deste
problema. Montam sua propria fabrica de
insumos, operam logistica de longo percurso
ou estimulam a instalagdo, na regido, de
produtores de insumos do Sul.

Salérios

O setor calcadista € labour-intensive, razéo
pela qual possihilita resolver, em parte, a
questdo do desemprego, uma das raz0es
pelas quais os governos dos estados do
nordeste tém procurado atrair empresas para
esta regido.

Os produtores de calcados buscam produzir
nos estados nordestinos devido aos
incentivos oferecidos e porque os salarios na
regido sdo ainda mais baixos que no restante
do pais, sobretudo com o0 recurso da
organizacao de cooperativas de
trabalhadores. Costa e Fligenspan (1997)
mostram que o Brasil se situa entre 0s paises
em que o saario dos trabahadores da
indUstria de calgados encontra-se entre 0s
mais baixos'.

Sendo os baixos custos de producdo uma
vantagem para este setor industria e
percebendo gue o Brasil ndo esta colocando
no mercado todo o seu potencia de
producdo e exportagdo, sobretudo no
mercado francés €é que surge O
guestionamento sobre 0 que pensam 0sS
importadores sobre o calcado brasileiro,
principalmente, 0s europeus.
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O que pensam os compradores globais
sobreaindustria brasileira de calcados

Conhecer a opinido dos consumidores €
praticamente impossivel, pois os calcados
chegam a0 mercado europeu com O nome
das grandes redes (como Mansfield, Bowen
etc.). Optouse, portanto, por andisar a
posicdo do calcado brasileiro no mercado
internacional através da pesguisa realizada
por Schmitz e Knorringa (2000), junto a
grandes importadores europeus e norte-
americanos e posteriormente, pelo estudo
realizado pela América Consultoria por
Drouvot e Rosa (2001). Para situar a posicao
do Brasil e de seus concorrentes, no mercado
francés, foram andisadas todas as
importacfes da Franca entre 1990 e 1999 de
calcados em couro (por nomenclaturas).

Schmitz e Knorringa (2000), a partir de
entrevistas com doze importadores
“globais’, puderam ouvir a opinido dos
mesmos sobre alguns grandes fornecedores
de calcados: no caso altélia, aindia, a China
e 0 Brasil. A escolha desses paises deveuse
a0 fato de a Itdlia representar um fornecedor
de destaque no mercado mundial e servir de
modelo e parametro para os compradores
globais. Na comparacdo feita, lembram que
nem todos estes paises atuam nos Mesmos
segmentos de mercado, mas que isto ndo
gsignifica que inexista competicdo. NoO
guestionamento junto aos compradores, era
perguntado com que paises pretendiam
negociar mais, ou menos, Nos pProximos
cinco anos, e em gue dimensdes acreditavam
que estes paises deveriam melhorar.

Foram levadas em conta: as forcas e as
fraguezas dos produtores; pregos, relagcdo
qualidade-prego-resposta. Foi  discutido,
também, o que esses produtores podem
aprender com os compradores globais e
quais circunstancias facilitam ou atrapalham
esse aprendizado.

O relacionamento entre compradores globais
e produtores locais tem uma relevancia
particular para 0s paises em
desenvolvimento, mesmo porque se supbe
gue esses paises sa0 especiadizados na
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exportacdo de produtos, mas ndo possuem
acesso automatico a0 mercado pois 0
nuimero de compradores globais € limitado .

O estudo se concentrou no setor de calgados
por dois motivos:

e Os paises em desenvolvimento
produzem a maioria dos calgados
consumidos nos paises desenvolvidos (com
excecdo da Italia).

» Existe um contexto em que os grandes
compradores sdo as pessoas-chave.

A guestdo € saber sob quais circunstancias
eles influenciam positiva ou negativamente
performance e impedem ou promovem
0 crescimento dos produtores locais.

Para participar da producdo dirigida a
exportacdo para a América do Norte e
Europa Ocidental, os produtores dos paises
em desenvolvimento precisam acessar a
cadeia das empresas lideres, caso contrério,
s80 excluidos dos mercados exportadores
mais importantes do mundo. Os
pesquisadores chegaram a conclusdo de que
os compradores dos EUA e Europa mostram
pequenas diferencas de opinido. Segundo
eles, existe pouca similaridade (ao contrario
do esperado) entre os “scores’ da india e da
China e uma similaridade remarcavel entre a
Itdlia e 0 Brasil (exceto a superioridade da
Itdlia no quesito “capacidade de inovagdo de
design”).

Um resultado inesperado, para o Brasil, foi a
sua superioridade em relagdo a Itdlia nos
quesitos: qualidade do produto, rapidez de
resposta, pontualidade de entrega e
flexibilidade em copiar, com mudancas,
grandes pedidos. Porém, comparando o
Brasl com outros paises, ele perde no
quesito prego, 0 que leva os compradores a
preteri-lo em favor da india e China

A [ndia se destaca em relagdio a China no
guesito “copiar em pequenos pedidos’
(devido a0 menor tamanho de suas
indlstrias). Por outro lado, a China é
considerada, pelos compradores globais, um
fornecedor de calgados muito barato e com
uma qualidade de produto confidvel e forte
em copiar/produzir em massa. A india
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fornece pequenos e meédios pedidos de
calcados, vendidos com preco baixo, mas
com baixa qualidade e uma infra-estrutura
deficiente aos olhos desses compradores. A
maioria espera comprar menos da india, pois
esta necessita melhorar a quaidade do
produto e que este sgja mais regular e
confiavel. Mesmo gque melhore a qualidade e
a pontualidade de seus produtos, dentro de
cinco anos, eles acreditam que 0s outros
paises faréo isto mais rapido.

O Brasil, segundo €eles, seria uma escolha
l6gica para os compradores de “classe
media’, que nd demandam “designs’
inovadores, mas necessitam de volumes
substanciais de produtos de marca e
qualidade e que podem ser vendidos a um
preco medio.

A China tem sido o exportador de calgados
gue mais cresce nos Ultimos 10 anos gracas a
combinacdo de preco baixo, qualidade
confiavel e entrega pontual.

