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RESUMO

Este trabalho foca na andlise de viabilidade econdmica de uma cadeia agroecoldgica
verticalizada, denominada Justa Trama, a qual vai desde a producdo do algoddo organico a
venda do produto confeccionado ao consumidor. O trabalho compreende também uma
abordagem estratégica de implementacdo e desenvolvimento da cadeia, além de andlises
criticas e sugestdes de melhorias, apontando eventuais falhas no modelo atual, e para tal,
elaborou-se uma andlise quantitativa da industria téxtil, uma anélise qualitativa de perfil dos
consumidores através de pesquisas de campo e entrevistas com especialistas do setor. Para os
cooperados da Justa Trama, este possuird a fungdo pratica de auxilio na captacdo de recursos

em orgaos de fomento.



ABSTRACT

This report focus on the economic viability analysis of an agri-ecologic vertical chain, known
as “Justa Trama”, that goes from the production of organic cotton to the final sales of
manufactured products to the consumers. The report not only analyses the strategic meaning
of implementation and development this chain, but also suggestions for improvements,
highlighting occasional weakness in the current model, and so, it was developed a quantitative
analysis of the textile industry, a qualitative analysis of consumers’ profile through a field
research and interviews with sector’s specialists. For the cooperated of Justa Trama, this

report will be helpful in funding development with foment agencies.
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INTRODUCAO 1

Introducao

Apresentacao

A anélise da viabilidade econdmica em um novo negdécio, € fator chave na execugdo de
um projeto, pois, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), atualmente cerca de 50% de micro e pequenas empresas entram em faléncia com
menos de 2 ano em atividade, devido a falta de planejamento e de andlise prévia da

viabilidade do empreendimento.

Este trabalho de graduacdo visa a realizacdo da andlise da viabilidade econdmica de
producdo e da abordagem estratégica para economias soliddrias de autogestdo, através da

aplicacdo de conceitos tedricos no estudo de caso da Justa Trama.

A cooperativa Justa Trama ¢ uma cadeia soliddria formada pela associagdo de
inicialmente 6 cooperativas, que possuia, no final de 2004, 700 colaboradores e € focada
exclusivamente em produtos téxteis agroecoldgicos. Sua producao € totalmente verticalizada e
abrange desde a producao do algoddo organicos até a confeccdo do produto final, o qual ainda
estd pouco presente mercado e € de pequeno conhecimento da populagdo. A Justa Trama pode
ser claramente segmentada em 5 etapas distintas, onde a abordagem em estudo se dard sobre o

consolidado:
e  Produgdo do algoddo organico;
¢  Produgdo do fio;
e Tecelagem;
e  Acabamentos com sementes e/ou tingimento natural;
e  Confeccdo do produto final.

A cadeia, em 2005, produziu apenas 1,5 toneladas de algodao orgénico, e gerou cerca
de 4000 pecas de roupa, entretanto, por ser uma cadeia bastante recente, vem passando por
uma fase de forte expansao, a qual projeta a produgdo de 2,6 toneladas para o ano de 2006, e
consequentemente 7.000 pecas a serem vendidas. A meta de produgdo para os anos seguintes
¢ de 4 toneladas de algodao organico para 2007 e 10 toneladas para 2008, atingindo entdo a

estabilidade.
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Para tal, precisard ser realizado um pequeno investimento em maquindrios e sera
necessdrio também gerar capital de giro, pois este fator, juntamente com dificuldades internas
de comunicacao enfrentas pela informalidade da cadeia, atualmente comprometem a estrutura

da cadeia, o que serd explicado adiante.

Objetivos

O principal objetivo deste trabalho € verificar a viabilidade da Cooperativa Justa Trama
a partir da elaboracdo de um plano de negdécio, e sugerir um plano de acdo para os
cooperados, pois este documento serd entregue a eles, onde serd futuramente utilizado em

uma possivel captacdo de recursos.

Para atingir tal objetivo serd necessario realizar diversas andlises especificas, entre elas

pode-se destacar:

e Estudo do setor téxtil, discutindo sobre as oportunidades de negdcio, as aberturas
do mercado, potencial de consumo, perfil do consumidor, existéncia de barreiras,

entre outros;

¢ Projecao de demanda e tendéncia do setor através de uma andlise de riscos
econOmicos e da atuacdo dos competidores inclusive de produtos substituiveis,

como o caso de importados chineses;

e Anilise de toda a cadeia de suprimento, a qual envolve principalmente suprimento,

distribuicao, custos de produgao e conseqiiente precificacdo final;

Metodologia

O trabalho foi fundamentado na andlise de um estudo de caso, elaborado na Justa
Trama, que se realizou através da andlise de todos os custos envolvidos no processo

produtivo, e da conseqiiente precificacao.

Os dois primeiros capitulos sdo tedricos, o primeiro serviu de base para melhor
compreender a dindmica de uma cooperativa, e identificar possiveis falhas no modelo atual da
estrutura e organizacdo da Justa Trama. O segundo serd uma guia para realizar o plano de
negocio, com o0s principais passos e andlises a serem seguidos para o desenvolvimento do

projeto.
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Realizou-se uma série de entrevistas nas redes de varejo, para entendermos o perfil dos
consumidores de diversas classes sociais, além de gerentes de lojas de varejos, para
compreendermos com € elaborado o pre¢o final do produto para o consumidor. Logo, através
da andlise de custo de toda cadeia, e sabendo da margem atribuida pelo varejista, poderemos
comparar o preco dos produtos Justa Trama com o praticado pelo mercado, e verificar a sua

viabilidade quanto a precificagdo.

Devido a falta de dados e a necessidade de estimar a dinAmica/fluxo da cadeia téxtil,
realizou-se também entrevistas com especialistas do setor, como um operador de
commodities, um funciondrio do departamento de logistica de uma transportadora, um ex-
diretor financeiro de uma grande téxtil e funciondrios do setor juridico da Associacdo
Brasileira da Industria Téxtil (ABIT). Vale ressaltar que estas entrevistas ndo estavam
previstas no cronograma de trabalho, surgiram apenas como medida alternativa a auséncia de

dados por parte dos cooperados.

Justificativa da escolha do tema

Desde o inicio do ano de 2006 o aluno possuia a intencdo de realizar o trabalho de
formatura com algum estudo de caso ressaltando a andlise da viabilidade econdmica de
qualquer projeto referente a indudstria. Entretanto a escolha da empresa seria através ou de

contatos pessoais ou via professores da universidade.

No inicio da elaboragdo deste trabalho, a co-orientadora professora Dra. Sandra Rufino
apresentou ao aluno a op¢do de trabalhar com uma cooperativa, dentre uma série de
cooperativas para as quais ela ja realizava trabalhos voluntdrios. Entre as cooperativas
apresentadas, se encontrava a Justa Trama, que atravessa momentos de dificuldade e que ja
apresentava no cronograma a necessidade de realizagdo de um plano de negdécio, porém sem

recursos financeiros nem mesmo técnicos para realizar.

Vale ressaltar que foi apenas uma sugestao, ficou a cargo do aluno a decisdo quanto a
realizacdo do trabalho na cooperativa. Apds apenas um dia refletindo, e mesmo sabendo das
dificuldades do tema, principalmente quanto ao levantamento de dados (fato real e que
dificultou a elaboragdo do projeto) e das conseqiientes implicagdes no trabalho final, o aluno
optou pela realizacdo por trés motivos principais: a elaboracdo de plano de negdcio para o

lancamento de um “produto novo”; a necessidade de uma profunda andlise estratégica do
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setor e do perfil do consumidor; e possibilidade de realizar um trabalho voluntdrio em pré de

cooperados que enfrentam dificuldades na economia solidaria de autogestao.

Relacao com os estagios realizados

O trabalho ndo apresenta nenhuma relacdo direta com o estdgio, pois atualmente o
aluno estagia em uma consultoria estratégica, onde ja realizou projetos em
vendas/comercializacdo e melhoria estratégica da penetracio em uma empresa de bens de
consumo; entrada estratégica de um novo produto e desenvolvimento de novos canais em uma
seguradora (este projeto pode-se indiretamente se relacionar com o projeto Justa Trama,
entretanto, trata-se de produtos completamente diferente); e andlise de melhor oportunidade
de aquisi¢dao, também em bens de consumo; além de realizar andlise setorial nas diversas

propostas realizadas pela empresa.

Entretanto, a andlise da viabilidade econdmica pode-se relacionar, levianamente com o
estdgio anterior, onde desenvolveu propostas na drea de Cooporate Banking, principalmente
em captacdo de recursos, e M&A (Fusdes e Aquisi¢des) de um banco mudltiplo, onde teve

contato direto com andlises financeiras e de viabilidade de projetos.

Estrutura do trabalho

Capitulo 1 - aborda os conceitos/aspectos gerais referente a uma estrutura de economia
soliddria e/ou cooperativa, pois se trata de um tema incomum, pouco discutido nos ambientes
académicos da engenharia de produgdo. O principal objetivo deste é visualizar/evidenciar as
diferengas para as estruturas convencionais, ressaltando os principais desafios a serem
confrontados pelo aluno, e as possiveis tendéncias de tal estrutura organizacional, além de

evidenciar possiveis falhas do modelo atual da Justa Trama.

Capitulo 2 — demonstra os processos e estrutura basica de um plano de negdcio. Que
serd realizado através de levantamentos académicos e ilustrard os principais passos/etapas a

serem realizadas pelo aluno.

Capitulo 3 - compreende uma visdao estratégica do setor téxtil, através de uma
abordagem quantitativa, andlise dos competidores, e da elaboracdo de tendéncia e

perspectivas da industria.
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Capitulo 4 - oferece um profundo conhecimento da Justa Trama, desde simples dados

operacionais até uma visdo da gestdo e do papel/impacto de cada unidade na cadeia.

Capitulo 5 — abordagem estratégica da cadeia através da coleta de dados disponiveis,
elaboracdo de estudo qualitativo do setor para melhor compreender o perfil do consumidor,
aplicacdo de ferramentas académicas de andlise (Forcas de Porter, SWOT e matriz BCG —
Boston Consulting Group), projecdes futuras da cadeia com auxilio das premissas
estabelecidas através de entrevistas e discussio sobre os principais problemas da Justa Trama,
e finalmente a conclusdo quanto ao modelo atual de precificagdo, sustentabilidade da cadeia, e

elaborac¢do do plano de agao.

Capitulo 6 - conclusdes finais quanto a viabilidade do projeto, ao modelo de

precificacdo, e sugestdes de implementacdo de melhorias e de defini¢do de prioridades.
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Capitulo 1. Cooperativismo e autogestao, uma visao organizacional

O cooperativismo, economia soliddria e autogestdo, sao conceitos muito pouco
discutidos nos dias de hoje, tanto no ambiente académico como na midia em geral, portanto
para melhor compreender a dinamica de tais modelos, elaborou-se uma descricdo das

principais caracteristicas.

Este capitulo serve de parametro para comparagao entre a situacao atual da Justa Trama
e os conceitos tedricos de economia solidaria, podendo ser a base para apontar eventuais
falhas no modelo atual e ressaltar os pontos positivos da cadeia, os quais podem ser
explorados a favor dos préprios cooperados e conseqiientemente da cadeia. Através deste
capitulo também € possivel apontar possiveis tendéncias da estrutura cooperativa, as quais

podem ser aplicadas na Justa Trama.

1.1 Conceito

De acordo com a Lei n°. 5.764/71, que define a Politica Nacional do Cooperativismo e

institui o sistema juridico das sociedades cooperativas:

“Cooperativas sao sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de

natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos aos associados.”

Em outras palavras, Cooperativa é a unido de trabalhadores ou profissionais diversos,
que se associam por iniciativa prépria, sendo livre o ingresso de pessoas, desde que os
interesses individuais em produzir, comercializar ou prestar um servi¢o nao sejam conflitantes

com 0s objetivos gerias da cooperativa.

Vale ressaltar que existem diferengas estruturais e conceituais entre economia solidaria
e cooperativa. Geralmente em uma economia soliddria todos os membros integrantes da
organizacao sao sOcios e consequentemente apresentam a mesma autonomia, poder de decisao
e voto, além de participacdo direta na producdo ou servigo, que € o caso da Justa Trama. Ja
uma cooperativa tradicional € composta por associados com poder de decisdo e voto, podendo
ou ndo participar efetivamente da producdo ou servico, e de diversos funciondrios, os quais

estardo envolvidos com a producdo ou servigo e, em geral, sem poder de voto e de decisao,
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que € o caso de empresas como a Coopercarga (transportadora e distribuidora), Aurora,

Batavo entre diversas outras.

Economia solidaria

Pode-se definir economia soliddria como uma forma de producdo, consumo e
distribuicdo de riqueza centrada na valorizacdo do ser humano, de base associativista e
cooperativista, autogerido, ou seja, caracterizado pela autonomia de cada unidade e pela

igualdade entre os seus membros.

Singer (2000), apud Rufino (2005), coloca que a economia soliddria surge como um
modo de producdo alternativo ao capitalismo, criado e recriado periodicamente pelos que se
encontram (ou temem ficar) marginalizados do mercado de trabalho. A economia solidaria
casa o principio da unidade entre posse e uso dos meios de producao, servigos e distribuicao
com o principio da socializacdo destes meios, podendo assumir diversos formatos e

finalidades entre elas:

. Unidades sociais de producdo de mercadorias, nas quais todos os membros
tomam parte numa divisao técnica de trabalho que eles mesmos determinam;

. Associacdes formadas por produtos independentes, que trabalham em seus
proprios locais, com seus proprios meios de producdo e que comprar € vendem
em comum;

. Cooperativas formadas por profissionais que prestam servigos a empresas que
podem ser capitalistas ou soliddrias;

. Cooperativa de trabalho que fornecem mao-de-obra para outros

empreendimentos, em geral, sob contrato.

1.2 Historico

Pode-se afirmar que a associacdo existe desde os primérdios da humanidade, onde ja
existiam associagOes e cooperacdes em tribos indigenas e civilizagdes antigas da pré-historia.
Segundo Singer (2002), a economia solidaria nasceu depois do capitalismo industrial, como
reacdo ao empobrecimento dos artesdos provocado pela difusdo das mdquinas e da

organizacdo fabril da produgdo, onde as jornadas de trabalho eram muito longas e
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provocavam a debilidade fisica dos trabalhadores, e sua elevada morbidade e mortalidade
impedia que a produtividade do trabalho pudesse se elevar. Diante disso, as indistrias mais

favorecidas comegaram a propor leis de protecao aos trabalhadores.

Entre ele encontrava-se o britanico Robert Owen, proprietdrio de um complexo téxtil
em New Lamark, o qual decidiu limitar a jornada e proibir o emprego de criancas. Esse
tratamento generoso e diferenciado resultou em maior produtividade do trabalho, o que tornou
a empresa bastante lucrativa. Apds a vitdria britanica na Revolucdo Francesa, em 1815, a
economia da Gra—Bretanha caiu em profunda depressio. Owen apresentou um plano ao
governo britanico para que o fundo de sustento dos pobres, cujo nimero estava se
multiplicado, ndo fosse meramente distribuido, mas sim convertidos na compra de terras e na
constru¢do de aldeias cooperativas. Em cada uma das quais viveriam 1.200 pessoas
trabalhando na terra e em industrias, produzindo a sua propria subsisténcia. O que Owen
propunha ndo era baratear o sustento dos pobres, mas uma mudanca completa no sistema
social e uma aboli¢do da empresa lucrativa capitalista, porém o governo britanico ndo aceitou
a sua proposta. Entretanto, suas idéias foram disseminadas, logo a primeira cooperativa
owenista foi criada por George Mudie, que reuni um grupo de jornalistas e graficos em
Londres e propds que formassem uma comunidade para juntos viverem dos ganhos de suas

atividades profissionais.

O marco da consolidacio do movimento cooperativista foi a fundacdo de uma
cooperativa de consumo constituida por 28 teceldes, que se encontravam desempregados apds
mobilizarem uma greve que fracassou, chamada Sociedade dos Probos Pioneiros de Rochdale
(Rochadale Society of Equitable Pioneers) em 1844 na Inglaterra. Na mesma época teve
inicio na Franca o movimento das cooperativas de producdo. Este movimento francés ndo
obteve 0 mesmo sucesso que o movimento inglés, porém tem grande importancia, pois teve a
participacdo marcante na consolidagdo do movimento cooperativista do mundo, criando
cooperativas de producdo e associacdes de produtores. E em 1849 foram constituidas na
Alemanha as primeiras cooperativas de crédito e consumo. Vale lembrar que o sistema

voltou-se para os pequenos produtores urbanos e para os artesoes.

Conforme Singer (2002), no Brasil, o cooperativismo surge no comego do século XX
trazido pelos imigrantes europeus. Os principais tipos de cooperativas foram as cooperativas
de consumo nas cidades e as cooperativas agricolas no campo. As primeiras cooperativas

sugiram nos grandes centros urbanos. Sao elas:
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. Associacdo Cooperativa dos Empregados da Companhia Telefonica na Cidade de

Limeira, em 1891 em Sio Paulo;

° Cooperativa Militar de Consumo no Rio de Janeiro em 1894;
° Cooperativa de Consumo de Camaragibe, em Pernambuco em 1895;
. Cooperativa de Consumo dos Empregados da Cia Paulista, na cidade de

Campinas em 1887.