Nenhuma expectativa clara emergiu em
relacdo ao Brasil. As andlises das entrevistas
mostram que o Brasil e a China sdo iguais
em quaidade e pontualidade. O Brasil é
mais répido e mais flexivel, atributos
particulares para exportar para a Europa,
mas fraco em capacidade de inovacdo de
designs. Além disso, os compradores temem
as taxas de cambio brasileiro e a dificuldade

dos produtores em acompanhar as
tendéncias da moda.

A Itdlia continua sendo a lider de mercado
de cal¢ados por ser a Unica com capacidade
de inovacdo de design e dispor de uma forte
indistria de componentes. Tendo esta
avaiacdo dos compradores globais sobre o
mercado brasileiro, serd interessante
verificar como se posiciona o Brasil, no
mercado francés, diante destes concorrentes
aos quais foram acrescentados a Espanha e
Portugal, fornecedores tradicionais no
mercado francés de cal¢cados em couro.

Verificar-se-a, posteriormente, a opinido dos
compradores franceses sobre o calcado
brasileiro em relagdo aos demas
concorrentes (DROUVOT e ROSA, 2001) .

Posicdo do calgado brasileiro no mercado
francés a partir dasnomenclaturas?

A Franca apresenta seis (6) nomenclaturas
para as importagcdes de calgados em couro.
Apresenta-se, na tabela abaixo, uma sintese
de volume e de precos médios pagos pelos
cacados importados dos seis paises
analisados (Itdlia, Espanha, Portugal, China,
india e Brasil). Estes foram identificados
COmO 0S maiores concorrentes aos calcados
brasileiros, motivo pelo qual a comparacéo
se baseara nestes paises.

Tabela 1 - Vaores obtidos em 1999 pelos seis paises fornecedores de cal¢cados em couro para o

mercado francés

Total Paises
NOMENCLATURA Valor (FF) | Quant. pares | V. médio (FF) | V. médio (US$)
64032000 9.622 103.039 93,38 14,29
64035111 8.477 118.192 71,72 10,98
64035115 44.877 364.972 122,96 18,82
64035119 74.771 487.722 153,31 23,47
64035191 3.541 34.714 102,00 15,61

Fonte: Dados da Aduana francesa (valor do dolar em relacdo ao Franco de dezembro de 1999)

Parti-se do pressuposto de que a maior
participagcdo do Brasil, no mercado francés,
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assim como em outras partes do mundo, é,
sobretudo, de calcados em couro. Serdo
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avaliadas, portanto, somente as importacoes
francesas deste tipo de cal¢ados.

64032000: sandalias com tiras,
envolvendo o calcanhar e o dedo
polegar do pé, solado exterior em couro
natural, parte superior constituida por
tiras.

A Itdia apresenta os precos médios mais
elevados nestes dez anos e €, de longe, o
maior fornecedor para o mercado francés,
seguido de Espanha e Portuga. A menor
participacdo € a brasileira e a chinesa. A
india, apesar da maior insercdio, vende
calcados a precos muito abaixo dos obtidos
pela Itdlia, Espanha e Portugal. Portugal e
Espanha apresentam precos mais proximos.
Entre China, Brasil e india é este tltimo que
apresenta, geramente, precos médios mais
baixos. Incontestavelmente, sdo Espanha e
Portugal que concorrem mais de perto com a
Italia no mesmo segmento de sanddlias em
couro. A competicdo entre 0s outros paises €
de dificil avaliacdo pela oscilagcdo destes
valores.

64035111: calcados com a parte
superior em couro natural cobrindo o
calcanhar, solado em couro e palmilha
interior de comprimento inferior a 24
cm ou de 24 cm ou mais.

A Itdia continua lider, enquanto a
participacdo da Espanha € muito instavel,
coincidindo seu crescimento com 0s anos em
gue diminui a participacgéo italiana. Portugal
tem uma participagdo expressiva. O Brasil
s se faz presente em 1991 com 0,10%3, e
em 1994, com 0,24% do mercado. A China
participa mais significativamente. A india
esta presente em 1990 e em 1993.

A participacdo dos trés primeiros paises €
mais equitativa mesmo que a Itdia lidere
amplamente em 1990, 1992 e 1993. Os
precos médios s80 mais proximos entre
Portugal e Itdlia, a India obtém melhores
precos que a China. Neste periodo o maior
preco médio de Portugal € em torno de 26,41
US$, e em cinco destes anos obtém o maior
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preco médio. Brasil, China e Iindia
apresentam  precos meédios  bastante
diferenciados o que ndo permite concluir
guem concorre em cada periodo, mas Itdliae
Portugal estdo mais proXimos em precos
meédios, concorrendo, portanto, neste
segmento de mercado.

64035115: calcado masculino com a
parte superior em couro natural,
cobrindo o calcanhar, solado em couro
epalmilhainterior.

A participagdo da Itdia continua muito
importante e divide com Portugal e Espanha
0 mercado. O Brasil sO obteve 0,04% do
mercado, em 1994, e, em 1996, (0,17%). A
participacdo da China e india é bastante
irregular. Brasil, China e india apresentam
precos médios bastante diferenciados, o que
nd&o permite concluir com gquem concorrem
nesta nomenclatura. Italia e Portugal estéo
mais proximos em precos meédios.

No calgado masculino, especididade de
Franca - SP, o Brasil sO tem presenca em
dois anos. Os precos médios mais préximos
dos apresentados pelo Brasil sdo da Itdlia e
Espanha que concorrem no  mesmo
segmento. A india apresenta precos médios
inferiores aos demais paises, mas estd mais
presente que China e Brasil.

64035119: calcado feminino com a
parte superior em couro natural
cobrindo o calcanhar, solados em couro
e palmilhainterior.

Nesta nomenclatura, o calgado feminino
também é majoritariamente fornecido pela
Itdlia. A Espanha est4 presente, em 1990,
9,44%, aumentando sua participacdo em
1997. Portugal tem presenca menos
expressiva que a Espanha. O Brasil, apesar
de ser grarde exportador de sapato feminino,
SO esta presente no mercado francés de 1991
a 1996 e mesmo assim, de forma
inexpressiva. A maior participacéo foi de
2,69%, em 1995, caiu para 0,11%, em 1996,
e ndo estd no mercado no ano seguinte. A
China estd no mercado de calgado feminino
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francés desde 1992, mas também com pouca
presenca. O mesmo ocorre com a India
Portanto, mesmo na categoria em que O
Brasil, sobretudo, o Vae do Sinos é grande
produtor, a presenca brasileira é inferior a da
China e india. Nos anos em que Brasil esta
presente, 0s precos médios de seus produtos
s80 proximos dos concorrentes.

64035191 calcado com a parte superior
em couro natural cobrindo o calcanhar,
solado em couro e palmilha interior de
comprimento menor que 24 cm.

Nesta Ultima categoria, a Itdlia € sempre uma
grande presengca mas sem a mesma
predominéncia das anteriores. A Espanha
tem uma participacdo que oscila entre mais
de 10% e menos de 25%. A presenca de
Portugal é maior que a espanhola. O Brasil
teve uma fraca participagdo nesta
nomenclatura, de, no méximo, 0,54% em
1997. A China teve uma maior participagao
que o Brasil. A india, também, esta presente,
de forma inexpressiva em dois anos.

Ha uma grande disparidade dos precos
médios dos calcados dos paises analisados
nesta categoria, mas os italianos apresentam
0 maior preco e a Espanha e Portuga estéo
muito proximos.

A partir desses dados, fica dificil concluir
gual ou quais sdo 0s concorrentes brasileiros
no mercado francés em todas estas
nomenclaturas. Em definitivo, a andlise das
importacfes francesas de cal¢ados, segundo
as nomenclaturas aduaneiras, confirma a
limitada  participagdo  dos  produtos
brasileiros neste mercado. Nas entrevistas
realizadas junto a vargjistas da cidade de
Grenoble, constatouse a auséncia, na
Franca, da imagem do Brasil neste ramo de
atividade. Algumas lojas que distribuiam
calcados importados do Brasil ndo destacam
aimagem do produto. A indicacdo “Made in
Brazil” aparece muito raramente, 0 que
corresponde  a tendéncia da grande
distribuicdo de dissmular o lugar de origem
dos cacados, desde que ndo se trate da
Francaou Itdlia
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A posicdo da Franca no mercado
calcadista mundial

A Franca é o oitavo maior consumidor de
cacados do mundo com 314,6 milhGes de
pares em 1999 e gpresenta 0 segundo maior
consumo per capita, com 5,6 pares/ano.

Em 1999, a indugtria francesa de cdcados
tinha 212 empresas®, com 233 mil
empregados, produzindo um total de 114,5
milhdes de pares e de 13,2 bilhdes de francos
(2,1 bilhdes de ddlares). A exportacéo foi de
4,1 bilhdes de francos, correspondendo a
31,1% da producéo e o preco médio recebido
pelo produtor foi de 115,19 francos por par de
calcado, o equivalente a 18,69 dolares. Quatro
regides - Pays de Loire, Rhone Alpes,
Aquitaine e Lorraine concentram mais de
70% da indUstria de cal¢cados da Franca. Esta
indastria estéa em declinio, o que pode ser
atribuido a forte concorréncia estrangeira,
aos elevados custos de mé&o-de-obra e a
concentragcdo da distribuicdo. O sdario
minimo, na Franca, de 915 euros é muito
superior a0 de paises concorrentes como
Portugal (381 euros), Marrocos, (183 euros)
e Roménia (60 euros). Segundo o presidente
da Federacdo Francesa do Calgado,
Bernard Dupont, o trabalhador do setor custa
12,9 euros’hora enquanto que este custo em
Portugal € de 4,2 euros, 1,7 euros na Tunisia
e 0,4 euro na China.

O delegado geral da Federacéo Francesa do
Calcado, Olivier Bouissou atribui este
problema a mundiaizacdo e ao custo da
mao-de-obra que absorve trés quartos do
valor adicionado das empresas e responde
por um terco do preco de custo. O diretor da
Bata, em Mosele, estima que o prego de
custo de um calgado é trés vezes menor na
China. Esta pressdo dos salarios baixos ndo
penaliza somente paises como a Frangca. A
Bata, em 2000, transferiu uma fabrica da
Malasia para o Vietna e para a Indonésia, a
fim de beneficiar-se dos menores custos de
mé&o-de-obra.
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O fato de a distribuicdo ser concentrada em
seis mil vargistas na Franca, enquanto que,
na Italia, por exemplo, sdo 60 mil vargjistas,
também, pressiona os pregos. As grandes
cadeias especiadlizadas de distribuicdo e
canais como os hipermercados com elevada
capacidade de negociacdo e de suprimento
no exterior tém um grande poder de
comprimir 0S precos pagos aos produtores.
Além disso, desde 2000, o couro aumentou
de 30 a 4% e ndo pode ser repassado ao
preco de venda. Com a presséo para reduzir
custos cada vez mais fortes, as grandes
empresas buscam, aém de simples
instalacdo e expansdo no exterior, outras
estratégias como: especializagdo em nichos
de mercados, diversificacdo da oferta;
concentracdo nas atividades de maior valor
agregado, como criagdo, exploragdo de
marcas e a distribuigéo.

O mercado francés para o calcado
brasileiro: a opinido da FCJT

Drouvot e Rosa (2001) questionaram 0s
importadores sobre o tipo de calgado
adquirido, clientela, qualidade de produto, de
onde compram os franceses os calcados que
importam, o que os clientes (por faixa de poder
aquisitivo) procuram no calgado que compram,
tamanho das empresas fornecedoras,
participacdo em feras, barreiras comerciais e
aduaneiras encontradas e, 0 que sera mais
destacado aqui, qual a sua opinido sobre o
cacado brasileiro. Neste sentido, questionam
as dificuldades que encontram para importar
do Brasil, as caracteristicas positivas do
produto e as marcas brasileiras que conheciam.
As oObservagbes e as opinibes desses
importadores coincidem em diversos pontos.

Segundo Patrick Blanc, o diretor geral da
Federacdo Francesa dos Importadores e
Exportadores de Calgcados, Téxteis e
Brinquedos (FCJT), na década de 80, os
negoécios da Franca com o Brasil eram de
maior expressdo. O grupo Andre, por exemplo,
comprava muito do Brasl que perdeu
competitividade em preco para a China e 0
Vietnd, assm como india e Paquistdo. O Brasil
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tem uma boa oportunidade para inserir-se no
mercado europeu e francés, tanto nos
segmentos de mercado que competem em
preco, como a grande distribuicdo tipo
Carrefour, quanto nos segmentos de produtos
diferenciados e com marca. Neste caso, sugere
fornecer com marca licenciada e para tanto
precisa buscar um agente importador.