Posteriormente ao movimento dos centros urbanos, o movimento cooperativista atingiu
o meio rural brasileiro, com as primeiras cooperativas agricolas em 1902, em Caxias do Sul,
Rio Grande do Sul, e com as cooperativas dos plantadores de café, algodao, mandioca, arroz e

milho, e de laticinios em 1907 no estado de Minas Gerais.

Segundo Rufino (2005), ao longo do século XX, o movimento cooperativista cresceu e
se difundiu mais no meio rural que no meio urbano. As grandes redes de hipermercados
conquistaram o mercado e provocaram o fechamento da maioria das cooperativas de
consumo. As cooperativas agricolas se expandiram e se transformaram em grandes
empreendimentos agroindustriais e comerciais. Na década de 80, as cooperativas
agropecudrias atingiram 75% do nudmero total de cooperativas do Brasil, seguida das
cooperativas habitacionais vinculadas ao extinto Banco Nacional de Habitacdo (BNH) com

15% do total.

Com a crise social das décadas de 80 e 90, em que o pais se desindustrializou, milhdes
de postos de trabalho foram perdidos, acarretando desemprego em massa e acentuada
exclusdo social, a economia soliddria reviveu no Brasil. As cooperativas de trabalho
apresentaram grande crescimento com aumento de 24,5% em 1999 e de 62% de 1997 a 2000.
Esse crescimento € explicado pela politica econdomica do governo federal dos dltimos anos e
pelo processo de globalizacdo da economia que aumentaram o indice de desemprego de uma

forma geral.

1.3 Principios

Segundo Oliveira Crazio (2001), os principios bdsicos do cooperativismo tém origem
em 1844, na cidade de Rochdale por operdrios demitidos apds uma greve fracassada, e sao

considerados os pioneiros. Entretanto, atualmente segundo a Organizacdo das Cooperativas
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Brasileiras (OCB), atualizada de 2006, os principios bésicos do cooperativismo podem ser

resumidos nos seguintes 7 topicos abaixo:

o Adesao Voluntaria e Livre: As cooperativas sdo organizagdes voluntarias,
abertas a todas as pessoas aptas a usar servicos e dispostas a aceitar as
responsabilidades de sécio, sem discriminagdo social, racial, politica ou religiosa

e de género;

. Controle Democratico pelos Sécios: As cooperativas sio organizagoes
democraticas, controladas por seus sdcios, que participam ativamente no
estabelecimento de suas politicas e na tomada de decisdes. Homens e mulheres,
eleitos como representantes, sao responsaveis para com o0s socios. Nas
cooperativas singulares, os socios tém igualdade na votacdo (um sécio = um
voto); as cooperativas de outros graus sao também organizadas de maneira

democratica;

. Participacdo Economica dos Sécios: os sécios contribuem de forma eqiiitativa e
controlam democraticamente o capital de suas cooperativas. Usualmente, os
socios recebem juros limitados (se houver algum) sobre o capital, como condi¢ao
de sociedade. Os sécios destinam as sobras aos seguintes propositos:
desenvolvimento das cooperativas, possibilitando formagdo de reservas, parte
dessas podendo ser indivisiveis; retorno aos sdcios na propor¢do de suas
transagcdes com as cooperativas e apoio a outras atividades que forem aprovadas

pelos sdcios;

o Autonomia e Independéncia: As cooperativas sdo organizacdes autonomas de
ajuda mutua, controladas por seus membros. Entretanto em acordo operacional
com outras entidades, inclusive governamentais, ou recebendo capital de origem
externa, devem fazé-lo de forma a preservar seu controle democritico pelos

sOcios e manter sua autonomia;

o Educacdo, Treinamento e Informacdo: As cooperativas proporcionam
educacdo e treinamento aos socios, dirigentes eleitos, administradores e
funciondrios, de modo a contribuir efetivamente para o seu desenvolvimento.
Eles deverdo informar o publico em geral, particularmente os jovens e os lideres

formadores de opinido, sobre a natureza e os beneficios da cooperagao;



COOPERATIVISMO E AUTOGESTAO

11

. Cooperacao entre Cooperativas: As cooperativas atendem a seus socios mais

efetivamente e fortalecem o movimento cooperativo trabalhando juntas, através

de estruturas locais, nacionais, regionais € internacionais;

° Preocupacao

com a Comunidade: As

cooperativas trabalham pelo

desenvolvimento sustentdvel de suas comunidades, através de politicas aprovadas

por sues membros;

1.4 Cooperativismo X Capitalismo

Existem diversas dimensoes as quais diferem o capitalismo, uma “empresa tradicional”,

do cooperativismo, cooperativa, entretanto abaixo estdo listadas as diferencas mais relevantes

quanto ao papel dos associados/acionistas, valores, metas e até mesmo principios, como foi

listado anteriormente.

Empresa “capitalista”

Sociedade de capital

Objetivo principal: lucro
Nuimero limitado de acionistas
Cada ac¢do, um voto

Assembléia: “Quorum” baseado no capital

Contrata o trabalhador como forga de trabalho

Defende o maior preco possivel

Promove a concorréncia entre as sociedades

Compromisso apenas econdomico

1.5 Categorias

Empresa cooperativa

* Sociedade de pessoas

* Principal objetivo: prestacdo de servigos

* Niimero ilimitado de associados

¢ Controle democratico: um homem, um voto
* Assembléia: “Quorum” baseado no nimero de
associados

* Valoriza o trabalhador e suas condi¢des de
trabalho e vida

* Defende precos justos

* Promove integracdo entre as cooperativas

* Compromisso educativo, social e econdmico

Existem trés modelos de cooperativas, a partir dos quais sdo elaboradas as demais

possiveis variagdes, que compreendem desde as cooperativas especializadas no atendimento
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de necessidades econdmicas, especificas, até cooperativas mistas, que combinam dois ou mais
tipos de cooperativas integrais € que se destinam ao atendimento das varias necessidades de

seus socios e de suas familias. Segundo Rufino (2005) os segmento sao:

. Modelo de consumo: que se destina, a fornecer aos associados os gé€neros
alimenticios e bens de utilidade pessoal e doméstica a pre¢os mais vantajosos do

que as demais empresas;

. Modelo de producido: também conhecidas como cooperativas de producdo ou
cooperativas de trabalhadores, as cooperativas de produgdo destinam-se a
organizagdo autdonoma dos trabalhadores na producdo de determinados bens e

Servigos;

. Modelo de crédito: que, em func¢do das particularidades de cada regido,
apresentam diversos subtipos especificos, mas vale salientar que as que vém

obtendo maior éxito tem sido as denominadas de bancos populares.

Entretanto, segundo dados oficiais da OCB (2006), existem 12 categorias dentro das
trés macro categorias acima, considerando possiveis variagdes e/ou outras categorias menores,
sdo elas: agropecudria, consumo, crédito, educacional, habitacional, infra-estrutura, mineral,

producdo, saude, trabalho, transporte, turismo e lazer.

1.6 Estatisticas gerais

Dados da OCB (2006) mostram que o nimero de cooperados em relagdo a populacao
economicamente ativa é relativamente alto, cerca 7,3%, pois existem cerca de 6,8 milhdes de
cooperados para quase 93 milhdes de pessoas consideradas economicamente ativas. Estes
dados mostram também que os cooperados se concentram nas atividades de consumo e
crédito representam quase 65% do nuimero de cooperados. A tabela a seguir ilustra a

quantidade de cooperativas e associados/cooperados presentes em cada segmento.
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Ramo de Atividade Cooperativas Associados % sobre o total
Consumo 147 2.181.112 32,1%
Crédito 1.101 2.164.499 31,9%
Agropecudrio 1.514 879.918 13,0%
Infra-estrutura 170 600.928 8,8%
Trabalho 1.994 425.181 6,3%
Saude 899 287.868 4,2%
Habitacional 355 91.299 1,3%
Educacional 319 73.951 1,1%
Transporte 783 50.600 0,7%
Producio 173 17.569 0,3%
Mineral 44 15.212 0,2%
Turismo e Lazer 19 2917 0,0%
Total 7.518 6.791.054 100,0%

Tabela 1: niimero de cooperativas e cooperados por segmento

Fonte: OCB, dezembro de 2005

O numero de cooperativas tem crescido ano a ano, e conseqiientemente também cresce
o numero de cooperados/associados. Analisando o gréafico a seguir, nota-se que, segudo a

evolucdo do dltimos 10 anos, este aumento médio tem sido de cerca de 7% ao ano.

Em mil cooperados
8000 %791
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7000 o e 5760 6.160
6000 -
5.014 4,779
5000 4.025 4429 4.649

4000
3000
2000
1000

0 T T T T T T T T T T T 1
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3.554 3629

Grdfico 1:evolugdo do niimero de cooperados de 1995 a 2005

Fonte: OCB, 2006

1.7 Vantagens

Segundo Oliveira Cruzio (2001), no que diz respeito as relacOes trabalhistas as

cooperativas oferecem a seus associados muitas vantagens, dentre elas:
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. Eliminam a relacdo empregado-empregador; uma vez que o associado € o préprio
dono da associacao;

. Substituem a figura do intermedidrio, pois fazem a ligacdo entre o tomador do
servigo e o associado;

° Eliminam a figura do atravessador, uma vez que o associado produz, ele mesmo,

vende sua produc¢do diretamente ao mercado consumidor;

. Permitem que os proprios associados exercam a direcdo e a fiscalizacdo da
cooperativa;
. Representam coletivamente os interesses e/ou as necessidades de todos os

associados, considerando-se os objetivos de producgdo, comercializagdo ou
prestacdo de servigos para fornecedores, consumidores, governos, comunidades
locais etc.;

. Negociam melhores precos, prazos e formas de pagamentos junto a fornecedores,
mediante compras em grande quantidade, e reduzem os custos unitdrios da
producido ou aqueles decorrentes da prestacio de servigos para terceiros;

. Garantem direitos iguais a todos os sécios, independentemente das condigdes
econdmicas, politicas e sociais de cada um, dentro ou fora da associagao;

° Possibilitam o desenvolvimento intelectual dos associados e de seus familiares,

por meio da instalacdo de um comité educativo.

Outra grande vantagem das cooperativas no Brasil é a ampla existéncia de 6rgdos de
fomento e incubacdo de empreendimentos solidarios, entre eles podem-se destacar: Agéncia
de Desenvolvimento Soliddrio (ADS); Associacao Nacional de Trabalhadores de Empresas de
Autogestdo e Participacdo Acionaria (ANTEAG); Incubadoras Tecnoldgicas de Cooperativas
Populares (ITCP’s), de ambito universitdrio, presente na Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ) e na Universidade de Sao Paulo (USP); Central de cooperativas e
empreendimentos solidarios (UNISOL Brasil), uma central de cooperativas de produgdao em
ambito nacional; Secretaria Nacional de Economia Soliddria (SENAES), criada pelo

Ministério do Trabalho, entre inimeras outras institui¢cdes e 6rgaos de fomento.

1.8 Desafios
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Segundo Pontes Juanior (2000) a autogestdo € um desafio, pois, apesar de possuir
conceitos antigos, a sua pratica, no que se refere ao cooperativismo de trabalho, € recente. A
autogestdo ndo se pode ser entendida como um modelo a ser reproduzido, enquanto pratica
imediata, pois € algo ainda a ser construido. Logo, os principais desafios encontrados nas

cooperativas sdo relacionados a autogestdo. Sao eles:

A. Nova cultura para o novo mundo de trabalho

O trabalhador autogestor precisa aprender a ser “trabalhador-dono” de uma empresa de
autogestdo. E necessdrio que se tenha mais que o dominio técnico sobre a execucdo do
trabalho, o dominio do conhecimento técnico relativo aos segredos da economia da
administracdo, das financas, da contabilidade, do marketing, e acima de tudo, a reinven¢ao de
novos lacos de solidariedade e tolerancia entre os cooperados organizados em autogestao. O
contexto de autogestdo é exigido em cada cooperado e a necessidade da insercdo de um
empreendimento autogestiondrio no mercado exige uma nova cultura para esse novo mundo
de trabalho, onde exige a prética do conceito de aprender a empreender, agregando valor e

distribuindo resultados.

Normalmente, a maioria das pessoas que participam de cooperativas detém o trabalho
com o Unico capital disponivel, faltando-lhes, muitas vezes, a no¢do da grandeza de valor e de
padrdo de qualidade exigidos pelo mercado, fato que pode tornd-los maus empresdrios do seu
préprio trabalho. O novo contexto de ser empresario do seu proprio negdcio exige uma
transformagao na cultura dos trabalhadores que estdo acostumados a légica do trabalho

subordinado.

B. Incentivo e promocao da participacao dos cooperados

Quando falamos em participagcdo logo enfatizamos o seu aspecto local, abordando-a na
sua forma de expressdo contestatdria. Por outro lado, deve-se criar o incentivo a participacao
pré-ativa de cada cooperado, pois isso se torna um diferencial econdmico da empresa
autogerida. Torna-se necessario e importante a participa¢do do individuo empreendedor, que
compreende ser sua participacdo necessdria para que venha a se tornar um membro pré-ativo,
com condi¢des de contribuir para o grupo, bem como, responsabilizar-se pelo direito e dever

dos cooperados.
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C. Participacdo enquanto instrumento para diminuicao dos custos e melhoria da

qualidade dos produtos e servicos

Se o produto ndo é produzido com os rigores da qualidade e da exceléncia, este
dificilmente encontra espaco no mercado. Deve-se estar atento para a integracdo do grupo;
para a consciéncia que cada um dos cooperados precisa ter sobre a organizacdo do trabalho,
pois sdo fundamentais para o processo autogestiondrio de producdo de produtos ou servicos

de qualidade.

Trabalhar em uma cooperativa é bem mais complexo que trabalhar em empresas
tradicionais, pois ja estamos acostumados ao trabalho subordinado, onde existe alguém que
nos manda executd-lo, no qual se pode prescindir de um individuo criativo e pré-ativo, sem

grandes danos a produtividade.

O objetivo central da cooperativa é agregar mais valor aos produtos e servicos com a
finalidade de dividi-lo proporcionalmente ao trabalho de cada cooperado. Porém, existe no
Brasil, as chamadas “cooperfraudes” que utilizam o cooperativismo como fachada, agregam
valor de forma ilegal, na intencdo de enriquecer apenas um ndmero pequeno de cooperados.
Diante disso, as cooperativas devem fortalecer a participacdo de seus trabalhadores nas
decisdes da empresa, no sentido de garantir que todo valor agregado seja realmente
distribuido entre os cooperados. As decisdes devem ser do grupo como um todo, para ao

mesmo tempo, efetivamente, satisfazer os interesses de cada um dos cooperados.

D. Buscar criar um espaco que possibilite o desenvolvimento das potencialidades
individuais

A partir dos objetivos sociais, culturais e econdmicos dos cooperados, deve-se buscar
harmonizar os interesses do grupo, negando toda e qualquer forma de dualizacdo entre o

interesse do grupo e o interesse do individuo. Isto quer dizer que se deve criar uma cultura

propria da convivéncia, criar confianca entre as pessoas.

Essa confiangca é uma necessidade basica para as cooperativas, pois a medida que se
deseja construir uma empresa comum, tem de se conhecer, que procurar conversar, falar a

mesma linguagem, ou seja, criar uma confianca entre os cooperados.
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Outro ponto importante € que, constantemente, deve-se incentivar a criatividade
individual, com o intuito de buscar solucdes que melhore o desempenho da cooperativa e a
qualidade de vida do trabalhador-empreededor. Porém, trabalhar a autogestao neste sentido €
uma contradi¢do positiva, pois, a0 mesmo tempo em que se executa o trabalho, tem-se a
consciéncia da necessidade de ser eficiente e assim, além de executar o trabalho cotidiano,
sempre hd a preocupacdo de executd-lo com qualidade e de buscar o mercado para esse
produto ou servico produzido pela cooperativa. Desta forma, cria-se o trabalhador

multifuncional e criativo.

E. Adequar os programas e curriculos a nova realidade do mundo de trabalho

Apenas a transformacao cultural nas cooperativas nao € suficiente. Torna-se necessaria
uma mudanca na qualidade do conhecimento produzido na Universidade. Profissionais como
advogados, contadores, sociélogos tém sido formados na légica do trabalho subordinado, na
qual serdo empregados de patrdes. Essa relacdo tem que ser diferente na medida em que esses
profissionais vao trabalhar para patrdes diferentes dos tradicionais, patrdes trabalhadores
como eles. O conhecimento técnico adquirido na Universidade € muito importante, porém tem

que ser adequado a realidade da empresa autogestiondria.

F. A aposentadoria do trabalho cooperado

A aposentadoria dos cooperados tem que ser feita a partir da contribui¢do como
autdbnomo. O limite maximo para contribui¢ao é de 10 saldrios minimos, sendo esse o limite

maximo para a contribui¢do do cooperado.