O entrevistado considera o calgado brasileiro
bom, mas pouco competitivo em preco, mesmo
depois da desvalorizacdo da moeda brasileira
em 1999. Acredita que o Brasil pode fazer
mocassins de couro estilo Sebago e, ainda, para
o fashion feminino e masculino tipo inglés
classco. Se o Brasl ndo buscar estes
segmentos, enfrentard a concorréncia asidtica
No calgado infantil, a concorréncia seria com a
préopria indusgtria francesa que € muito forte
neste segmento. Considera que um bom nicho
de mercado para a indlstria brasileira € a de
cacados de tipo conforto, ndo apenas no
segmento casual, mas também no socia e na
linha esportiva.

Para divulgar os calcados brasileiros junto ao
consumidor, sugere a televisdo e as revistas
femininas como Vogue e Marie Claire g, junto
aos compradores, as revistas especializadas
como Chausser Magazine, L'Essentiel de la
Chaussure e Hebdo Cuir.

As principais feiras frequentadas pelos
compradores franceses sdo GDS, Mode
Internationale de la Chaussure (MIDEC),
Modacalzatura (Micam), Riva del Garda e
Lineapelle. Lembrou que a FCJT nunca foi
convidada para visitar estandes de empresas
brasileiras 0 que deveria ser uma iniciativa dos
produtores e expositores brasileiros e que estes
convites sgam personaizados.

A opinido dos comprador es de calcados da
Franca

Foram  entrevistadas sete  empresas
compradoras de calcados e as entrevistas
foram readlizadas por Drouvot e Rosa (2001).
As entrevistas foram conduzidas segundo
um roteiro dirigido para empresas
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compradoras e outro para entidades
empresariais. Embora 0s questionarios
buscassem dados quantitativos para o
dimensionamento do mercado e da market
share da empresa entrevistada, 0 interesse
maior foi o de reunir elementos de natureza
gualitativa que possibilitassem avaliar as
possibilidades de insercdo de empresas
brasileiras naguele mercado.

O critério de selecdo das empresas foi a sua
importancia no mercado francés, mas diante
das negativas de varias empresas contatadas,
bem como as razdes apresentadas nestas
negativas®, foram entrevistadas todas as
empresas que a Embaixada Brasileira em
Paris logrou agendar, sendo que algumas
fugiram do critério de importancia no
mercado francés. As entrevistas serviram
para complementar a pesquisa de dados
secundérios e para recolher impressdes de
atores importantes do mercado com o
objetivo de avaliar-se as possibilidades de
insercdo das empresas brasileiras de

calcados.

Foram entrevistados: o diretor de produto da
Bata France Distribution; o Presidente da
Allemand Industries; a diretora de colagbes
da GEP Industries; o presidente JB Martin,
vargistay, a compradora de calcados
femininos da Printemps, importadora e
vargjista; o proprietario de empresa vargjista
Mario di Sca que importa 5 mil pares e o
diretor da Pindieri, 212 da Franca.

Bata distribui em torno de cinco milhdes de
pares na Franca, através de 220 pontos de
venda. E o sexto maior varejista de calgados
na Franga com 779 milhdes de francos em
1999. A Bata ndo costuma comprar das
empresas produtoras do grupo no exterior,
embora 90% do suprimento sgja feito no
mercado internaciona: Vietnd Tailandia;
Indonésia; india e Itdia Os principais
fornecedores sdo grandes empresas que
produzem acima de cinco mil pares por dia.
O grau de fidelidade € muito dto e
costumam trabalhar com um méximo de 20
fornecedores, s6 com empresas que
conhecem bem e todos os produtos sdo
comercializados com a marca Bata. Compra
diretamente do produtor e através de trading
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companies. Os pedidos variam de quatro a
oito mil pares por referéncia (modelo e cor).

As feiras mais frequentadas pela empresa séo
Riva dd Garda, GDS, MICAM e MIDEC.
Azaléia e Grendene sd0 as marcas bradsileiras
top of mind e as internacionais sGo Nike,
Adidas eNine West.

Entre 1989 e 1997, a Bata comprou calcados
de couro feminino, padréo médio, do Brasil.
Deixou de fazé-lo, optando por fornecedores
da Asia e da Indonésia que apresentavam a
mesma qualidade. Considera que o Brasil

tem um bom calgado, assim como o couro,
mas que prioriza o mercado norte-americano
em detrimento do europeu.

O entrevistado entende que os brasileiros
deveriam se fazer mas presentes no
mercado francés. Sugere convidar para
feiras, fazer contatos mais frequentes,
especialmente com os grandes compradores,
pois estes podem “puxar” as pequenas
(subcontratacéo). A Bata mundia ndo tem
politica de compra centralizada; cada pais é
autdbnomo para comprar. Se houver interesse
por parte dos brasileiros, pode enviar um
comprador para o Brasl para cacado
feminino de couro. No calgado masculino,
nd ha interesse porque 0 mercado €
pequeno e ja fazem bons neg6cios com a
India. O Brasil tem vantagens frente a india,
pois, ao contrério desta, é capaz de desenhar
ecriar.

A Allemand Industries produz e importa 2,2
milhdes de pares, sendo que 80% das suas
filiais estd no exterior. E especializada no
calcado infantil e parajovem até 25 anos. Os
consumidores da Allemand sd0 de baixa e
meédia renda e valorizam nos seus produtos
marca, moda e preco, nesta ordem.

Aproximadamente 90% dos produtos
comercializados pela Allemand sdo
originarios do Marrocos, Espanha, Tunisia,
Roménia (para os produtores deste pais, a
Allemand fornece componentes) e Asia
(5%). Adquire de suas proprias fébricas no
exterior e de terceiros, que em geral sdo
médias empresas.
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O pedido é em torno de 500 pares por
modelo. O Brasil, segundo o entrevistado,
ndo teria esta flexibilidade. A fidelidade aos
clientes é alta e sO importam com marcas
proprias. A estratégia atual € produzir perto
da Franca (Europa do Sul). Comegou h&
cinco anos a produzir no Leste Europeu
(Roménia). A Allemand tem projeto futuro
de fazer joint venture na China ou no Brasil.

O entrevistado entende que, em poucos anos,
ndo havera mais producéo na Franca, por
isto, pretende produzir na Espanha, com
trabalho informal, em Alicante. Lembra que
a Itdlia subcontrata a Albania, Roménia e
Ucrania e somente faz o acabamento ou
coloca a marca.

Aponta a feira Riva del Garda como a mais
importante. Considera que os calcados
brasileiros tém estilo, moda. Se trabalhar
com o Brasil, sera através de joint ventures
no segmento infantii e jovem esporte.
Pretende buscar uma empresa com produtos
complementares. Neste sentido, poderd
gjudar o parceiro brasileiro na definicdo de
produtos para melhor vender na Europa e
disponibilizar rede de distribuicdo na Franca.
O parceiro brasileiro, por sua vez, deve
permitir que a Allemand venda no Brasil.

A GEP Industries esta buscando
fornecedores internacionais para produtos
fashion, posto que ndo s mais
competitivos. A GEP opera com cacgado
feminino e infantil. O calgado cabedal couro
representa 50% dos negocios.  Importa
somente 10% dos calcados. O Vietnd é o
principal fornecedor nos calgados de veréo e
a India nos de inverno. Seguem em
importancia a Espanha e a China (calcados
de borracha). Temjoint venture com a China
e o entrevistado considera que a india esta
comecando a fabricar calcados de couro
femininos de boa qualidade.

Os pedidos S50 de 1000 pares na Asia e de
200 a 300 pares na Espanha. Os principais
beneficios que os fornecedores da empresa
oferecem s&o0 flexibilidade no fornecimento,
variedades de modelos e prego € por isto, 0
grau de fidelidade € elevado. Geradmente, os
calgados sdo adquiridos com a marca GEP.
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Freqlenta as feiras Lineapelle e Garda.
Também visita feiras na Inglaterra, no Leste
Europeu e em Portugal. Considera como
marcas top of mind a Freelancer e a Camper
e entre as brasileiras a Azaléia. Apesar de
ndo conhecer bem os calgados brasileiros,
em breve tera contato com uma colecéo
brasileira, através do seu agente nas
Antilhas. Para o entrevistado, uma das
razdes para ndo conhecer 0S produtos
brasileiros € a dificuldade em identificar se 0
cacado € brasleiro, pois "passam pela
Holanda, Inglaterra e outros paises...". A
sua impressio é de que se assemelha ao
espanhol em qualidade. Recomenda divulgar
0 produto brasileiro em revistas especializadas
como Chausser Magazine, L'Essentidl de la
Chaussure e Hebdo Cuir.

A JB Martin detém a marca Kenzo feminino
para 0 mundo, excetuado o Japdo. Importa
340 mil pares/ano, 200 mil pares femininos
100% de couro (cabedd e sola) e 140 mil

pares masculinos com cabeda 100% couro e
a sola 50%. O consumidor tipico € de dta
renda e vaoriza, no cacado, o design, a
moda e a marca

A JB Martin importa 100% do que
comerciadiza na Franga: Portugal, 50%; Italia,
20%; Brasil, 10%; Vietnd, 10% e China, 10%.
Parou de importar da Espanha por causa dos
precos. As empresas fornecedoras séo de
tamanho médio, apresentam uma eevada
fidelidade, aos fornecedores, e as suas
importacOes s80 com marca propria. Fazem
pedidos em torno de 500 pares por modelo.

A JB Martin frequenta a GDS, a Micam, a
MIDEC e feiras em Londres, Dubai e Hong
Kong. Compra calgados femininos do Brasil e
deles tem um bom conceito na seguinte ordem
de importancia: preco e prazo de entrega;

conforto e qualidade. Entende, também, que o
Brasil precisa se tornar mais conhecido na
Franca

A SAPAC - Galeries Printemps com 17
magazines de vestuario na Franga,
comercializa calgados: 65% femininos; 20%
masculinos e 15% infantil. Os cal¢ados de
couro representam 90% das importacdes. Os
consumidores dos calgados socia e casual
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sd0 de nivel de renda média e dta A
Printemps importa 95% do que
comercializa, sendo que os 5% comprados
no mercado domeéstico sdo de calgados para
o verdo. Os principais fornecedores séo
Espanha e Portugal, os quais concentram
95% das importacdes. Os pedidos sdo de 400
pares por modelo. O grau de fidelidade aos
fornecedores € médio e as importagbes sdo
feitas com a marca do produtor.

Freqienta a MIDEC e conhece pouco o
calcado brasileiro, embora compre sandalias
de plastico, através de um distribuidor
francés. Do pouco que conhece, entende que
0 saber fazer é bom, mas é fraco em design,
moda e pouco criativo. As estantes, nas
feiras, ndo despertam atencéo.

A Mario Di Sca compra5 mil pares e tem
apenas um ponto de venda Os calcados
femininos representam 90% das compras e
os masculinos, 10%. Os calcados sdo 100%
couro e a sola 55% couro e 45% PVC. Seus
consumidores sdo de baixa e média renda e
valorizam, pela ordem, preco, conforto e
design.

As importagbes representam 95% das
compras. Espanha; Itdlia; Portuga e
Inglaterra. A Espanha tem a mesma
qualidade da Itdia, mas os pregos sdo mais
competitivos. As empresas fornecedoras séo
pequenas e médias. O pedido médio é de
200 pares. A fidelidade aos fornecedores €
média e as importacbes sdo feitas com
marcas do produtor e prépria.

Freguenta as feiras MIDEC e Micam. Com
rlacéo ao Brasil, teve uma experiéncia
muito ruim e por isto ndo compra mais. ‘a
empresa Ndo era séria, pois a amostra ndo
correspondia com a entrega e quis cobrar
antes de entregar a mercadoria”.

A Pindieri produz na Franca, na Tunisia e no
Marrocos. E a 21" mais importante da Franca.
O calcado comercializado € 90% cabedal
couro, sendo 60% com sola de couro. Os
produtos  comercidizados sGo0  para
consumidores de renda média e dta e em
torno de 80% sdo importados: da India; da
Itdia; do Paquistdo; do Marrocos e da
Espanha. Em torno de 50% dos fornecedores
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S80 pequenas empresas. Gostaria de conhecer
0 cacado brasileiro, embora ndo tenham
planos imediatos de compré:los.