1.9 Comércio justo ou “Fair Trade”

Conhecido também como “comércio €tico e solidario”, segundo o SEBRAE (2004), o
principio chave da organizagdo € gerar oportunidades para produtores economicamente em
desvantagem, pois o comércio justo € uma estratégia para a diminui¢do da pobreza e para o
desenvolvimento sustentdvel. Seu propdsito é o de gerar oportunidades para produtores que
foram explorados economicamente, ou marginalizados pelo sistema convencional de

comércio. Comércio ético e solidario deve ser entendido como uma forma de aumentar o
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poder dos trabalhadores assalariados, produtores e agricultores familiares, que estdo em
desvantagem ou marginalizados pelo sistema convencional de comércio. Este novo comércio

possui as seguintes caracteristicas:

. E baseado em relacdes éticas, transparentes e co-responsdveis entre diversos
atores da cadeia produtiva;

. Pressupde uma remuneracdo justa e contribui para a constru¢do de relagcdes
solidarias no interior da economia;

° Respeita as diversidades culturais e histéricas, além de reconhecer o valor do
conhecimento e da imagem das comunidades;

° Envolve gestdo transparente e relacdes comerciais que tratam, de forma justa e

respeitosa, 0s parceiros comerciais.

Comércio justo € um meio de desenvolver a independéncia do produtor.
Relacionamentos de comércio justo proporcionam continuidade, durante a qual os produtores
e suas organizagdes de comércio podem melhorar suas habilidades de gestdo e seu acesso a

novos mercados.

Quanto ao pagamento, o0 preco justo no contexto regional ou local é o que foi acordado
mediante didlogo e participacdo. Ele cobre ndo somente os custos de produ¢do, mas permite
uma producdo que é socialmente justa e ecologicamente segura. Ele proporciona pagamento
justo para os produtores e leva em consideragdo o principio do pagamento igual para o mesmo
trabalho de homens e mulheres. Os agentes de comércio justo garantem pagamento imediato
para seus parceiros e, sempre que possivel, ajudam os produtores com o acesso a

financiamento antes da produg¢do, ou antes da colheita.

O comércio justo propde igualdades de sexo, e isto significa que o trabalho de mulheres
¢ valorizado e recompensado corretamente. As mulheres serdo sempre remuneradas por suas

contribuicdes no processo produtivo e deterdo poderes em suas organizagoes.

Quanto as condi¢des de trabalho, comércio justo significa um ambiente de trabalho
seguro e sauddvel para os produtores. A participacdo de criangas ndo deve afetar
negativamente seu bem-estar e seguranca, nem suas obrigacdes educacionais e necessidade de
brincar, devendo haver consonancia com a convengao das Nacdes Unidas sobre os direitos da

crianga, bem como as leis e normas vigentes no contexto local.

O comércio justo estimula ativamente as melhores praticas ambientais e a aplicacao de

métodos responsaveis de producdo.
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1.10 Perspectivas

A economia soliddria do Brasil se caracterizou pelo forte crescimento nos centros
urbanos. Este crescimento € bastante recente e por isso, se torna dificil projetar a sua
tendéncia de crescimento futuro. Na sua maioria, as empresas solidarias sdo resultados diretos
de faléncia de firmas capitalistas, da subutilizacdo do solo por latifindios e do desemprego em
massa.

Segundo Singer (2002), existem dois pontos de vistas em relacdo a economia soliddria.
O primeiro deles € que o cooperativismo € apenas uma resposta as contradi¢cdes do
capitalismo no campo econdmico. Neste contexto, o seu crescimento poderd desacelerar no
futuro e a economia soliddria ndo passard de uma forma complementar da economia
capitalista, ou seja, sé teria perspectivas de desenvolvimento se a economia capitalista
mergulhasse numa depressao longa e profunda, como na década de 30 ou se a hegemonia da
burguesia mantivesse a economia da maioria dos paises crescendo sempre menos que a

elevacao da produtividade do trabalho.

O outro ponto de vista apontado € que a economia solidaria poderd ser mais do que uma
simples resposta a incapacidade do capitalismo de integrar em sua economia todos os
membros da sociedade desejosos e necessitados de trabalhar, podendo ela ser uma alternativa
ao capitalismo, como foi concebida para ser em seus primérdios. O cooperativismo nao foi
concebido como uma alternativa superior apenas por oferecer ao mercado produtos ou
servicos melhores em termos de preco e/ou qualidade, mas sim por proporcionar as pessoas

que a adotam, sejam produtores, poupadores, consumidores, etc., uma vida melhor.

O conceito de vida melhor ndo engloba apenas o poder de consumir mais com o menor
dispéndio de esforco como também o melhor relacionamento com pessoas proximas
(familiares, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, etc.); a liberdade de escolher o trabalho que
da mais satisfacdo; a participacdo nas decisdes que o afetam; a seguranca de cada um saber
que a sua comunidade ndo o deixard desamparado ou abandonado; o direito a autonomia na
atividade produtiva, de ndo ter de se submeter a ordens alheias, de participar plenamente das
decisdes que o afetam. A economia solidaria foi concebida como sendo uma nova sociedade
que conseguisse unir a forma industrial de produ¢do com a organizacdo comunitdria da vida

social.
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Diante disso, seria necessdrio que a economia soliddria gerasse sua propria dindmica e
ndo depender das oscilacdes da economia, para que ela pudesse ter crescimento mesmo em
épocas onde o capitalismo tenha fase de alta, com ganhos de consumo, producdo e
produtividade, e onde as suas fontes de crescimento, como o desemprego e a quantidade de

empresas falidas, teriam forte contracao.

Por outro lado, neste mesmo cendrio de alta do capitalismo, as empresas solidarias que
ja estivessem formadas teriam estimulos de mercado para se expandir e diversificar, ndo sé
crescendo em tamanho, como também se multiplicando, através da subdivisdo das
cooperativas em expansio, ou seja, pelo apoio das mesmas a criagdo de novas empresas
solidarias. Nao podemos esquecer que para esse crescimento e multiplicacdo dois pré-
requisitos sao importantes. O primeiro deles € erguer um sistema de crédito cooperativo que
desse suporte financeiro a esse crescimento € que a0 mesmo tempo incubasse 0s novos
empreendimentos. O segundo deles € a constru¢do de um sistema de geracdo e difusdo de
conhecimento, para dar formacao técnica e ideoldgica aos futuros integrantes da economia

solidaria.

Logo, o crescimento da economia soliddria pode resultar em duas diferentes formas de
relacionamento com a economia inclusiva, dominada pelo capital. A primeira delas € o
“isolamento”, onde a economia soliddria tenderia a constituir um todo auto-suficiente,
protegido da competicdo das empresas capitalistas por uma demanda ideologicamente
motivada. Esse consumo que da preferéncia a bens e servicos produzidos por
empreendimentos solidarios é chamado de consumo soliddrio. J4 existe um movimento neste
sentido que, promotor do comércio “justo” (fair trade), que procura convencer o publico de
que deve comprar ndo em funcdo do seu proveito individual (a melhor mercadoria em termos

de preco e qualidade), mas em fun¢do do modo como os bens sdo produzidos.

Euclides Mance (2000) apud Singer (2002) descreve o consumo solidario como sendo o
ato de consumir um produto que possui as mesmas qualidades que os similares — sendo ou
ndo um pouco mais caro — ou um produto que tenha uma qualidade um pouco inferior aos
similares — embora também seja um pouco mais barato — com a finalidade indireta de
promover o bem-estar da coletividade (manter empregos, reduzir jornadas de trabalho,

preservar ecossistemas, garantir servigos publicos ndo estatais, etc.).

Analisando essa descri¢do percebemos um ponto fraco do consumo solidério: o fato de

que as mercadorias produzidas pelas cooperativas t€m que ser apenas um pouco mais caras ou



COOPERATIVISMO E AUTOGESTAO 21

um pouco inferiores de qualidade para serem vendidas. Caso isso ndo seja respeitado, a

quantidade de mercadorias compradas no mercado solidério cai rapidamente.

Diante disso, os empreendimentos soliddrios precisam vender seus produtos para
consumidores que ndo vao lhes dar preferéncia por solidariedade e, portanto, seriam
obrigados a competir diretamente com firmas capitalistas em termos de preco e qualidade.
Outro ponto importante € o fato da maioria das cooperativas que dependem do mercado
solidario dificilmente consegue crescer e elevar sua produtividade ao patamar da
produtividade média das empresas capitalistas. Sendo assim, a principal critica a0 consumo
solidario é que a protecdo que este d4 para pequenas cooperativas tira a necessidade das

mesmas de se atualizar tecnicamente, levando-as a se acomodar numa situacdo de

inferioridade, em que ficam vegetando.

Um fator que levaria a proposta da economia soliddria se isolar do seu entorno
capitalista seria a integracdo entre as unidades produtivas e as comunidades de compras
solidarias em redes e desenvolvessem padrdoes de consumo muito diferentes daqueles que
prevalecem na economia capitalista. Um exemplo seria a recusa das comunidades, que se
opdem ao capitalismo, de consumir produtos transgénicos e de sua preferéncia por alimentos

provenientes da agricultura orgénica.

A segunda forma de se relacionar com a economia, resultante do crescimento da
economia soliddria € se integrar com os mercados em que compete tanto com empresas
capitalistas como com outros modos de produc¢do, de fabricacao nacional ou importada. Essa é
a forma mais provéavel de crescimento da economia soliddria visto que a grade maioria do
publico tende a se manter nos padroes de consumo desenvolvidos sob a égide do grande
capital. Diante disso, os empreendimentos soliddrios terdo de se tornar altamente
competitivos, € mesmo se algum produto alternativo se tornar objeto de consumo de massa,
nada impedird o surgimento de empresas capitalistas que os produzirio com mdéxima
produtividade e os venderdo a precos minimos, de maneira a se tornarem o mercado

competitivo das cooperativas e das unidades familiares de producao.

O consumo soliddrio poderd ser um fator de sustentacdo de algumas empresas
soliddrias, porém para que a economia soliddria passe de uma ac¢ao paliativa dos males do
capitalismo em competidor do mesmo, ela terd de alcancar niveis de eficiéncia na producao e
distribuicado de mercadorias compardveis aos da economia capitalista e de outros modos de

producgdo, mediante o apoio de servigos financeiro e cientifico-tecnoldgico solidérios.
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Atualmente, a maioria dos empreendimentos solidarios surgiu como respostas a crises
nas empresas, a0 desemprego e a exclusdo social. Porém, existem regides, como Canad4,
Argentina, Itdlia, onde a economia soliddria atingiu uma densidade tal que domina a vida

econdmica e pauta a sua expansao.

1.11 Consideracoes finais

Nota-se que o cooperativismo e a economia solidaria sdo estruturas que se diferem dos
ideais capitalistas, entretanto diferentemente do socialismo e do comunismo, ndo se trata um
sistema soOcio-econOmico a ser imposto ou seguido por diversas pessoas, trata-se uma
movimento alternativo, ou até mesmo uma respostas as falhas apresentadas pelo capitalismo,

como a exclusdo social e ao desemprego.

Entretanto, o cooperativismo tem apresentado diversos desafios, como os listados
anteriormente, logo, pode se concluir que, apesar de existir hd mais de um século e meio, o
cooperativismo ainda se encontra em fase de adaptacao nas diversas dimensdes, desde legais e

académicas como ao proprio modelo sdcio-econdmico atual.
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Capitulo 2. Plano de negdcios

Segundo Biagio e Batocchio (2006), o plano de negécio € o primeiro contato da
empresa com o planejamento estratégico, pois € um documento usado para descrever o
negdcio e apresentar a empresa aos fornecedores, investidores, parceiros, empregados etc.
Porém, o pano de fundo de um plano de negdécios € muito mais importante para a estratégia
empresarial do que apenas para convencer um investidor sobre a viabilidade do negdcio, um
cliente quanto a organizacdo da empresa, ou ainda, um fornecedor quanto a
solidez/credibilidade. O bom plano de negdcios levanta também alternativas e obstdculos ao

empreendimento, aumentando consideravelmente as chances de seu sucesso.

Uma outra defini¢do, ndo contraditdria, é defendida pelo SEBRAE (2006), onde o plano
de negdcio deve ser elaborado para langcar/montar uma empresa, sendo que antes de comecar a
colocar em pritica os passos necessdrios para a sua legalizacdo, é preciso que o futuro
empresario tenha uma série de conhecimentos fundamentais, como: conhecer o ramo de
atividade e o mercado onde vai atuar, fazer um planejamento do que vai ser colocado em

pratica na nova empresa, estabelecer os objetivos que se pretende atingir, entre outros.

Para tal é preciso fazer um levantamento de dados e informacdes em uma série de
orgdos (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, sindicatos, associacdes,
SEBRAE, e etc.) para saber como se encontra este mercado, quanto o futuro empresario tera
que vender por més para ndo vir a fracassar, quanto poderd retirar por més de pro-labore sem
prejudicar o bom funcionamento da empresa, quais os impostos a pagar e suas aliquotas e
quanto guardar de recursos financeiros para fazer frente aos compromissos nos primeiros

meses. Enfim, é preciso fazer o planejamento financeiro e da estrutura da nova empresa.

2.1 Objetivos

Segundo Salles (2001), um plano de Negocios € uma maneira estruturada de realizar
projecoes de futuro em um empreendimento, que irdo se traduzir em uma série de
instrumentos de gerenciamento do negocio. Estes instrumentos ndo substituem a capacidade

de julgamento e a intui¢do dos dirigentes. No entanto, podem servir de parametros de uma
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andlise em que estas qualidades sejam exercidas do modo mais eficaz possivel. Seu objetivo €

minimizar os riscos que todo empreendimento apresenta.

O plano de negécio deve demonstrar a competéncia da equipe gestora de seu

empreendimento em analisar e executar um plano e destacar os beneficios sdcio-ambientais

do seu modelo de negécio. Também € utilizado para a solicitacio de empréstimos e

financiamento junto a institui¢des financeiras, bem como para expansdo de sua empresa.

Segundo Biagio e Batocchio (2006), um plano de negdécios possui os seguintes

objetivos:

Ferramenta onde o empreendedor tem a oportunidade de olhar para o negécio de
maneira objetiva, critica e imparcial. Ajuda a focar as idéias e demonstra a

viabilidade do empreendimento;

Ferramenta operacional para definir a posicdo atual e as possibilidades futuras da
empresa, avaliando a empresa do ponto de vista mercadoldgico, técnico,

financeiro, juridico e organizacional;

Ajuda na administragdo da empresa preparando-a para o sucesso. Alguns fatores
que poderiam ser mal avaliados ou negligenciados, os quais vém a tona com a
elaboracdo do plano de negocios, transformando-o numa ferramenta pré-ativa na
previsdo e na solucdo de problemas. Por outro lado, também pode servir como
uma ferramenta retrospectiva pela qual o desempenho da empresa pode ser

avaliado, além de projetar seus resultados futuros;

Ferramenta de comunicacdo para a empresa, onde se encontram definidos os
propositos, estratégia competitiva, competéncias essenciais, administracdo e o
conhecimento do seu pessoal. Logo, torna-se uma excelente guia para a tomada

de decisoes;

O relatdrio final pode prover base para uma proposta de financiamento, facilitar,
ao empreendedor, a obten¢do de capital de terceiros quando o seu capital préprio

ndo € suficiente para cobrir os investimentos iniciais.

2.2 Importancia
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O plano de negdcio deve ajudar a responder questdes importantes relativas ao negdcio
antes de seu langamento e/ou implementacao, pois sdo muito comuns mudangas profundas no
projeto ou até mesmo o abandono da idéia inicial, quando se comeca a pesquisar e checar as
suposices iniciais para a montagem do plano de negécio. E justamente ai, que reside o seu
valor: € muito mais facil modificar um negdcio que estd apenas no papel do que quando j4 se
encontra em fase de implementacao/realizacdo com o comprometimento de parcela expressiva

de seus recursos.

Muitos empreendimentos de sucesso foram iniciados sem a utilizacdo de um plano de
negdcio, mas, também, € certo que diversas empresas falharam em virtude de erros

elementares que poderiam ter sido evitados caso se fizesse uso de um plano de negdcio.

De acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE, em 2004, 470 mil micro e pequenas
empresas sao criadas a cada ano, sendo que 49,4% delas fecham as portas antes de completar
dois anos. Esses dados, a principio desanimadores e superficiais, fornecem importantes
informacdes que ajudam as pessoas que querem iniciar seu proprio negécio a descobrir quais

erros podem ser evitados ao desenvolverem suas empresas.

O que se descobriu, ainda nestas pesquisas realizadas, € que uma das causas da grande
mortalidade das empresas logo no inicio € o lancamento prematuro do novo produto ou
servico. Além disso, também foi levantado que boa parte dos empreendedores ndo conhece o
mercado, a gestdo financeira ou administrativa, as leis ou o ambiente sécio-econdmico,

tépicos esses, tratados detalhadamente nos planos de negdcios.

2.3 Metodologia

2.3.1 Estrutura basica

Segundo Biagio e Batocchio (2006), ndo existe um tamanho ou uma composicao ideal
de um plano de negdcio. Cada empresa deve procurar o que melhor lhe convém, de acordo
com seus objetivos e a utilizacdo do plano de negécios. E importante manter uma seqiiéncia
l6gica que permita a qualquer leitor entender a organizacao da empresa, seus objetivos, seus

produtos e servigos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situagdo financeira.
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Se o objetivo da empresa € elaborar um plano de negdécios somente para atender aos
requisitos de um investidor de risco, deve ser dada mais €nfase para o retorno financeiro dos
investimentos, além das devidas explica¢des, demonstrando que o retorno do investimento
apresentado € interessante ao investidor. Entretanto, se a empresa procura estruturar suas
operacodes (para isso necessita de um documento que balize essa estruturagdo), o plano de
negdcio deverd destacar os processos produtivos e a logistica da empresa. Por outro lado, se a
empresa pesquisa formas de introduzir um novo produto no mercado, deve focar a andlise de

mercado e o plano de marketing.

Enfim, pode-se concluir que o plano de negécio completo deve ser elaborado com a

seguinte estrutura bésica:

A. Capa - O primeiro contato com o leitor, portanto deve ser elaborado de forma

limpa e com informagdes necessdrias e pertinentes;

B. Indice - Deve conter o titulo de cada secdo do plano de negdcios e as respectivas
paginas;

C. Sumario Executivo - Deve conter uma sintese das principais informacdes que
constam no plano de negdcios, pois € a partir dele que o leitor decidird se
continua ou nao a leitura, por isso deve ser escrito com muita atencdo. Deve
ainda ser dirigido ao publico alvo e explicitar quais sdo os objetivos do plano de
negdcios em relagdo ao leitor (ex.: requisi¢do de financiamento junto a bancos,
capital de risco, apresentacdo da empresa para potenciais parceiros ou clientes
etc.). O sumdrio executivo deve ser a ultima secdo a ser escrita, pois depende de

todas as outras se¢des do plano para ser feita;

D. Descricao da Empresa - Deve conter a empresa, o histérico, o
crescimento/faturamento dos dltimos anos, a razao social, os impostos, a estrutura
organizacional, a localizacdo, as parcerias, os servicos terceirizados e outros

dados relacionados a empresa;

E. Planejamento Estratégico do Negocio - Define os rumos da empresa, sua
situacdo atual, suas metas e objetivos de negécio, bem como a descri¢do da visao
e missao do empreendimento. E a base para o desenvolvimento e implantacio das

demais acdes da empresa;

F. Produtos e Servicos — Contém o plano de negdcios dos produtos e servicos,

como sao produzidos, o ciclo de vida, os fatores tecnoldgicos envolvidos, o setor
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de pesquisa e desenvolvimento, os principais clientes atuais, se detém marca e/ou
patente de algum produto e outras informagdes ligadas aos produtos e servigos

oferecidos;

Analise de Mercado — Deve mostrar o quanto a empresa conhece o mercado
consumidor do seu produto/servico (através de pesquisas de mercado): como estd
segmentado, as caracteristicas do consumidor, andlise da concorréncia, a sua
participacdo de mercado e a dos principais concorrentes, os riscos do negdcio

etc.;

Plano de Marketing - Indica como a empresa pretende vender seu
produto/servigo e conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e
aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de comercializacdo,
diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de pregos, projecdo de
vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promoc¢do/comunicacdo e

publicidade;

Plano operacional — Descreve a maneira de gerenciar o negécio até a maneira
de executar, distribuir e controlar produtos e servicos. Além de definir o perfil

profissional das pessoas-chaves, como por exemplo, o organograma da empresa;

Plano Financeiro — Apresenta todas as agdes planejadas de da empresa e as
comprovagdes de sucesso do negdcio através de projecdes futuras (quanto precisa
de capital, quando e com que propdsito). Deve conter itens como fluxo de caixa
com horizonte de 3 anos, balanco, ponto de equilibrio, necessidades de

investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno sobre investimentos etc.;

Anexos - Deve conter todas as informacgdes que sdo relevantes para o melhor
entendimento do plano de negocios, teoricamente sem limites de pdginas ou
exigéncias a serem seguidas. Pode-se anexar outras informagdes como fotos de
produtos, plantas da localizacdo, roteiro e resultados completos das pesquisas de
mercado realizadas, material de divulgacdo do negdcio, folders, catdlogos,

estatutos, contrato social da empresa, planilhas financeiras detalhadas etc.

2.3.2 Conhecimentos minimos
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Alguns requisitos sdo minimos para elaboracio de um plano de negécio, segundo
instru¢des do SEBRAE, os itens abaixo sdo os mais relevantes quanto aos dados basicos

necessarios para o estudo em andlise:

. Conhecer o ramo de atividade — E preciso conhecer alguns dados elementares
sobre 0o ramo em que pretende atuar, e possibilidades de atuacdo dentro do

segmento;

o Conhecer o mercado consumidor — O estudo do mercado consumidor é um
dado importante para o empreendimento, pois abrange as informacgdes
necessdrias a identificacdo dos provédveis compradores. O que produzir, de que
forma vender, qual o local adequado para a venda, qual a demanda potencial para

o produto;

o Conhecer o mercado fornecedor — O conhecimento desse mercado vai se
refletir nos resultados pretendidos pela empresa, principalmente quanto a custo e
qualidade final do produto ou servi¢co. Mercado fornecedor € aquele que fornece a
empresa os equipamentos, mdquinas, matéria-prima, mercadorias e outros

materiais necessarios ao seu funcionamento;

. Conhecer o mercado concorrente — O mercado concorrente é composto pelas
pessoas ou empresas que oferecem mercadorias ou servigos iguais ou
semelhantes aos que vocé pretende oferecer. Este mercado deve ser analisado
criteriosamente, de maneira que sejam identificados: quem sdo meus
concorrentes? Que mercadorias ou servigos oferecem? Quais sdo as vendas
efetuadas pelo concorrente? Quais os pontos forte e fracos da minha

concorréncia? Os seus clientes lhes sdo fiéis?

. Definir produtos e/ou servicos - E preciso oferecer produtos e servigos que
atendam as necessidades de seu mercado. Deve-se definir qual a utiliza¢do do seu
produto/servigo, qual a embalagem a ser usada, tamanhos oferecidos, cores,

sabores e etc.;

o Analisar bem a localizacdo de sua empresa — Onde montar o meu negécio? A

resposta certa a essa pergunta pode significar a diferenca entre o sucesso ou o
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fracasso de um empreendimento. Proximidade dos fornecedores ou dos

consumidores? Entre outras dividas decorrentes;

. Conhecer marketing — Marketing € um conjunto de atividades desenvolvidas
pela empresa, para que esta atenda desejos e necessidades de seus clientes. As
atividades de marketing podem ser classificadas em areas, que sao traduzidas nos

4 P's do marketing;

. Processo operacional - Devem ser abordadas tais questdes: que trabalho sera
feito e quais as fases de fabricagdao/venda/prestacdo de servicos; quem fard; com
que material; com que equipamento; e quando fara. E preciso verificar quem tem
conhecimento e experiéncia no ramo: vocé€? Um futuro s6cio? Ou um profissional

contratado?

. Projecao do volume de producio, de vendas ou de servicos — Verifica-se a
necessidade e a procura do mercado consumidor; os tipos de mercadorias ou
servicos a serem colocados no mercado; a capacidade dos recursos materiais
(mdquinas e instalacdes); a disponibilidade de recursos financeiros; a

disponibilidade de matéria-prima, mercadorias, embalagens e outros;

o Projecao da necessidade de pessoal — Identifique o ndmero de pessoas
necessdrias para o tipo de trabalho e que qualificacdo deverao ter, inclusive o do

servico de escritorio;

° Anilise financeira — E necessario fazer uma estimativa do resultado da empresa,
a partir de dados projetados, bem como, uma projecao do capital necessario para
comecar o negocio, pois terd que fazer investimento em local, equipamentos,
materiais e despesas diversas, para instalacdo e funcionamento inicial da

empresa.

2.3.3 Pontos de atencao/analise de riscos

O conhecimento de alguns aspectos da vida das empresas deve permitir a avaliacdo do
grau de atratividade do empreendimento, subsidiando a decisdo do futuro empresario na
escolha do negdcio que pretende desenvolver. Conforme recomendacdes do SEBRAE, os

riscos do negdcio referem-se a:
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. Sazonalidade - se caracteriza pelo aumento ou reducdo significativos da
demanda pelo produto em determinada época do ano. Os negdcios com maior
sazonalidade sdo perigosos e oferecem riscos que obrigam os empreendedores a
manobras precisas. Quando em alto grau, € considerada fator negativo na

avaliacdo do negécio;

o Efeitos da economia - a andlise da situacdo econdmica € questdo importante para
a avaliagdo da oportunidade de negdcio, ja que alguns deles sdo gravemente

afetados, por exemplo, por economias em recessao;

. Controles Governamentais - setores submetidos a rigorosos controles do
governo, nos quais as regras podem mudar com freqii€ncia, oferecem grande grau

de risco e sdo pouco atraentes para pequenos investidores;

o Existéncia de Monopoélios - alguns empreendimentos podem enfrentar
problemas por atuar em dreas em que haja monopdlios formados por "mega-
organizacdes", que dominam o mercado, definindo as regras do jogo comercial.
No Brasil, a comercializagdo de pneus, produtos quimicos em geral e tintas sdo

exemplos tipicos de segmentos fortemente monopolizados;

o Setores em estagnacao ou retracao - nestes setores, hd uma procura menor que
a oferta de bens/servigos, o que torna a disputa mais acirrada. Nas épocas de
expansdo e prosperidade de negdcios, ao contrdrio, novos consumidores entram

no mercado, promovendo a abertura de novas empresas;

. Barreiras a entrada de empresas - referem-se a obstaculos relacionados com:
exigéncia de muito capital para o investimento; alto e complexo conhecimento
técnico; dificuldades para obtencdo de matéria-prima; exigéncia de licencas
especiais; existéncia de contratos, patentes e marcas que dificultam a legalizacdo

da empresa.

2.4 Consideracoes finais

A importancia da seriedade na elaboracdo e da confiabilidade dos dados no
desenvolvimento de um plano de negdcio € indiscutivel. O capitulo ressaltou que o plano de

negocios determinard as linhas estratégicas e de implementacdo de um novo negdcio, € por
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isso deve estar muito bem fundamentado para a comprovacdo da viabilidade econdmica,

entretanto deve-se estar muito atento a eventuais deslizes da economia vigente.

Este capitulo servird de base para a elaboracdo da andlise de viabilidade economica do
caso Justa Trama, onde iniciard através de estudo do setor téxtil, ramo de atuacdo da Justa
Trama, da descricdo da empresa, seguindo o0 modelo minimo necessario para a discussdo, e
consequentemente efetuando o levantamento de todos os dados necessério. Onde, finalmente,

serd realizada a andlise da viabilidade econdmica e a elabora¢ao dos planos de agao.
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Capitulo 3. Analise do setor téxtil

O estudo do setor téxtil serd de suma importincia para compreender a viabilidade
econOmica do projeto Justa Trama, pois servird de base para entender a dindmica do setor,
verificar a existéncia de riscos vigentes e a existéncia ou ndo de barreiras de entradas. Ao

final, serd possivel verificar a atratividade da industria.

3.1 Caracterizacao do setor brasileiro

Segundo definicdo da Lafis (2006), a cadeia téxtil € composta por trés segmentos
basicos e distintos: fibras e filamentos, téxtil (fiacdo, tecelagem, malharia e acabamentos) e,
finalmente, a confec¢@o ou industria de vestudrio. Em 2005, existiam 22.904 empresas que
compunham o setor téxtil, sendo 19.042 no segmento de confeccdes. A cadeia téxtil
empregou cerca de 1,49 milhdes de trabalhadores, com um faturamento em torno de R$ 67
bilhdes em 2005 e prevé faturamento de R$ 70 bilhdes em 2006.

Desvalorizagdo do ddlar

e consequente aumento
100 das importagées

A
73,3 66,8 69,9

80

64,3 70,8
60 53,4
40,3
4
2 I

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 (P)

o O O

B Faturamento do setor em R$

Grdfico 2: evolugdo historica do setor

Fonte: Lafis, 2006

Nota-se, pelo gréfico anterior, que o setor tem apresentado um elevado crescimento nos
ultimos anos, apresentando queda apenas em 2005 onde a moeda brasileira se valorizou em
relacdo ao dolar o que dificultou a exportacdo para os produtores locais e facilitou a
importacdo de substitutos. Se compararmos o crescimento da economia brasileira, mensurada

pelo Produto Interno Bruto (PIB), com a do setor téxtil, pode-se notar que o setor téxtil estd



ANALISE SETORIAL 33

“acima”, apresentando um bom desempenho principalmente no inicio desta década. O grafico
a seguir foi elaborado considerando ambos os indices/valores em base 100 para o ano de

2000.
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Grdfico 3: evolugdo do PIB x setor téxtil
Fonte: Lafis (evolugdo do setor téxtil) e IBGE (evolugdo do PIB)

Fiacao

Segundo a Lafis (2006), em 2004, no Brasil, existiam 359 empresas de fiacao, sendo 41
de pequeno porte, 190 de médio porte e 128 de grande porte. O segmento empregava 64.065
funciondrios. Em 2004, o valor da producdo das industrias de fiacao foi de cerca de R$10
bilhdes, sendo que os fios de fibras naturais respondem por cerca de 80% deste valor. Este
segmento passou por vdrias transformacgdes a partir da década de 1990. O nimero de fébricas
foi reduzido de 1.179 em 1990 para 359 em 2004, sendo que a producdo elevou-se, o que

representou um crescimento da capacidade de producdo.

O segmento de fiacao utiliza diversas fibras, classificadas como naturais ou quimicas.

As fibras quimicas podem ser divididas entre artificiais e sintéticas.

As fibras naturais podem ser de origem animal (13 e seda), ou de origem vegetal como o
linho, o rami, a juta, o sisal e o algodao. O algoddo € a mais importante matéria-prima para a
producdo de fibras naturais, representando 46% da producdo mundial de fibras. No Brasil, o

algodao € responsavel por, aproximadamente, 80% da producao e do consumo de fibras.

Em comparacdo com os paises desenvolvidos e mesmo com os demais paises
industrializados da América Latina e Asia, o mercado brasileiro tem duas importantes
particularidades: um baixo consumo per capita de fibras téxteis (8,3 kg/ano per capita em

2003, enquanto nos paises desenvolvidos chega a 30 kg/ano) e uma predominancia dos
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tecidos de algodado. Isto se deve, em grande parte, ao clima quente do pais, que permite
dispensar roupas de inverno pesadas e torna desconfortdvel o uso de tecidos sintéticos, pouco

permedveis a evaporacgao natural do suor.

As fibras artificiais tiveram um crescimento muito expressivo na década de 1970 e
1980, mas com o crescimento na utilizagdo de fibras sintéticas e por serem obtidas por um
processo muito poluente, sua producdo se encontra estagnada. As fibras sintéticas sao
fabricadas a partir de produtos e derivados petroquimicos. Com a redugdo das tarifas de
importacdo de fios e fibras, o mercado nacional foi invadido por produtos chineses e
coreanos, cujos precos menores, prazos de pagamento mais longos e producdo subsidiada,

favoreceram o aumento da importagdo e reducao da produgdo nacional.

Tecelagem

Conforme a Lafis (2006), a industria de tecelagem, em 2004, possuia 448 empresas,
quando em 1990 possuia 1.481 empresas, diminui¢do de aproximadamente 70%. A oferta de
empregos sofreu reducdo de 76%, passando de 401,7 mil em 1990, para 97,6 mil funciondrios
em 2004. Este setor foi duramente afetado pela abertura externa, ja que diferentemente do
segmento de fiacdo, a tecelagem se encontrava bastante atrasada em relacdo aos parametros

mundiais antes da abertura, o que estrangulava a producao téxtil.

Confeccao

Sengudo a Lafis (2006), o valor da producdo do segmento de confec¢do (ou vestudrio)
foi, em 2004, de cerca de R$45 bilhdes. Relativamente ao tamanho das empresas, 14,78 mil
eram micro e pequenas empresas (grande parte delas informais), 3,93 mil de médio porte e
333 grandes (Hering, Teka, etc.). Pela predominancia da pequena empresa, o setor utiliza
mao-de-obra intensiva, e opera com baixa tecnologia. Algumas confecg¢des, principalmente as
afastadas dos grandes centros, terceirizam a producdo, através de costureiras que fazem o
servico em casa com sua prépria maquina. No setor, existem formas de trabalho e producao
bastante precdrias. A informalidade e precariza¢do das relacdes de trabalho em grande parte
das empresas do setor se apresentou como a Unica maneira de competir com a confeccdo
chinesa que também tem uma estrutura de producdo bastante precdria, além do subsidio

estatal.
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Distribuicao Regional

Conforme a Austin (2004), os pdlos téxteis mais importantes sao os de Sao Paulo
(fiagdo e tecidos para vestudrio), Minas Gerais (fiacdo e tecidos mais simples e leves) e Santa
Catarina (90% da producgdo nacional de roupa de cama, mesa e banho; e 80% da produgado de
malhas), que correspondem juntos em cerca de 80% da produgdo nacional. Neste terceiro
pélo, mais especificamente no Vale do Itajai, utiliza-se a tecnologia mais moderna,
comparavel as industrias de Taiwan, Hong Kong e Coréia. O estado de Santa Catarina € o
maior exportador de confeccdes de malha de algoddo, e € considerada a segunda maior
concentracdo de industrias téxteis do mundo, correspondendo sozinha por 70% das

exportacdes de roupas de cama, mesa e banho do Brasil.