Andlise das entrevistas

O Brasil tem uma participacéo insignificante
e decrescente no mercado francés, ao longo
dos anos 90, ocupando a modesta vigésima
posicdo no ranking mundia de fornecedores
da Franca. Isso € atribuido mais ao
desinteresse dos produtores brasileiros pelo
mercado que de incapacidade de competir
com os demais fornecedores.

A maioria dos entrevistados enfatiza que o
calcado brasileiro é pouco conhecido dos
compradores europeus e  apresentam
sugestdes para tornarem mais conhecidos:
freqientar feiras com estandes atraentes,
fazer publicidade em revistas francesas
especidlizadas em calcados e convidar
importadores para conhecer as fébricas no
Brasil.

No entendimento de um dos entrevistados,
as limitagbes brasileiras podem  ser
facilmente superadas. O Vietnd, por
exemplo, vem contratando designers
italianos e os chineses sdo bons copiadores.
Estes dois paises, originariamente, tinham
mais limitagdes do que o Brasil, mas estéo
conquistando espaco no mercado francés e
europeu em geral.

O cacado brasileiro é desconhecido dos
buyers franceses e, geramente associado a
Vietnd, india e outros paises emergentes,
cuja qualidade é considerada inferior ao
calcado de Portugal e Espanha. Por isto, os
pesquisadores Drouvot e Rosa (2001)
concluem ser necessario empreender um
grande esforco de divulgacdo e
eventualmente, realizar rodadas de negocio
em Paris, precedidas de uma apresentacdo
do setor utilizando muita criatividade.
Convidar diretores e associados, Federacao
Francesa dos Importadores de Calcados,

empresas selecionadas, imprensa
especializada e as empresas entrevistadas
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por este estudo e que demonstraram
interesse em negociar com O Brasil.
Frequentar feiras francesas, notadamente a
MIDEC, e as feiras mais frequentadas pelos
franceses no exterior (MICAM, GDS, Riva
de Garda, e Lineapelle). Observar as
preferéncias do mercado francés, visitando
lojas e grandes magazines, a procedéncia e
precos dos calgados comparando com o0 seu
produto.

Um tipo de parceria que a industria
brasileira pode fazer, na Frangca €
diretamente com vargjistas, sendo que
muitos sdo produtores. Poderia ser uma
associacdo de  empresas  industriais
brasileiras com empresas vargistas
francesas. O socio brasileiro participaria dos
ativos e dos ganhos relativos a distribuicdo
na Franca e o socio francés dos ativos e dos
ganhos relativos a producéo no Brasil.

Avdiase que somente o0 vargo
especidlizado de calcados da Franca sga
responsével por um faturamento anua em
torno de seis bilhdes de dolares. Cerca de
70% deste valor esta concentrado nos 20
maiores vargjistas independentes da Franca
liderados por ERAM, ANDRE, BATA e
outros.

Considerando apenas os 100 maiores
vargjistas da Frangca, h4 empresas com
faturamento, em 1999, variando de 108
milhdes de francos (17,4 milhdes de ddlares)
a 14 milhdes de francos (2,3 milhdes de
dolares). Neste grupo de empresas,
encontramse as que poderiam ser objeto de
uma acdo das empresas brasileiras
interessadas em investir no exterior com
socios locais. Uma iniciativa deste tipo pode
contar com recursos do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social, que
atualmente esta desenvolvendo programa de
apoio a criacdo de multinacionais brasileiras.

A auséncia na Franca de imagem do
calcado brasleiro: a questdo dos
ester eotipos nacionais
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Apesar das apreciacdes recolhidas junto aos
importadores, fabricantes ou distribuidores
franceses sobre a producéo brasileira de
cdcados, é necessario insistir sobre a
auséncia de uma imagem do calcado
brasileiro entre os consumidores. Como
medir a imagem deste produto junto aos
compradores franceses se esses ndo sabem
gue o Brasil é um pais produtor?

Esta questdo nos conduz a evocar 0 conceito
de "estereotipo naciona” em termos de
imagem de "made in", conforme Nagashima
(2977). Pesquisas em marketing
internacional  buscaram caracterizar a
imagem de "made in" em diversos paises.
Assim, duma forma suscinta, no ambito da
indUstria podemos indicar que:

A imagem do "made in Germany" é
associada a producdo de maguinas e de
equipamentos a uma oferta de produto de
boa tecnologia e de qualidade.

O "made in France" se refere, sobretudo, a
fabricacdo de produtos de moda ou a
gastronomia, produtos caros e sofisticados.

O " made in England" concerne, sobretudo, a
produtos téxteis para "gentlemans' com
uma imagem essencialmente masculina e
conservadora

Em comparagéo, o "made in Brasil" n&o se
vincula a referéncias industriais. A musica, 0
carnaval, o futebol, 0 mar, a praia, domina
sobre o que os individuos evocam sobre este
pais. Outro componente que se acrescenta
concerne a forte desigualdade social de seu
poVvO.

No aspecto tedrico, 0 estereotipo naciona é
fundado sobre dois componentes. a
dimensdo cognitiva, isto €, quais os atributos
aos quais os individuos se referem para
caracterizar a imagem de um pais, e a
dimensdo avaliativa, isto €, a avaliacdo de
cada atributo sobre uma escala qualitativa.
Por exemplo, entre muito desfavoravel
muito favoravel se encontra, em particular,
esta abordagem no modelo de Fishbein
(1967) que se exprime na formula seguinte:

i=1
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Ap =Shi* a

=N

Ap: atitude em relagdo a um produto, ou um
pais

ai: atributo caracteristico deste produto ou
deste pais

bi: avaliacéo deste atributo

n: ndmero de atributos tomados em
consideracéo em um dado pais.

Em um dado pais, se o conteldo dessa
atitude baseada sobre um conjunto de
crencas € largamente partilhado pela
populacdo, podemos falar de estereotipo
nacional.