No entanto, a participagao relativa da regido Sudeste, nos ultimos anos, tem apresentado
reducdo, justificada pela migracdo de industrias para outros estados, principalmente os da
regido Nordeste, devido a oferta de mao-de-obra abundante e mais barata em média 30% e de
incentivos fiscais e crediticios como: créditos mais baratos, financiamento do Imposto sobre
Circulagdo de Mercadorias e Prestagdo de Servicos (ICMS) e descontos no pagamento,
isen¢do do Imposto sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana (IPTU) e fornecimento

da area da fabrica.

Matéria-Prima

Conforme a Austin (2004), a matéria prima mais utilizada na producgao téxtil, sdo as
fibras de algoddo, que contam com oferta interna ampla e crescente, estando plenamente
adequadas ao clima e aos hébitos dos brasileiros. Seu uso representa mais de 2/3 da producao
brasileira de téxteis, apesar do consumo cada vez mais intenso de fibras e filamentos
artificiais e sintéticos. Estes ultimos, tem tido seu uso expandido e diversificado, mas com
grande peso na producdo de artigos mistos com o proprio algoddo. Cerca de 70% das
matérias-primas utilizadas pelo setor téxtil sdo fibras de algodao, 25% sao fibras artificiais e
sintéticas e 5% linho, 13, seda, etc. O grafico abaixo mostra a evolu¢do do consumo das

matérias, o que denota a evolucdo acentuada do consumo de sintéticos.
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Grdfico 4: consumo de material-prima

Fonte: ISI Emerging Markets, 2006

As fibras artificiais s@o obtidas a partir da regeneracdo da celulose natural, resultando
em fibras como rayon, acetato e triacetato. As fibras sintéticas sdo derivadas de subprodutos
do petréleo e dao origem a fibras como poliéster, ndilon, acrilico e propileno. A mistura de
fibras naturais e sintéticas permite uma ampla variedade de fios, que apresentam propriedades

fisicas e quimicas bastante diversificadas.

O algodio representa cerca de 97% do total das fibras naturais produzidas no Brasil,

seguido pela 13, juta, rami e seda.

Preco da matéria prima

A pressao sobre os custos do setor era proveniente, em boa parte, dos tecidos e fibras

naturais que apresentaram alta no inicio de 2004 devido ao aumento dos precos do algodao.

O preco do algoddo em pluma foi de R$ 74,46 por arroba em janeiro de 2004, caindo
para R$ 56,49 em julho, em parte devido as previsdes de uma grande safra nos Estados
Unidos. Mesmo com essa queda, o preco médio do semestre ficou 16,3% acima do preco
médio do mesmo periodo de 2003. Entretanto, no segundo semestre, com excecdo de
setembro, o preco manteve uma tendéncia de queda mais acentuada, sendo que em dezembro,
apresentou o valor de R$ 39,49. Segundo especialistas do setor de commodities, é previsto

estabilidade nos pregos para o final de 2006 e inicio de 2007 por volta de R$45,00 por arroba.
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Grdfico 5: prego historico da arroba do algoddo em pluma

Fonte:BMF'/ESALQ?, 2006
3.2 Historico

Segundo Austin (2004), no periodo colonial, que se estende de 1500 a 1844, a
caracteristica fundamental foi a insipiéncia da industria téxtil, pois, além de sua
descontinuidade, as diretrizes da politica econdmica para as colonias eram ditadas pela
metrépole e era comum a adocdo de politicas de estimulo ou restricdo, segundo seus

interesses ou necessidade de cumprimento de acordos comerciais com outros paises.

Em 1844, esbogou-se a primeira politica protecionista brasileira, quando foram
elevadas as tarifas alfandegdrias para a média de 30%, fato que provocou protestos de vdrias
nacdes européias. A medida propiciou realmente um estimulo a industrializagao,
especialmente para o ramo téxtil, que foi o pioneiro deste processo. Em 1864 o Brasil ja tinha
uma razodvel cultura algodoeira, matéria-prima bdsica da industria téxtil, mao-de-obra

abundante e um mercado consumidor em crescimento.

Logo, em 1864 estariam funcionando no Brasil 20 fabricas. Nas décadas seguintes
houve uma aceleracdo no processo de industrializacdo e, as vésperas da I Guerra Mundial,
contdvamos com 200 fdbricas que empregavam 78.000 pessoas. O numero de operarios
ocupados no ramo téxtil triplicou no periodo de 1920 a 1940 e a participagdo do setor no

Produto Industrial era de 23,1%. Ao final da Segunda Guerra Mundial o setor retornou a

' BMF — Bolsa de Mercadoria & Futuros
2 ESALQ - Escola Superior de Agronomia “Luiz Queiroz”
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situacdo anterior € com a normalizacdo paulatina do mercado internacional, o nimero de

clientes externos e as exportacdes cairam a niveis insignificantes.

A partir de 1970, incentivos fiscais e financeiros possibilitaram um movimento de
fortes investimentos em modernizacdo e ampliagdo da industria té€xtil com vista ao aumento
das exportacdes brasileiras de produtos téxteis. Entretanto, a partir de 1993, no auge, as
vendas externas regrediram em decorréncia de medidas politicas e econdmicas como da
abertura do mercado iniciada em 1990. Muitas empresas fecharam as portas e as que
continuaram, tiveram que investir muito em modernizacdo para competir com os produtos
importados, vindos principalmente da Asia. A recuperagdo comegou somente em 1999 com a

desvalorizacdo do real.

3.3 O Setor no Mundo

No cendrio global, o Brasil apresenta importante participagdo na confeccdo, se
posicionando como o 6° maior produtor de confeccionados apresentado quase 4% de
mercado, e entre os maiores téxteis apresentando mais de 3% do mercado. Os destaques vao
para China e India, os quais sdo os principais produtores e exportadores mundiais ,e para
EUA, Alemanha, Japdao e Reino Unido, onde se localizam os maiores consumidores e
consequentemente importadores. Entretanto, o Brasil ndo apresenta destaque com importador

e exportador, posicionado em 41 e 45 respectivamente em 2003.

Rank Pais Confeccoes % LGRS %

1 China 11.987 26,86% 14.944 28,47%
2 india 3.772 8,45% 4,118 7,84%
3 EUA 2.486 5,57% 2.625 5,00%
4 Turquia 1.854 4,15% 2.084 3,97%
5 México 1.832 4,11% 1.216 2,32%
6 Brasil 1.684 3,77% 1.618 3,08%
7 Coréia do Sul 1.642 3,68% 3.500 6,67%
8 Tailandia 1.072 2,40% 1.250 2,38%
9 Taiwan 1.037 2,32% 2.648 5,04%
10 Paquistédo 925 2,07% 1.486 2,83%
Outros 16.331 36,60% 17.009 32,40%
Total 44.622 100,00% 52.498 100,00%

Tabela 2: maiores paises produtores mundiais no setor téxtil em 2003 (mil ton)

Fonte: Lafis, 2006



ANALISE SETORIAL 39

3.4 Balanca comercial

No inicio da década o Brasil apresentou um déficit na balangca comercial téxtil,
principalmente devido a “baixa” taxa de cambio, onde com sua elevagdo, estimulou as
exportacdoes e desestimulou a importacdo, seguindo uma tendéncia de alta atingindo o

superdvit para os anos seguintes, inclusive para a previsao de fechamento de 2006.

Balanca comercial em US$ bilhdes

3 2.1 2,2 2,3
2 1,7
1,2 1,3 1,2
1 0,6 0,7 0,7 0,7
0,1 0,2
0
1 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 (P)
) -0,4
1,2 -1,0 -1,1
-2 '1,6 ? '114 '1,5 -1,6
m Exportactes Importagdes m Saldo
Taxa de
cambio 1,83 2,35 2,92 3,08 2,93 2,43 2,41
R$/US$

Figura 1: balanca comercial téxtil de 2000 a 2006 (previsto)

Fonte: ISI Emerging Markets, 2006

O Brasil se destaca na exportacdo de fibras téxteis e de confeccdes, produtos de alto e
baixo valor agregado respectivamente, entretanto é grande importador de filamentos
(poliéster, viscose, poliamida, poliuretano e acetato) os quais apesar do baixo valor agregado,

€ responsdvel pela maior parte, cerca de 23%, das importacoes.
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Exportacao Impotacao Déficit/Superavit

Produtos Valor Valor Valor
(US$ MM) kton US$/kg (US$MM) kton US$/kg (US$ MM)
Total 2.205 832 2,65 1.519 561 2,71 686
Filamentos 78 17 4,54 353 185 1,91 -275
Tecidos 384 80 4,82 316 86 3,66 68
Outros 287 107 2,69 284 66 4,27 3
Confecgdes 743 91 8,19 260 50 5,19 483
Fibras téxteis 573 490 1,17 162 106 1,53 411
Fios 140 48 2,89 144 67 2,14 -4

Tabela 3: quebra por produtos da balanga comercial de 2005.
Fonte: ISI Emerging Markets, 2006

Diante disso, analisando criteriosamente, os produtos do setor téxtil com destaque para
a balanga comercial brasileira sdo os confeccionados e fibras téxteis por apresentarem maior
superdvit, entretanto o maior déficit ocorreu por parte de filamentos sintéticos, fato

comprovado pela “invasao” dos produtos importados, principalmente chineses e indianos.

3.5 Analise dos competidores

A seguir a lista das maiores companhias do setor segundo receita liquida:

R$ milhoes

Rank Empresa Receita 2003 %
1 Vicunha Téxtil 1.405 1,98%
2 Cia de Tecidos Norte de Minas - Coteminas 1.116 1,58%
3 Santista Téxtil 707 1,00%
4 Cia de Tecidos Santanense 185 0,26%
5 Cia de Tecidos Cedro Cachoira 173 0,24%
6 Cia de Fiacdo e Tecidos Santo Ant6nio 163 0,23%
7 Cia Industrial Cataguases 121 0,17%
8 Capricérnio 99 0,14%
9 Téxtil Renaux 80 0,11%
10 Tecidos Carlos Renaux 74 0,10%
11 Estamparia Gusmao 70 0,10%
12 Omi-Zillo Lorenzetti 67 0,09%
13 Adatex 63 0,09%
14 Buddemayer 59 0,08%
15 Cia Fiacdo e Tecelagem Divinépolis 46 0,06%
Outros 66.385 93,75%
Total 70.812 100,00 %

Tabela 4: maiores players do setor nacional

Fonte: Austin, 2004
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E evidente que se trata de um setor extremamente diluido, onde nio h4 o predominio de
nenhuma empresa, pois as 15 maiores companhias correspondem a cerca de 6,5% do mercado
e a maior menos de 2%. portanto, por possuir diversas companhias de pequeno e médio porte
atuando no setor, ndo ha grandes barreiras para entrada de novos competidores. Entretanto, a
grande ameaca para o setor advém dos produtos importados, principalmente da China e India,
pois por possuirem recursos humanos os quais implicam em baixos custos, entram no pais

com um preco extremamente competitivo.

Este é um setor repleto de micro produtores locais, sem grande infra-estrutura fisica e
tecnoldgica, e até mesmo com processos possivelmente artesanais, ndo possuem marca

reconhecida e geralmente estdo presentes em feiras, bazares e eventos.

3.6 Balanco do setor

¢ A valorizacdo cambial barateou as principais matérias-primas como fibras
sintéticas e artificiais e até mesmo o algodao;
¢ A qualidade dos produtos téxteis brasileiros € tdo boa quanto a do mercado
internacional;
¢ A reducdo da tarifa de importacdo de miquinas de costura de 14% para 4%
Fatores possibilitard um estimulo a modernizagdo do setor;
RO ¢ O setor possui grande potencial de crescimento, principalmente no mercado
externo;
® A participagdo em feiras internacionais vem permitindo que o pais feche

novos contratos com novos mercados;

¢ A queda da taxa de juros estimulou o consumo.
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¢ A valoriza¢do cambial desvaloriza as exportagdes;

e A participacdo no mercado externo ainda € bastante reduzida;

¢ O setor é bastante fragmentado no Brasil, limitando a competitividade,

principalmente no segmento de confeccoes;
Fatores ¢ O fim do acordo mundial de cotas para exportagdo de produtos téxteis, em
negativos 31 de dezembro de 2004, traz um aumento da competi¢cdo em todo o setor,
vinda, principalmente, dos paises da Asia;

® A produgdo do algoddo ainda ndo € suficiente para abastecer a demanda

interna, tornando-a dependente das importagdes.

3.7 Perspectivas do setor

No primeiro semestre de 2005, a economia brasileira apresentou crescimento de 3,4%
ante 0 mesmo periodo do ano anterior, como reflexo das melhores condi¢des conjunturais,
principalmente no segundo trimestre do ano. Entretanto, recentemente a taxa basica de juros
tem apresentado uma tendéncia de queda, o que vem estimulando o consumo interno e
melhorando as perspectivas de crescimento do setor. O gréfico a seguir ilustra o histérico da
taxa bdsica, onde o valor atual se encontra no patamar mais baixo dos ultimo 7 anos, além da
linha de tendéncia polinomial apresentar perspectiva de queda, confirmando as previsdes de

analistas de mercado.
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Grdfico 6: evolugdo historica da Taxa de Juros (DCI)
Fonte: Banco Central do Brasil (Bacen), 2006
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O desemprego vem apresentando melhores resultados ante 2004, porém, com uma
pequena elevacdo no inicio de 2006, este cendrio de melhora, com aumento de assalariados,
sem dudvida, favorecerd o consumo. A tendéncia apresentada pela linha de tendéncia € de

queda, entretanto a perspectiva dos analistas é de estabilidade.

21%
20%
19%
18%
17%
16%
15%
jan-02 jul-02 jan-03 jul-03 jan-04 jul-04 jan-05 jul-05 jan-06

Linha de tendéncia

indice

— Taxa de desemprego

Grifico 7: evolugdo historica do indice de desemprego

Fonte: IBGE, 2006

A taxa tem apresentado tendéncia de queda desde o inicio de 2003, a qual exerce
grande influéncia na balanca comercial do pais, e neste caso especificamente, na economia do
setor téxtil. Isto porque, com baixas taxas estimulam-se as importacdes, o que
conseqiientemente implicard em maior oferta interna de produtos, na maior

competicdo/pressdo sobre os precos € custos, e também queda nas exportacdes

limitando/complicando a “saude” financeira do setor.
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Grdfico 8: taxa de cambio desde agosto de 1998 a agosto de 2006

Fonte: Oanda, 2006 (website www.oanda.com)
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3.7.1 Algodao agroecolégico

Pode-se dizer que, tradicionalmente, a industria té€xtil tem operado com trés parametros
de mercado: preco, qualidade e design. Atualmente, estd sendo introduzido um quarto
parametro, o meio ambiente, o qual poderd se tornar de inestimdvel importincia para
industrias e consumidores. Sem duivida, esta € uma perspectiva de longo prazo, mesmo porque
pouco se desenvolveu ainda neste segmento, além de elevar demasiadamente o custo de

producdo e de necessitar de altos investimentos.

Segundo Lima®’ e Oliveira®, o algoddo organico é todo aquele obtido em sistemas
sustentdveis, mediante o manejo e a protecdo dos recursos naturais, sem a utilizacdo de
agrotoxicos, adubos quimicos ou outros insumos prejudiciais a saide humana e animal e ao
meio ambiente, mantendo e recuperando a fertilidade e a vida dos solos e a diversidade de

seres vivos.

As lavouras de algoddo sdao campeds mundiais do uso de agrotéxicos, pois embora
detenha apenas cerca de 2% a 3% da area cultivada no planeta, seu cultivo foi responsavel
pelo consumo de 10% a 12% dos agrotéxicos vendidos no mundo, provocando intoxicacio e
morte de milhares e milhares de agricultores e agricultoras, pdssaros, peixes, insetos € muitos

outros animais, além de poluir o ar, o solo e as fontes d'dgua.

Isto levou a busca de alternativas tecnoldgicas menos agressivas ao meio ambiente.
Portanto, desde o final dos anos de 1980 e inicio dos anos de 1990, em paises como Australia,
Argentina, Brasil, Egito, Estados Unidos, Equador, Grécia, India, Israel, Mocambique,
Nicardgua, Paraguai, Peru, Senegal, Tanzania, Turquia, Uganda, Zimbdbue, Zambia, dentre
outros, tiveram inicio as primeiras experiéncias de emprego do manejo agroecolégico do

algodoeiro.

As técnicas da proposta organica ajudam na manuten¢do e na recuperagao do solo e, em
conseqiiéncia, na recuperagdo do equilibrio ambiental, diminuindo os riscos de prejuizos
causados por pragas, apresentando assim, vantagens em relacdo ao algoddo convencional. O
manejo ecoldgico dos recursos naturais, tais como solo, dgua, vegetacdo e fauna, resulta em

uma agricultura sustentdvel, com impactos positivos diretos sobre a fertilidade do solo e a

3 LIMA, Pedro Jorge. Eng® Agrénomo, MSc, Pesquisador do Esplar, bolsista do CNPq
* OLIVEIRA, Tedgenes Senna. Eng® Agronomo, DSc, Professor do Departamento de Ciéncias do Solo da U.F.C.
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nutricdo das plantas e, em conseqii€ncia, sobre a sua saide de agricultores e agricultoras, de

consumidores e consumidoras.

No caso do Nordeste semi-drido, a necessidade de cultivar o algodoeiro em bases
ecoldgicas é muito mais um imperativo da necessidade de se encontrar saidas para os graves
processos de erosdo e degradacdo do solo, provocados por décadas de cultivo do algodoeiro
arboreo, em bases tradicionais, do que mesmo de encontrar solugdes para a poluicdo
ambiental, pois, na regido, o uso de agrotéxicos sempre foi uma pratica pouco adotada na
cultura do algodoeiro. A experi€ncia realizada por agricultores familiares do municipio de
Taud, no Ceard, tem carater pioneiro, por colocar o Brasil entre os paises produtores de

algoddo organico.

No caminho que a pluma percorre até ser transformada em tecido, o algoddo é
submetido a uma série de tratamentos quimicos, que podem variar de acordo com o produto
final a ser obtido. Em linhas gerais, nas diferentes etapas desses processos sao empregados
produtos como soda cdustica, detergentes, dcido acético, d4gua sanitdria e outros alvejantes
organoclorados, corantes, metais pesados, sulfetos, resinas e formol-uréia. O caracter poluidor
decorre também do fato de que sdo utilizados grandes volumes d’dgua que, depois de
contaminados, sdo langados em corpos d’dgua sem o tratamento adequado e muitos dos

produtos quimicos utilizados sdo de alta toxidez e alguns até cancerigenos.

Seguindo uma tendéncia mundial dos dltimos anos, um crescente nimero de industrias
téxteis, em diferentes paises, vem procurando enfrentar as questdes ambientais, através do
emprego de alta tecnologia. Muitas delas, for¢adas por pressdes de grupos ambientalistas e/ou
pelas politicas oficiais de preservacdo ambiental estdo empreendendo mudangas substanciais
em seus processos de producdo. Algumas das alternativas encontradas pelas companhias

envolvem os seguintes mecanismos:

. Elimina¢@o do branqueamento quimico ou a substituicdo do cloro pelo peréxido
de hidrogénio;

. Substituicdo do formaldeido na redug¢do do encolhimento do tecido, conseguida
por meio de lavagem,;

. Emprego de enzimas em lugar dos amaciantes convencionais.

Em geral, o grande problema continua sendo o tingimento, uma vez que o algodao é

muito resistente a colora¢do, ocorrendo desperdicios de até 50% dos corantes empregados
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nesse processo. Para que nao desbotem, as tintas naturais exigem a adi¢do de produtos de alta

toxidez como o cromo, o arsénico ou o cobre.

3.7.2 Algodao orginico, um mercado emergente

As informagdes acerca do mercado do algodao organico sdo escassas, dispersas e ainda
ndo sistematizadas. E necessdrio lembrar, inicialmente, que a produgdo ecolégica nio vem se
desenvolvendo a margem do mercado. No caso especifico do algoddo, com mais razdo, pois

se trata, essencialmente, de um produto de mercado.

Numa sociedade globalizada, com redes planetérias de informac¢ao e comunicagio, cada
vez mais as pessoas tomam consciéncia dos riscos que correm ao consumir/usar produtos
portadores de residuos prejudiciais a satide. E evidente que isto ndo se refere ainda a maioria
da populacdo, entretanto de todo modo, ha um contingente crescente de pessoas que pode
fazer op¢ao pela aquisi¢do de produtos mais sauddveis, associando isto as suas necessidades

de melhoria da qualidade de vida.

Embora o mercado de algodao ecoldgico ainda seja muito novo, este vem se
desenvolvendo rapidamente e ha progndsticos de um grande crescimento. Este crescimento
estard estreitamente vinculado as possibilidades dos produtores conseguirem obter
rendimentos compativeis com os do algoddo convencional, a custos semelhantes. Os
rendimentos médios da producdo de algoddo organico sdo inferiores aos da produgdo
convencional e os custos mais elevados, em quase todos os paises produtores. Tratando-se
ainda de um bem escasso, os produtores vém recebendo precos que variam de 10 a 100%

acima do pre¢o do algodao convencional.

3.8 Consideracoes finais

O setor téxtil é fortemente marcado por pressdes constantes em precos € custos, pela
invasdo dos produtos importados no mercado, fato comprovado pela migragdo da empresas
para regides com beneficios fiscais e credicidrios, e pela faléncia de milhares delas na dltima

década. Entretanto, € um setor extremamente atrativo, pois vem em crescente producdo e

amplamente acima do PIB, além da inversdo recente na balanca comercial, mesmo apds a
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valorizacdo do real. Outro fato positivo € a inexisténcia de uma barreira de entrada, pois o

setor apresenta milhares de players com baixa participacao no mercado.

Esta andlise deixou claro que ndo haverd grandes dificuldades para a Justa Trama de
entrada e de desenvolvimento no setor, serd apenas uma questdo de competi¢cdo em custo e
precos, o que evidencia ainda mais a importancia da realizacdo de um plano de viabilidade da
cadeia. Outro fator importante serd a elaboracdo de um plano de acdo bem definido, com as

estratégias de comercializacao e consequentemente de marketing e operacional.
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Capitulo 4. A cadeia Justa Trama

Justa Trama € a marca da Cadeia produtiva solidéria de algodao agroecoldgico, da qual
participam trabalhadores organizados que integram empreendimentos da economia solidaria.
S@o homens e mulheres agricultores, coletores de sementes, fiadoras, tecedores e costureiras.
Os empreendimentos destes trabalhadores cobrem todos os elos da industria téxtil — do plantio
do algodao a roupa. Quem estd na producao da roupa Justa Trama é também o proprietario da
marca. Assim, quem compra uma roupa da Justa Trama estd contribuindo para a consolidag¢do
de um modelo de desenvolvimento sustentdvel, soliddrio e de consumo consciente, em que a

cooperacao vai do primeiro ao dltimo elo da cadeia.

“A roupa que veste também a consciéncia”

Figura 2: “lema” Justa Trama

Fonte: Arquivo Justa Trama

4.1 Historia

Segundo Nelsa Nespolo, presidente da cooperativa Cooperativa de Costureiras Unidas
Venceremos (Univens), hd alguns anos trabalhadores de cooperativas do setor téxtil vem
trocando experiéncias e refletindo sobre a importancia da cadeia produtiva soliddria do
algoddo agroecoldgico. A primeira experiéncia em rede desses trabalhadores ocorreu no final
de 2004 e se iniciou com a produgdo de 60 mil bolsas de algoddo convencional que foram
distribuidas aos participantes do Férum Social Mundial — 2005. A produgdo das bolsas reuniu
parte da cadeia produtiva solidaria do algodao agora constituida por completo nos aspectos
produtivos: o fio foi feito pelos cooperados associados da Cooperativa Nova Esperanca
(CONES), no municipio de Nova Odessa, em Sao Paulo. No estdgio seguinte, os cooperados
da Teéxtil Cooper, de Santo André, também em Sao Paulo, transformaram o fio em tecido. Na
etapa final as bolsas foram confeccionadas por 35 empreendimentos de economia popular
soliddria espalhadas pelo Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand, organizados pela

Univens. No conjunto, essa primeira a¢do reuniu mais de 560 trabalhadores.

Em 2005, com a ajuda do primeiro projeto junto a Secretaria Nacional de Economia

Solidaria (SENAES/MTE) e em parceira com a Fundacdo do Banco do Brasil (FBB),
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apoiados pela Verso Cooperativa e pelo ESPLAR (ambos na assessoria técnica) foi possivel o
inicio da estruturacdo de toda a cadeia produtiva solidaria do algoddao agroecoldgico
completando o elo cadeia em ambito da producdo. Passa a fazer parte também da cadeia a
Associacdo de Desenvolvimento Educacional e Cultural de Taua (ADEC) com a produgao do
algoddo agroecolégico e a Cooperativa Acai com as sementes € o tingimento natural,

contemplando diretamente aproximadamente 750 trabalhadores.

Unir a produgado do algodao agroecolégico do Ceard com producao industrial realizada
pelas cooperativas de Sdo Paulo posteriormente a confeccdo nas cooperativas e demais
empreendimentos do sul do pais e os artefatos de acabamento (sementes) do pessoal de
Rondonia foi tarefa drdua. Mas os trabalhadores ndo se intimidaram e uniram ainda mais suas
forcas para tornar esse sonho em mais uma realidade sustentdvel. Durante o ano de 2005 foi
possivel testar o seu funcionamento e, a0 mesmo tempo, observar possiveis falhas que sé
seriam percebidas na execucdo do projeto. Algumas dizem respeito a logistica e
comercializacdo (especificamente no que diz respeito a distribui¢do dos produtos acabados),
outras no volume de algoddo agroecoldgico (ainda produzido em pequena escala o que
impede o crescimento da cadeia), e ainda necessdrias readequagdes de equipamentos

disponiveis nos diversos empreendimentos (RUFINO; DIAS, 2006).

4.2 Unidades de negdcios

A Justa Trama apresenta 6 unidades de negdcios principais, as quais se completam

integrando a producio desde a matéria-prima até o produto final.

Associacdo de Desenvolvimento Educacional e Cultural em Taud, CE (pluma
de algodao). Primeiro elo da cadeia produtiva com o fornecimento de pluma
de algoddo, fundada em 1986 por iniciativa de mulheres, em 1993
redirecionou suas atividades para a Agricultura Familiar, organizando a
ADEC producio agroecoldgica de algodao, milho, feijao e gergelim. Desde 2003 essa
producdo se expandiu para os municipios de Chord, Quixadd e Massapé,
atualmente abrange cerca de 170 agricultores(as) familiares e atingindo a

producdo, em 2004, de cerca de 6.000 kg de pluma.
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Cooperativa Nova Esperanca em Nova Odessa, SP. Compdem o segundo elo
da cadeia produtiva na producdo e fornecimento dos fios agroecoldgicos para a
producdo de tecidos, malhas e corddes. Empresa recuperada pelos
trabalhadores é composta por 120 cooperados que realizam a fiacdo do
algoddo herbédceo (convencional) e que podem fiar o algodao agroecoldgico

(arbéreo) por entenderem a importancia deste para o meio ambiente e para

fazerem jus as reflexdes da economia solidéria.

Cooperativa Industrial de Trabalhadores em fiacdo, tecelagem e confeccado, em
Santo André, SP. Representa o terceiro elo da cadeia produtiva do algodao
agroecoldgico na producgdo de tecidos e malhas. Empresa também recuperada
pelos trabalhadores composta por 90 cooperados que produzem e

comercializam cobertores de acrilico e de mantas de algoddo convencional.

Cooperativa de Costureiras Unidas Venceremos, em Porto Alegre, RS.
Representante do quarto elo da cadeia é responsdvel pelo desenvolvimento do
design e confeccdo das roupas e bolsas. Em maio de 1996, frente ao
desemprego e da expulsdo do mercado de trabalho, 35 mulheres, entre 18 e 70
anos, resolveram formar a empresa, atualmente, estd com 21 mulheres e dois
homens, agregando servico de serigrafia ao da costura personalizando assim
qualquer tipo de produto. Na sua carteira de produtos constam camisetas de
algoddo, de poliviscose, do tipo pdlo, uniformes colegiais e para empresas,
jalecos de diversos modelos e calga, além de sacolas para eventos e roupas de

surf.

Empresa de Autogestiondria de fios e fitas, em Itajai, SC. Também compdem
o quarto elo da cadeia produtiva com desenvolvimento do design e confeccao
das roupas e bolsas. Atuando no mercado ha 12 anos, é formada por 7
trabalhadores que produzem corddes e fios diversos para o ramo calcadista,

confeccao e roupas artesanais.
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Cooperativa Acai, em Porto Velho, RO. Em paralelo com o terceiro elo da
cadeia onde desenvolve o tingimento natural e prové as sementes para o
acabamento das pecas. Existem hd 3 anos € composta por mais de 100
associados, sendo que cada um destes t€ém produtos e técnicas diferenciadas.
ACAI Os principais produtos sdo: reciclagem, trabalhos em cestaria, madeira, coco,
marchetaria, sementes, entre outros. Atualmente existe um grupo de mulheres

que tém se dedicado exclusivamente ao desenvolvimento dos produtos da

Justa Trama, trabalhando com as sementes.

A estruturac@o da cadeia produtiva do algoddo agroecoldégico para o projeto de 2006
previu uma ampliacdo do ndmero de empreendimentos soliddrios que integrem a cadeia
(assim como o realizado na primeira fase do projeto - ano 2005), tanto em decorréncia do
aumento da demanda pelos produtos desenvolvidos (aumento da procura em ambito nacional
e possibilidade de exportacdo), quanto do aprimoramento técnico da cadeia, ampliando para
outros empreendimentos de confeccdo e cooperativas de artesanato com produtos de
acabamento (pedras, sisal, carod, etc). Este projeto estd em fase de negociacdo com outras
cooperativas e a parceria estd sendo firmada com os produtores familiares do Parand com

algodao agroecoldgico certificado.

A figura a seguir ilustra de forma resumida as relagdes entre os empreendimentos
solidarios e sua interdependéncia. Vale ressaltar que a Justa Trama € a central de cooperativas
que consolida as atividades de cada cooperativa/associacao ja existente, podendo ser divida

nas seguintes etapas:
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Figura 3: organizacdo Justa Trama, elaborado pelo autor

A primeira etapa: producido do algoddo organico. A ADEC, a associagdo de
agricultores familiares que fornece as sementes aos agricultores, apds o cultivo,

adquire, beneficia e comercializa o algodao em pluma;

A segunda etapa: beneficiamento do algodao organico. A CONES produz o fio

de algodao;

A terceira etapa: beneficiamento do fio e, em paralelo, producdo de produtos

para acabamento. A Téxtil Cooper fabricard o tecido, fio nobre e cordao;

A quarta etapa: o acabamento das pecas de vestudrio com sementes e tintura
natural. A Cooperativa Acai com seus artesdos na Amazodnia fornecem os

artefatos para a confeccao;

A quinta etapa: a confeccdo das pecas de vestudrio. Ocorre em uma rede de
empreendimentos do setor de confec¢do que no projeto estdo representados pela
UNIVENS (Porto Alegre, RS) e pela Fio Nobre (Itajai, SC), entretanto pode-se
destacar a Fio Nobre como produtora de cordas e barbantes trabalhados os quais
podem ser futuramente utilizados pela propria Univens. Seus principais produtos
podem ser resumidos em: camisetas, calcas, batas, saias, bolsas, shorts entre

outros. (fotos dos produtos encontram em anexo)
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4.3 Gestao de recursos

Para estabelecimentos de regras, metas e prioridades a cadeia, desde o inicio de sua
criacdo, criou-se um comité executivo, o qual € composto, no geral, por um representante
eleito de cada unidade, com exce¢do da Cones, a qual possui dois, enviando apenas um para
cada reunido. Os objetivos da Justa Trama sdo definidos nessas reunides e posteriormente
repassados por cada representante para suas respectivas cooperativas. Além dos
representantes de cada unidade, o comité executivo recebe suporte técnico de instituicdes de
fomento em economia soliddrias, entre elas pode-se destaca a Verso Cooperativa, oferecendo
outrora suporte na elaboracdo de projetos e atualmente suporte na drea comercial, a UNISOL
Brasil com apoio juridico/legal e administrativo em geral, e o ESPLAR, representada pelo
Pedro Jorge, o qual fornece suporte técnico no cultivo do algoddo agroecoldgico para a

ADEC.

Estes representantes sdao eleitos pelos cooperados das unidades e que ndo
necessariamente siao os presidentes das mesmas, isto € responsaveis legais pelas cooperativas.
Vale ressaltar que a comunicagdo interna entre os representantes das unidades e o repasse das
informacdes pelos representantes para os demais da cadeia € bastante informal, mesmo porque

a cadeia ainda ndo estd registrada, logo ndo hd nada que formalize as inter-relacdes entre eles.

Dentro do conselho, Nelsa Nespolo, representante da Univens, assume a lideranca do
grupo, primeiro por ser uma das fundadoras do conceito Justa Trama, e segundo por estar na
“ponta” da cadeia, comandando a precificacdo, a oferta, a demanda?? entre outros, além de
eventuais conflitos internos. Em tese, os representantes se programam para se reunir 4 vezes
ao ano, entretanto devido aos problemas de agenda e falta de verba, se encontram em média
apenas 2 vezes ao ano, € muitas vezes aproveitando outros encontros (feiras, congressos) para

se reunir, como por exemplo o congresso da UNISOL Brasil, ocorrido em agosto de 2006.
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(Composto por um representante de cada unidade)

Figura 4: estrutura administrativa Justa Trama, elaborado pelo autor

4.4 Valores e metas

Os consumidores de produtos Justa Trama estardo envolvidos/contribuindo para a
constru¢do de um novo modelo de economia, embasado em valores da autogestdo, da
solidariedade, comércio justo e da inclusdo. Essa cadeia soliddria permite uma melhor
comercializacdo (negociacdo entre as pessoas envolvidas) ao longo de suas etapas de
producgdo, o que propicia melhores remuneracdes, pois nao hd espaco para os atravessadores,

0 que gera uma equitatividade entre os parceiros chegando até o consumidor final.