E incontestavel que o "made in Italy" se
beneficia de uma excelente conotacdo no
ambito de produtos de moda e que esta
imagem favordvel € uma vantagem maior
para 0 produto de calcados deste pais.
Assim, mesmo que de qualidade semelhante,
esta vantagem comparativa permite, aos
italianos, vender seus produtos mais caro
gue os concorrentes brasileiros neste setor de
atividade.

Os brasileiros estdo, evidentemente,
conscientes deste "handicap”. Para evitar o
risco, ao invés de construir uma imagem do
cacado brasleiro, preferem dissmular a
origem naciona de sua producéo e utilizar
marcas que lembrem marcas italianas ou
francesas a fim de fazer crer que seu
produto provém da Europa.

Isso parece um erro a médio e a longo prazo.
O Brasl deve, sobretudo, valorizar suas
vantagens através de uma politica intensa de
comunicagdo internacional. A  APEX
(Agéncia de Promocéao das Exportactes) do
Brasil esta engajada nesta via dificil, mas
indispensavel para o futuro da industria
brasileira.

A lgja Printemps de Paris indicou que o
Brasil tinha uma vantagem particular para
artigos de moda (vestu&rio e sanddlias)
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ligados a praa Esta vantagem ¢,
precisamente, ligada ao fato de que é
percebida uma relagdo entre a criatividade
das empresas brasleiras produtoras de
artigos de verdo e o estereotipo do Brasil que
é fundado sobre a nocdo de praia, sol e

esporte.

As acdes destinadas a desenvolver aimagem
de um Brasil que apresenta um nivel de
tecnologia industrial aprecidvel devem se
fundar sobre esforcos de comunicacdo
levando em conta critérios objetivos. E a
qualidade do calcado brasileiro que
reforcara, favoravelmente, em  nivel
internacional, a notoriedade de seu produto.

Em um outro setor de atividade, na Europa,
a grande maioria dos passageiros dos avifes
EMBRAER desconhecem a origem nacional
destes aparelhos. EMBRAER, que € o quarto
produtor mundial na indUstria aerondutica,
podera ser um exemplo de um excelente
vetor de comunicacdo para modificar a
Imagem de "made in Brazil" .

Se convém capitalizar sobre as vantagens do
pais para fazer evoluir a imagem nacional,
ndo se deve, no entanto, negligenciar
estratégias financeiras de aiancas ou de
aquisicoes, permitindo implantar-se  no
mundo beneficiando-se da imagem do pais
hospedeiro. Por exemplo, para beneficiar-se
da imagem francesa, japoneses compraram
vinhedos de grande reputacdo na regido de
Bordeaux  (Franca), uma  sociedade
financeira de Hong Kong comprou a fébrica
para desfrutar da fama da marca Dupont
francesa (isgqueiros de Iluxo e outros
acessorios).

Nesta perspectiva, por que as empresas
brasileiras de calcados n& poderiam
adquirir ou se associar a marcas francesas
beneficiando-se de sua notoriedade? Esta
estratégia pela aquisicdo de marca e pelo
controle da rede de distribuicdo permitiria
desenvolver vendas no exterior e mesmo no
Brasil, apoiando-se sobre a imagem francesa
de produtos de Iluxo. A peda de
competitividade das empresas francesas do
setor de calcados representa oportunidade
para alguns grandes grupos brasileiros. Para
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IS0, é necessario que estes disponham de
suficiente capacidade financeira para que as
empresas brasileras nd sgam mais
fortemente preudicadas na elaboracdo de
sua estratégia internacional. E necessério
gue o governo brasileiro continue a dar
prioridade & questbes financeiras e
monetérias do pais, a diminuicdo do "risco
Brasil", permitindo finalmente uma baixa
das taxas de juros e uma revalorizagdo do
Real, favoravel ao investimento estrangeiro
e condicdo de sobrevivéncia das empresas
nacionais no contexto da mundializago.

Consideragdes Finais

Segundo Schmitz e Knorringa (2000), o
calcado brasileiro se assemelha ao italiano
exceto em inovacdo/design. Além disso,
mostra-se superior em termos de qualidade
do produto, rapidez de resposta,
pontualidade na entrega e flexibilidade em
copiar com mudangas. Espanha e Portugal
ndo fizeeam pate da sua andlise
comparativa, no entanto, alguns
compradores franceses comparam o calgado
brasileiro ao espanhol e portugués.

A deficiéncia apontada por Schmitz e
Knorringa, em relagdo ao produto brasileiro,
esta no preco. Neste caso, india e China
estariam em vantagem em relacéo ao Brasil.

A India apresentaria como vantagem em
relacdo a China a sua capacidade de copiar
em pequenos pedidos e os autores atribuem
esta vantagem ao fato de que a maior parte
das suas empresas séo de pequeno porte. A
desvantagem da india estaria na baixa
gualidade do produto e na infra-estrutura
deficiente.

A vantagem apresentada pela China seriaum
cacado barato, com uma boa relagéo
qualidade/preco, grande capacidade para
copiar/produzir em massa e pontualidade na
entrega.

Comparado aos produtores chineses e
indianos, o produto brasileiro situa-se em
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uma faixa de consumo  superior;
compradores de cacados de média
qualidade para um comprador mais exigente
e de melhor poder aquisitivo.

O produtor chinés foi o que mas fez
progressos em termos de melhora de
qualidade e confiabilidade de prazos de
entrega. Por outro lado, os italianos nédo
admitem receber orientacdo dos
compradores, pois estdo na frente dos
demais.

Na comparacdo frente abo mercado francés,
os italianos s&o competitivos em todas as
nomenclaturas de calcados com aguma
parte em couro, apesar dos portugueses
estarem préximos e conquistando espaco de
mercado.

Segundo a opinido dos entrevistados
franceses, o calgado brasileiro pode atender
aum mercado para “classe médid’, que ndo
demanda design inovador, mas que precisa
de volume de producdo, de marca e de
qualidade e que pode ser vendido a um prego
meédio.

Ainda em relacdo ao Brasil, os compradores
temem as taxas de cambio e a dificuldade
dos produtores em acompanhar as
tendéncias da moda.

Muitos comparam a qualidade de nosso
calcado, sobretudo em couro, ao espanhol e
a0 portugués e louvam a pontualidade e
gualidade do produto. Os custos saariais
superiores a0 de alguns paises asidticos
aparecem como um fator quase determinante
para a nossa baixa competitividade no
mercado europeu.