Outro valor ressaltado pela cadeia estd relacionado a importancia da relagdo entre o ser
humano e o meio ambiente, que se expressou através da opg¢ao pela agroecologia (agricultura
organica). A producao agroecoldgica, feita com o emprego de técnicas de conservagao do solo
e da 4gua e de controle de pragas com produtos naturais inofensivos aos(as) trabalhadores(as),
¢ isenta de qualquer produto quimico sintético, o que € radicalmente diferente da producgdao
convencional, em que se aplicam os mais perigosos pesticidas encontrados no mercado que
aumentam os niveis de contamina¢do do solo e das fontes de 4gua, causando enormes
prejuizos a saide humana e animal. O cultivo do algodao agroecoldgico estabelece uma
relacdo na qual ndo se prejudica a natureza e em que os maiores beneficidrios sdo aqueles que

atuam direta ou indiretamente na sua producao.

A Justa Trama tem como um de seus maiores objetivo agregar outras cooperativas a

cadeia, ampliando o nimero de unidade, e consequentemente obter ganhos de escala,
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principalmente beneficiando um maior nimero de cooperados. Outro objetivo relevante a
cadeia € a procura de novos canais de vendas, onde estdo tentando fazer parcerias com paises
europeus como Espanha e Franga, mercados mais maduro onde o consumo consciente ja faz
parte do dia-a-dia das pessoas. Na realidade, tais parcerias ja existem com outras cadeias
agroecoldgicas como a “Tudo Bom”, a qual comercializa seus produtos também téxteis na

Franca.

De modo geral, a Justa Trama nao possui pontos de venda de seus produtos, logo ndo é
possivel encontrar os produtos da cadeia em lojas de rua, shopping ou supermercados. Sao
apenas encontrados em feiras e bazares, pois 0os cooperados sdo totalmente contra a presenca
de um intermedidrio nas vendas devido a divisdo das margens de ganho com um ndo
cooperado, pois, em geral, neste setor as maiores margens se concentram na ponta da cadeia,
ou seja, no varejista. Além disso, outro principio declarado € que os produtos Justa Trama

devem apresentar valores acessiveis a todas as camadas da sociedade.

4.5 Desafios

7z

Um dos principais desafios da Justa Trama € aumentar a producdo de algodao
ecoldgico. Os agricultores do Ceard ja estdo enviando 2,6 toneladas de algodao, entretanto a
meta para os proximos dois anos € de 10 toneladas, para tal serd preciso convencer novos
agricultores a fazerem parte da cadeia, pois a experiéncia de venda dos produtos até agora em

feiras de artesanato e eventos mostrou que as roupas t€m boa aceitagao no mercado.

Sem duvida, o maior desafio da cadeia € o levantamento de recursos financeiros, pois
na devido a falta de recursos, a cadeia tem atrasado pagamentos entre as préprias unidades.
Diante disto, é necessario adquirir de imediato recursos para capital de giro, pois atualmente
as unidades sdo apenas remuneradas apds a entrada de capital via venda de produtos final,
modelo o qual serd detalhado no capitulo seguinte e que € motivo de discussdes e conflitos
internos. Outras utilidades praticas para o recurso financeiro, é a de realizacdo de
investimento em maquindrios e infra-estrutura de producdo, além de possibilitar melhor

comunicacdo entre os membros do Comité Executivo, financiando as reunides, encontros

trimestrais, e eventuais despesas.

Atualmente, a Justa Trama tem juntado forcas para elaboragdo propostas de captacdo de

recursos € de aquisicdo de novos equipamentos de producdo para os cooperados, entretanto
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devido ao alto grau de informalidade da cadeia, estes recursos em geral estio sendo mal
geridos, pois ndo tem refletidos em melhorias para a cadeia. Vale ressaltar que os recursos
captados sdo sempre aplicados nos objetivos iniciais, sem a ocorréncia de desvios. Portanto,
sem duvida a elaboracdo deste plano estratégico ajudard ndo apenas para a captacdo de
recursos, mas também servird de guia de como gerir a cadeia e apontard possiveis atitudes que

podem ser tomadas em curto prazo para o desenvolvimento da cadeia.

Segundo os cooperados, € preciso desenvolver os processos de tingimento e fixacdo da
cor no algodao de forma natural. Caso contrério, acredita-se que o mercado vai saturar rapido,
pois as pessoas ndo vao comprar mais do que trés ou quatro pecas de algoddo cru, e para

desenvolver tais processos, € necessdrio altos niveis de investimentos em tecnologia e

desenvolvimento, os quais a cadeia nao dispoe.

4.6 Vantagens

A principal vantagem da Justa Trama, € que todos os integrantes da cadeia conseguiram
ampliar seus ganhos com o algoddo ecoldgico, comparativamente aos produtos tradicionais.
Isso é possivel porque a marca eliminou os intermedidrios, que sdo quem mais lucraria em

toda a cadeia.

Acredita-se que esse procedimento dobrou a renda de todos os trabalhadores da cadeia,
sem alterar o preco final do produto, ainda competitivo no mercado. "A principal vantagem ¢é
a possibilidade de se negociar com pessoas que t€m os mesmos objetivos e querem crescer de
forma conjunta. A gente trabalha com precos justos, sem os lucros exorbitantes dos

capitalistas”, resume Loide, cooperada da Téxtil Cooper, integrante da cadeia.

Além disso, a Justa Trama melhora a qualidade de vida dos trabalhadores, que ndo
sofrem com problemas de saide causados pelo uso de agrotéxicos, e da sociedade em geral,

que fica livre dos danos ambientais e sociais, decorrentes do plantio do algodao.
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Capitulo 5. Abordagem estratégica

A estruturacao da andlise seguiu o seguinte fluxo 16gico: o primeiro passo foi coletar os

dados disponiveis da cadeia, depois realizar uma pesquisa de mercado focada no consumidor,

além da utilizagdo de ferramentas de andlises aprendidas no curso. Posteriormente elaborou-se

uma projecao futura com os dados disponiveis e complementados com dados de mercado

obtidos através de pesquisas Por ultimo foi feita a andlise de viabilidade e consequentemente

foi elaborado um plano de acdo, o qual servird de suporte para Justa Trama.

Analise da
Levantamentos de Analise de viabilidade
dados internos mercado econdomica com

projecoes futuras

Plano de acao
(comercial, operacional
e marketing)

¢ Coleta de dados ¢ Andlise do perfildo ¢ Entrevistas com .
histéricos e projecdes  consumidor através de  especialistas do mercado:
com cada elo da cadeia pesquisa de mercado — Andlise da situagdo
como: ¢ Levantamento da vigente (commodity)
— Produgdo precificagdo do varejo — Estrutura de custos do
— Vendas (volume e ¢ Discussdo sobre as setor téxtil
valor em R$) forcas de Porter — Tributos o
— Investimentos ¢ Andlise Swot — Custo de transporte
necessarios * Elaboragdo da matriz « Elaborago de projecdes
— Estrutura de custo  BCG futuras com estimativas
e de produgdo complementares €
fundamentadas

* Andlise da necessidade
de capitagdo de recursos €
de capital de giro

* Discussio quanto a
precificag@o atual

Figura 5: fluxo da abordagem estratégica, elaborado pelo autor

5.1 Levantamento de dados

Plano de marketing:

— Parcerias para divulgar o
produto

— Fortalecimento da marca

— Os 4 “P”, focando no cliente
(people)

Plano comercial:

— Desenvolvimento de novos
canais

— Benchmarking

— Parcerias com
estabelecimentos comerciais
e/ou outras cooperativas
Plano de operacional:

— Analise de demanda

— Registro de dados

A primeira etapa da andlise foi o levantamento de dados da cadeia com os cooperados,

pois através destes poderemos realizar as andlises de viabilidade e de projecdes futuras,

entretanto pouco se conseguiu devido a falta de infra-estrutura, principalmente quanto ao



ABORDAGEM ESTRATEGICA 58

acesso a internet e registros de producgdo, e também devido aos problemas de comunicagdo

interna entre eles.

Foi requisitado de todas as unidades as seguintes informacdes referentes a producdo

para a cadeia do algodao e investimentos necessarios:

. Volume de produgado de 2005 e 2006;

. Projecoes futuras de producao;

. Receitas/vendas em R$ da producdo em 2005 e 2006 e a incidéncia de impostos;

. Remuneracao dos cooperados;

° Quantos participaram da produgao;

° Quanto tempo levou a producio da Justa Trama para cadeia’;

° Investimentos necessarios da unidade, e aplicados a melhorias relativas a Justa
Trama.

Infelizmente, poucos cooperados responderam a solicitacdo de dados, e aqueles que
responderam, argumentaram dizendo que apenas a “ponta” da cadeia, a Univens, possuia tais
dados. A Univens, representados pela Nelsa Nespolo, repassou todos os dados disponiveis que
tinha: o preco do produto final comercializado, custos médios de produgdo, e produgdo de

2005 e 2006, além das expectativas e previsdes para os proximos 4 anos.

Vale ressaltar que a Univens produz diversos artigos distintos, entre eles camisetas,
bermudas, calcgas e blusas, portanto a tabela possui o valor de cada artigo a ser comercializado
e as respectivas quantidades. Aplicou-se uma média ponderada e obteve-se o ticket médio de

RS 23,56.

O custo de producdo € dividido da seguinte forma: 40% matéria-prima, 30% mao de
obras, 20% acessoérios, os quais sao produzidos pela Acai e Fio Nobre, e 10% demais custos,

como embalagem e transporte.

Os volumes de produgdo e perspectivas serdo mostrados na tabela a seguir:

Unidade 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Algodao ton(s) 1,5 2,6 4,0 10,0 10,0 10,0
Produto final pecas 4.000 7.000 10.700 26.700 26.700 26.700

Tabela 5: dados de produgdo declarados e objetivados

> Vale ressaltar que dependendo da unidade a producio Justa Trama pode utilizar poucos horas como semanas
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5.2 Analise de mercado

Neste topico realizou-se a andlise setorial focada na compreensdo do perfil do
consumidor, e a aplicacdo de diversas ferramentas vista no curso de engenharia de produgao,

as quais ajudam a posicionar a empresa perante a industria, competidores, e consumidores.

5.2.1 Perfil do consumidor

Para melhor precificar e identificar quem sdo os consumidores, realizou-se uma

. 6 .
entrevista com 160 pessoas’ nas redes de varejos e em grandes centros de consumo para
compreender o perfil do consumidor, descobrir os motivos que o levam a comprar roupa,
quais critérios de escolha e principalmente, o quanto estaria disposto a pagar por um produto
com um cunho social e ecoldgico. Com esses dados, serd possivel discutir mais precisamente
quem € o publico alvo, quais sdo os canais de comercializagao mais adequados e qual a forma
de precificar, visto que um valor da empresa € o ndo envolvimento do varejista como membro

da cadeia.

Para conseguir identificar o perfil do consumidor das classes de D a A, as pesquisas de
campo/entrevistas foram realizadas em 3 locais diferentes. A coleta de dados a respeito do
perfil das classes A e B foi realizada em Shopping Centers da capital paulista, para a classe C,
em supermercados, e classe D, no centro de Sao Paulo, mais precisamente no Largo Sao
Bento. Para todos os entrevistados foram perguntados sobre 3 dimensdes bdsicas, idade,
critério de escolha e quanto estaria disposto a pagar por um produto de algoddo organico,

considerando que todos comprariam tal produto.

Vale ressaltar que, comparado a populagdo brasileira, essa amostragem ¢
demasiadamente pequena. Entretanto através dessa pesquisa realizou-se diversas andlises,
onde os resultados sdo muito mais qualitativos do que quantitativos, fornecendo uma visao do
consumo e conseqiiente estratégia de entrada no setor, onde futuramente poderd se concluir

quanto a viabilidade do projeto Justa Trama.

® Roteiro das entrevistas em anexo
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Considerando a amostragem total, a pesquisa mostrou que 56% dos consumidores
“olham” primeiramente o preco antes de efetuarem a compra, 26% o design (cor, estilo,
modelo, desenho entre outros), e apenas 18% consideram a marca como diferencial de

compra.

Marca
18%

Design Z?:jo
26% °
m Preco Design m Marca

Grdfico 9: critério de selecdo no momento de compra, resultado da pesquisa de campo

Em geral, quanto a compra aos produtos derivados de algodao organicos, mulheres
tendem a pagar mais que homens para adquirir, além de quanto mais velhos, em idade,
apresentam maior maturidade/consciéncia quanto a adesdo por tal produto. O grafico a seguir
ilustra o quanto a mais a pessoas estaria disposta a pagar por tal produto, segundo divisao

etaria e sexo.
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Grdfico 10: correlacdo entre idade, sexo e quanto estaria disposto a pagar a mais, resultado da
pesquisa de campo

Sem duvida, outro fator que exerce enorme influéncia no perfil do consumidor € o
poder aquisitivo, e conseqiientemente, a classe social. O grafico a seguir ilustra o impacto das

classes sociais no quanto a pessoas estariam dispostas a pagar por tal produto.
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Grdfico 11: correlacdo entre classe social e o quanto estariam dispostos a pagar a mais, resultado da
pesquisa de campo

Em uma andlise qualitativa, permite-se atribuir a seguinte conclusdo: o preco exerce
maior influéncia/impacto nas pessoas com menor poder de consumo, a marca € o design
possuem maior peso de decisdo nas classes mais altas, o que conseqiiente acarreta em estarem
disposto a pagar mais por um produto de cunho social e ecoldgico. A figura a seguir ilustra o

impacto, representado pelas “setas”, das dimensdes analisadas em relag@o as classes sociais.

i Prego
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. Design | | a a
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z | | | °
Dispostos a pagar mfais
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Classe A Classe B Classe C Classe D

Figura 6: visualizacdo do impacto da classe social nos pardmetros mencionados, desenvolvido pelo

autor
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Finalmente, pode-se concluir dizendo que as pessoas com maior adesdo ao produto sdao
as mulheres de classe alta, A e B, e mais velhas, mais de 35 anos, as quais estariam dispostas

a pagar em média de 20%-23% acima do valor de um similar do mercado.

5.2.2 Precificacio pelo varejo

Realizou-se uma pesquisa com o0s varejistas cujo objetivo foi de compreender com estes

precificam os produtos téxteis na revenda para o consumidor final.

Em geral os varejistas de Shopping Centers, classificados como classe A e B,
precificam entre 2,5x a 3,0x o preco de custo, variando um pouco em relagdo ao valor de
custo dos produtos, onde para produtos mais caros, este multiplo tende a ser ligeiramente
menor, pois mesmo assim a margem ¢ ainda maior por unidade vendida. As redes de varejos,
cadeias de supermercados, consideradas como classe B, C e D, precificam entre 2,0x a 2,5x o
preco de custo e apresentam maior constancia, pois em geral o valor médio da mercadoria

apresenta pequena variancia devido ao publico alvo ser mais sensivel a prego.

R$ 45,00
O
R$ 30,00 1
“m
[ ]
A, | O
P
R$ 15,00
1X 2X 3X

/\ Redes de Varejo

[] Lojas de Shoppings Center

Figura 7: precificacdo em relacdo a margem no varejo, resultado da pesquisa
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5.2.3 Forcas competitivas de Porter

Segundo Porter (1987), a esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva é
relacionar uma companhia ao meio em que ela compete. O grau de atratividade em uma

industria depende de cinco forcas competitivas basicas.

Poder de
barganha
dos fornecedores

-

. . Ameaca de
Ameaca de Rivalidade entre <
produtos
novos entrantes concorrentes .
substitutos

T

Poder de
barganha
dos clientes

Figura 8: as cinco forcas competitivas de Porter, adaptado Porter, 1987

z

A meta da estratégia competitiva para uma unidade em um setor € encontrar uma
posicdo dentro dela em que a companhia possa melhor se defender contra estas forcas
competitivas ou influencid-las em seu favor. A chave para o desenvolvimento de uma
estratégia € pesquisar em maior profundidade e analisar as fontes de cada forca. Isso pde em
destaque os pontos fortes e fracos da companhia, anima o seu posicionamento, esclarece as
areas em que mudancas estratégicas podem resultar no retorno maximo e pde em destaque as
areas em que as tendéncias da industria sdo de maior importancia, quer como oportunidades,

quer como ameacas.

Porter (1987) afirma que as cinco forgas competitivas refletem o fato de que a
atratividade de uma industria ndo estd limitada aos participantes estabelecidos. Clientes,
fornecedores, substitutos e entrantes potenciais sdo todos “concorrentes” para as empresas na
inddstria. Todas as forcas competitivas em conjunto determinam a intensidade da atratividade
na industria, sendo que a(s) forca(s) mais acentuadas predominam e tornam-se cruciais do

ponto de vista da formulacao da estratégia.
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A seguir serd realizada a andlise das cinco forcas competitivas focada em confeccoes,
pois mesmo se tratando de uma cadeia de cooperativas e apresentar caracteristicas bastante
diferentes, estas competem diretamente com as empresas do setor. As etapas de varejo e
confeccdo serdo o alvo da andlise, devido a necessidade de analisar o poder de barganha com
o cliente, pois como dito anteriormente, a Justa Trama como uma de suas metas nao

comercializar seus produtos via varejista.