As entrevistas com o0s compradores
franceses, mesmo ndo tendo sido com os
Seus maiores representantes, mostra- nos que
ha espaco para o produto brasileiro. Ocupar
este espaco vai depender muito mais de uma
politica agressiva por parte dos produtores
brasileiros, em termos de divulgar seus
produtos, do que da vontade dos
compradores que precisam ser
seduzidos/convencidos pelos NOSSsoS
produtos.
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Para isso investimentos em divulgacéo,
participacdo em feiras internacionais com
estandes atrativos precisam ser feitos. Deve-
se destacar que a fidelidade entre comprador
e fornecedor é fator quase determinante no
estabelecimento de parcerias entre o0s
MesMos.

Ha importadores que esperam a fidelidade e
a confiabilidade dos forrecedores e, no
momento em que isto se estabelece, as
parcerias sdo longas, duradouras mesmo.
Empresérios brasileiros entrevistados por
Piccinini  (1995) e que exportavam,
destacavam isso para se manterem no
mercado exportador. E um trabalho longo e
gue exige uma atitude muito honesta de
ambas as partes na negociagdo, producao,
prazos e pagamentos.

Assim, os brasileiros devem aceitar o
desafio de conquistar uma parte importante
do mercado francés. Isso va depender,
principalmente, de importantes acOes
coletivas de promocgéo da imagem do Brasi|
junto a esses compradores, através de uma
presenca atuante em feiras internacionais
(com estandes  atraentes), revistas
especializadas, promocdo de visitas dos
compradores a0 nosso pais e de estratégias
comercials agressivas em que o elemento
preco tenha capacidade competitiva junto
aos principais compradores europeus e,
sobretudo, franceses, que conforme foi
destacado, representa um mercado promissor
para os calcados brasileiros. Ou, ainda,
associar-se a marcas francesas aproveitando
da sua imagem para introduzir um “made in
Brazil” anda muito desconhecido do
consumidor francés. O questionamento é:
pela constatacdo de que custo salarial faz o
produtor deslocar sua producdo para regides
em que estes custos sdo inferiores, até onde
esta politica vai precarizar as relacbes de
trabalho e comprometer a qualidade do
produto oferecido?
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Notas

! Em 1991 na Alemanha o salério do setor era de
1.000 US$, na Espanha de 600 USS$, Portugal 400
USS$, no Brasil era de 130 US$ e na China 100 US$.
O salé&rio mais baixo era o Indonesiano com 60 US$.
O custo de méo-de-obra no Sul é em torno de 2
salarios minimos e meio, no Nordeste € de 1 salério
minimo sem contar que nas cooperativas de trabal ho,
estes valores sdo ainda menores. Mas, segundo a
Abicalgados, o saldrio médio brasileiro no setor, em
geral, vem aumentando, em reais, de 299,00 em 2000
para 346,00 em 2001. (Resenha Estatistica
Abicalgados 2002 , base Mtb/CAGED).

’Dados das importacdes francesas de calcados em
couro (seis (6) nomenclaturas) da Aduana Francesa
entre 1990 a 1999. Foram selecionadas as rubricas
(calcados que fossem constituidos no todo, ou em
parte, em couro e em que o Brasil tivesse alguma
participagdo):

64032000 sandalias com tiras envolvendo o calcanhar
e 0 dedo polegar do pé, solado exterior em couro
natural, parte superior constituida por tiras.
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64035111 calgados com a parte superior em couro

natural cobrindo o calcanhar, solado em couro e

palmilha interior de comprimento inferior a 24 cm ou

de 24 cm ou mais.

64035115 calcados masculinos com a parte superior

em couro natural cobrindo o calcanhar, solados em

couro e pamilhainterior.

64035119 calgados femininos com a parte superior

em couro natural cobrindo o calcanhar, solados em

couro e pamilhainterior.

64035191 calgados com a parte superior em couro

natural cobrindo o calcanhar, solados em couro e

pamilhainterior de comprimento

inferior a24 cm.

Foram levantados, ao longo destes anos: volume de

producdo por homenclatura, pre¢co médio (em francos

franceses transformados em ddlares americanos de
dezembro de cada ano analisado).

Os dados foram langados na Planilha do Excel e

calculados por Silvia Rosa e Tais Amaral a quem

agradecemos o trabal ho realizado:

— a participagdo percentual (%) de cada pais
analisado (Itdlia, Espanha, Portugal, China, india
e Brasil) nas importacOes francesss de calgados
em couro por nomenclatura e por ano; este
percentual é entre os seis (6) paises, ignorando-se
a participagdo de outros, pois s80 0s mais
representativos das importagdes francesas de
calcados, sobretudo, Italia, Espanha e Portugal.

— Foram escolhidas cinco (5) nomenclaturas, pois
s80 as que representam os tipos de calcados com
alguma parte em couro importados pela Franca e
em que o Brasil tem participacao.

Os resultados de algumas tabel as séo incoerentes

devido, provavelmente, a registros aduaneiros

incorretos. Assim, em algumas comparacoes, de
preco médio, sobretudo, alguns resultados seréo
ignorados, pois ndo hé possibilidade de obter dados
mais fidedignos umavez que estes séo os oficiais.

3 valor do preco médio é de 73,71US$ devido, talvez,

a falha de registro e ndo sera considerado por ser um

valor exagerado.

4 Empresas com 10 empregados e mais.

® As empresas que se recusaram a ser entrevistadas

foram ERAM e Cendry sob a alegagdo que ndo

interessa importar do Brasil. André e GARANT s6
estariam disponiveis quando os pesquisadores ja ndo
estariam na Franga. Chaussures Manfield que ja tentou

adquirir calcados do Brasil e desistiu porque a

empresa brasileira quis cobrar as amostras, solicitou o

questiondrio mas ndo o devolveu.Vetéments-Euro

Shoes Chaussures por nao ter interesse no Brasil e

sua prioridade atual ser a China e Taiwan. BALLY, o

responsavel na Franga, alegou que a entrevista

deveria ser realizada com o diretor da sede na Suica.

SPAM- Galeries Lafayette porque s6 adquirem

cal¢ados na Europa.
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