Fornecedores Confecgao e Consumidor
(matéria-prima) varejista (clientes)

Figura 9: fluxo analisado pelas forcas competitivas de Porter

A. Ameaca de novos entrantes

Devido a inexisténcia de concentracdo de mercado, pode-se afirmar que niao ha
barreiras de entradas neste setor, além de inexistirem possiveis implicacdes legais, pois
qualquer pequeno investidor pode iniciar sua produgdo e distribuir seus produtos de forma
local. Diante disso, a concorréncia e a pressao por preco é extremamente acirrada, porém, a
maior ameaga ndo tem sido a de competidores nacionais, mas sim estrangeiros cuja de mao de

obra € barata, como China e India, apresentando consequentemente baixo custo.

Por outro lado, a entrada de competidores com produtos organicos seria de grande
beneficio para a cadeia, pois ajudariam a divulgar o produto e a até mobilizar campanhas de

incentivos.

B. Poder de barganha dos clientes

Os consumidores constituem a forca competitiva mais importante neste setor analisado,
pois estes intervém for¢ando os pregos para baixo e exigindo também melhor qualidade, logo
o nivel de exigéncia pode fazer com que ocorram reducdes de prego e alteragdes nos produtos
oferecidos pelas empresas. Como em qualquer setor de bens de consumo, as empresas devem
estar atentas as necessidades e preferéncias dos seus clientes. Devem procurar fazé-los

enxergar valor em seus produtos, oferecendo bom custo-beneficio.
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Portanto, muitas vezes € necessario focar seu publico alvo, pois em caso de abragéncia,
provavelmente agradara poucos, sofrendo criticas dos demais, o que refor¢ca a importancia de

um plano bem elaborado de marketing.

C. Ameaca de produtos substitutos

Este item deverd ser o ponto de atencdo para os fabricantes, pois a tendéncia dos
ultimos anos aponta a entrada de produtos manufaturados de tecidos sintéticos, os quais sao
considerados mais praticos, devido a ndo necessidade de passar, e por ser mais barato. Como

conseqiiéncia da entrada de produtos sintéticos diversas empresas quebraram.

D. Poder de barganha dos fornecedores

Similarmente ao poder de barganha do consumidor com o fabricante, existe um alto
poder de barganha do fabricante com os fornecedores, devido a existéncia de milhares de
fornecedores com produtos e precos similares. Portanto,o fabricante sempre forca os precos

para baixo, barganhando também por melhor qualidade.

No caso da cadeia, ndo existe este poder de barganha, pois os fornecedores sao também

membros da cadeia.

E. Rivalidade entre concorrentes

Por ndo existirem grandes players no mercado, a rivalidade ndo é muito evidente,
entretanto a competicdo real é pressdo por precos e ganho de penetragdo local através do

fortalecimento da marca e conseqiiente reconhecimento do consumidor.

5.2.4 Analise Swot

Parte da andlise estratégica competitiva € identificar e/ou antecipar situagdes adversas.
Para tal deve-se compreender a dindmica da empresa, no caso a cooperativa, principalmente
quanto os pontos fortes e fracos, e ao ambiente no qual se encontra. Diante disso, a

metodologia SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) possibilita os
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tomadores de decisdo ter um prisma critico sobre a empresa € 0s riscos associados as

decisdes. A andlise SWOT € composta por dois tipos de abordagem:

. Externa: ameacas e oportunidades: mostra a organizacdo olhando para fora e
identificando as oportunidades que deseja desfrutar, bem como as ameacas
existentes. Os limites externos sao determinados pelo setor e seus concorrentes.
As ameacas e as oportunidades da inddstria definem o meio competitivo, com

seus riscos eminentes € recompensas potenciais;

. Interna: pontos fortes e fracos: apresenta o lado interno, em que ela tem a sua
forca e tem vulnerabilidades a tratar. Os pontos fortes e fracos sdo o seu perfil de
ativos e qualificacdes em relacdo a concorréncia. Os valores de uma organizacao,
representados pelas motivagdes e necessidades da organizacdo como um todo,
combinados com os pontos fortes e fracos determinam os limites internos a
estratégia competitiva que uma empresa pode adotar com pleno éxito. O
importante nessa metodologia é que a organizacdo consiga a minimizag¢do dos

pontos fracos e a preservacdo/maximizagao dos pontos fortes.

Com base nas informag¢des da cadeia, de mercado, e até mesmo as tedricas do capitulo

2, as anélises externas estdo listadas a seguir:

Oportunidades Ameacas
* Preco final competitivo * Entrada de produtos substitutos
¢ Mercado diluido * Queda do ddlar
* Alta preservag@o ambiental * Mercado consumidor exigente e volatil
* Produto com apelo social e ambiental * Produto pouco reconhecido no Brasil

Figura 10: abordagem externa da andlise SWOT, elaborado pelo autor

A seguir o detalhamento das principais oportunidades a serem exploradas pela Justa

Trama:

o Preco final competitivo: a Justa Trama, apesar das dificuldades enfrentadas e do
elevado preco da matéria-prima, consegue ao final da cadeia apresentar um
produto com preco competitivo com o mercado, fator decisivo para a manutengdo

neste setor;

N

. Mercado diluido: devido a inexisténcia de concentracdo de empresas e a
existéncia de milhares de pequenos produtores até mesmo informais, o setor nao

apresenta barreiras de entrada;
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. Alta preservacao ambiental: o setor téxtil € conhecido mundialmente por sua
degradacdo ao ambiente, logo a agricultura agroecoldgica surge com uma

alternativa de producio;

. Produto com apelo social e ambiental: a divulgacdo e conscientizacdo da

populacdo brasileira podem promover os produtos organicos como um todo.

Ja as ameacgas devem ser levadas em consideracdo como pontos de aten¢do inclusive
pelo mercado externo, devido a existéncia de um mercado extremamente competitivo, ,

elaborando, se possivel, planos de mitigacao:

. Entrada de produtos substitutos: sem divida a maior ameaca para o setor e a
Justa Trama, pois os produtos sintéticos, derivados de petréleo, apresentam custos

mais baratos e sdo amplamente aceitos pela populacdo;

. Queda do ddlar: pode impactar diretamente no aumento das importacdes e

ameacar os precos e a oferta do mercado interno;

. Mercado consumidor exigente e volatil: devido a alta concorréncia do setor, os
consumidores possuem diversas op¢ao da marca, modelo e design, o que os

tornam exigentes e volateis a marca;

o Produto pouco reconhecido no Brasil: os produtos téxteis orginicos sdo muito

divulgados e em geral nao estao presentes e disponiveis no comércio.

Baseado nos dados da Justa Trama, os seguintes pontos serdo levantados relativos a

analise interna:

* Nao possuem intermedidrios nas * Cadeia e comunicag¢@o interna informal
negociagdes, apenas os consumidores * Auséncia de capital de giro e de

* Trabalhadores donos do préprio negécio investimento

* Cadeia verticalizada * Falta de infraestrutura em maquinas

* Marca desconhecida
* Falta de mapeamento e registro de dados

Figura 11: abordagem interna da andlise SWOT, elaborado pelo autor

Os pontos fortes, aqueles que devem ser usados a favor da Justa Trama, podem ser

caracterizados da seguinte forma:
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. Nao possuem intermediario nas negociagoes: a inexisténcia de intermedidrios
facilita a comunicag¢do e as negociacdes internas de producdo, compra, venda
entre outros, ndo necessitando barganhar com os interesses de fornecedores e

compradores;

o Trabalhadores donos do proprio negocio: nio existe nenhuma pressao quanto
a metas e objetivo, entretanto o cooperado estd consciente de sua importancia na

cadeia, o que de fato o estimula mais a trabalhar em pr6 da cadeia;
. Cadeia verticalizada: a Justa Trama nao é dependente de nenhum fornecedor.

Entretanto existem diversos pontos fracos, principalmente relativos a administracdo da
cadeia, fato de fécil implementacdo de medidas “corretivas”. A seguir a descricdo de tais

fatos:

o Cadeia e comunicacao informal: deve-se registrar o quanto antes a cadeia, para
isen¢do de impostos em nota fiscal, para estabelecer padrdes e metas para cada

unidade e formalizar os encontros respeitando o que foi acordado nas reunides;

o Auséncia de capital de giro e de investimento: impossibilita o transito de

mercadoria dentro da cadeia, e dificulta eventuais necessidades de modernizacao;

o Falta de infraestrutura em maquinas: principalmente em algumas unidades da

Justa Trama como na agricultura e na TéxtilCooper;
. Marca desconhecida: o produto torna-se anonimo e de dificil divulgacgao;

. Falta de mapeamento de registro de dados: impossibilita eventuais anélises e
captacdo de recursos, pois sem um registro formalizado ndao € possivel

argumentar das necessidades da cadeia.

5.2.5 Matrix BCG

Criada pela consultoria Boston Consulting Group, € um instrumento analitico de apoio
a tomada de decisdes estratégicas, caso das relativas ao portfélio (carteira) de negécios ou
produtos. O modelo BCG € um dos pioneiros e possivelmente o mais popular devido a sua

simplicidade.
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A matriz tem duas dimensoes: crescimento do mercado e participacdo relativa de
mercado (que € a participacdo da empresa em relacdo a participacdo de seu maior
concorrente). Quanto maior a participagdo de mercado de um produto, ou quanto mais rapido

o mercado de um produto cresce, melhor para a empresa.

. Crescimento de Mercado: utiliza-se o crescimento de mercado para definir a
carteira porque o crescimento for¢a a pensar no grau de atratividade de longo
prazo. O ponto que separa os mercados de alto crescimento dos de baixo
crescimento € bastante arbitrario. Um ponto de partida aceitdvel pode ser uma

média de crescimento anual de 10%.

o Participacio de Mercado Relativa: revela qual € a participacdo do produto ou

grupo de produtos da mesma linha no mercado em relagdo aos concorrentes.

A matriz da origem a quatro quadrantes: Duvida/Interrogacdo, Estrela, Vaca leiteira, e

Participacao relativa de mercado

Abacaxi.

Alto Baixo
Sl “)
, /\[ "
S § * Negdcios ideais * Normalmente negdcios nascentes
5 < | « Deve ser prioridade e ndo deve * Para aumentar a participagdo de
) haver divida de realizé-lo e/ou mercado necessitara altos
E continué-lo apesar da necessidade investimentos, entretanto podera
< de grandes investimentos migrar para “Estrela”
2 =
s ,
=2
: %
-
9
) a A ————
5 = | * Geralmente geram muito dinheiro | ¢ Investimentos inoportunos
f | * Mercados maduros e bem * Pequenas/minima perspectivas de
estabelecidos crescimento
* Necessidade de baixos
investimentos

Figura 12: matriz BCG conceitual adaptada pelo autor

Analisando a cadeia Justa Trama, pode-se posiciond-la no quadrante da duvida, pois
como visto na andlise setorial do capitulo 4, o setor tem apresentando um 6timo desempenho
de crescimento em relacio ao PIB, entretanto dificilmente atingird uma participacdo de
mercado relativamente alta, mesmo porque para tal seria necessdrio altos investimentos sendo

que a Justa Trama ndo possui capital disponivel.
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5.3 Analise de viabilidade do negécio

Com o objetivo de projetar a produgdo e a receita para os préximos 5 anos, realizou-se
diversas entrevistas’ com especialistas do setor para determinarmos os parimetros das
estimativas, como quebra de custo, incidéncia de impostos, cotacOes futuras, taxas de
conversao de matéria-prima em produto final, devido a inexisténcia de dados disponiveis por

parte da Justa Trama. Portanto, foram entrevistas as seguintes pessoas:

° Oswaldo Murakami, corretor veterano, com mais de 20 anos de atuagdo no setor
de algodio em pluma. Forneceu os principais dados de aproveitamento e
conversdo de matéria-prima em produto final, além de perspectivas futuras do

setor;

. Ex-Diretor financeiro® da Omi-Zillo Lorenzetti (colocada entre as 20 maiores
empresa do setor téxtil): especialista, com 30 anos de experi€ncia no setor, em
custos de producdo e consequentemente em suas quebras, pois esteve também
envolvido em dimensionamento de outras unidades de produgdo, também do

setor téxtil;

. Especialista no setor de transporte: funciondrio de uma renomada consultoria
estratégica, onde desenvolveu diversos projetos em distribuicdo de bens de

consumos;

o Oziel Estevao, Sylvio Napoli e Paulo Nakamura: assessor juridico, técnico, e
especialista em tributos da ABIT (Associagdo Brasileira da Industria Téxtil)

respectivamente.

Vale ressaltar que todos os dados para as hipéteses foram validados com a lider da Justa
Trama, Nelsa Nespolo, e que os entrevistados s6 foram procurados devido a escassez de
dados e inexperiéncia em formalizacdo e registro dos dados atuais da Justa Trama para o
rastreio e mapeamento das informacdes, onde impera a informalidade e a comunicag@o boca a

boca, pois ndo foram conscientizados da importancia de anotar e guarda os dados.

7 Roteiros das entrevistas em anexo
¥ 0 ex-diretor financeiro entrevistado optou por ndo ser identificado no relatério
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Na entrevistas realizadas com os funciondrios da ABIT, Oziel Estevao, Sylvio Napoli e
Paulo Nakamura, pode-se compreender como € tributados os impostos para cada unidade da
cadeia, onde, de modo geral, o débito ocorre sobre a venda das mercadorias, e existe também
um crédito contdbil para o comprador. A tabela a seguir simplificard a tributagdo para cada
elo da cadeia, j4 considerando a incidéncia de ICMS adequada para cada estado e
transferéncia eventuais interestaduais. Houve a tentativa de validar estes dados com as

unidades da cadeia, entretanto os cooperados e seus respectivos lideres ndo se manifestaram,

tanto contra quanto a favor.

Impostos ADEC Cones Textil Coo Fio Nobre Univens

PIS 1,65% 1,65% 1,65% 1,65% 1,65% 1,65%
COFINS 7,6% 7,6% 7,6% 7,6% 7,6% 7,6%
ICMS 7,0% 12,0% 12,0% 12,0% 18,0% 7,0%
IPI 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
IR 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 16,25% 21,25% 21,25% 21,25% 27,25% 16,25%

Tabela 6: tributagd@o para cada elo da cadeia, resultado da entrevista com os funciondrios da ABIT

A legislacdo vigente aponta o IPI (Impostos sobre Produtos Industrializados) isento

para empresas do setor téxtil, e o IR, imposto de renda, ndo € praticado em cooperativas.

Foram-se utilizadas as seguintes hipdteses para parametros da andlise, segundo as
informacdes coletas através de entrevistas, para o impacto do custo de matéria-prima sobre o

produto final:

Matéria Prima % do custo  Processo
Algodao 72% Fiacédo
"Fios" 50% Tecelagem
Tecidos/malhas « 50% Confeccao

Calculado com os dados disponiveis de
custos da Univens, encontrados em anexo

Tabela 7: dados de mercado fornecidos pelos entrevistados

Os cooperados nao forneceram por quanto foi comprado o algodao organico em pluma,
portanto para estimar seu preco de compra, utilizou-se o preco médio do mercado em 2005, o
qual foi de R$45,00 a arroba (15Kg), e dados de mercado informado pelos entrevistados, os

quais disseram que o algoddo organico € cotado em média a 50% acima do preco do

convencional, portanto estima-se um valor médio de R$67,50 o valor da arroba.

Com as hipéteses acima, mais a tributacdo vigente de 2006, elaborou-se o fluxo de
caixa da cadeia, além de uma projecao da cadeia até 2010, onde se considerou as perspectivas

e metas de produgdo citadas anteriormente. Para tal, considerou-se o valor médio do algodao
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em pluma nos anos de 2005 e 2006, e para os anos seguintes o valor fixo de R$45,00 a arroba,
valor médio declarado como perspectiva do mercado para o ano de 2007. A tabela completa

encontra-se em anexo, a seguir apenas os desembolsos finais de cada elo, com os tributos ja

contabilizados.
Empresa 2005 2006 2007 2008 2009 2010
ADEC - CE

Produgdo (ton) 1,50t 2,60t 4,00t 10,00t 10,00t 10,00t

Preco de Venda final R$ 7.847 R$ 12.785 R$ 20.925 R$ 52.313 R$ 52.313 R$ 52.313
Cones - SP

Produg@o (ton) 1,32t 2,29t 3,52t 8,80t 8,80t 8,80t

Preco de Venda final 12.724 20.532 33.162 81.996 81.996 81.996
Textil Cooper - SP

Producéo (ton) 1,27t 2,20t 3,38t 8,45t 8,45t 8,45t

Preco de Venda final 28.554 46.023 74.287 183.491 183.491 183.491
Univens - RS

Produc@o (unidades) 4000un 6933un 10667un 26667un 26667un 26667un

Preco de Venda final 65.556 137.914 222.517 549.338 549.338 549.338
Fio Nobre - SC

Prego de Venda final R$4.112 R$ 13.807 R$ 22286  R$55.047 R$55.047 R$55.047
Acai - RO

Precgo de Venda final R$ 6.168 R$20.710 R$ 33.429 RS 82.571 R$ 82.571 R$ 82.571

Tabela 8: projecdo e estimativa de desembolsos na Justa Trama, elaborado pelo autor

Considerando que o ticket médio ponderado dos produtos Justa Trama foi, em 2005, de
R$23,56, e que foram vendidas 4.000 pecas, a empresa obteve receita de R$94.240. Portanto,
considerando que tenha pago os 27,25% de imposto sobre as mercadorias vendidas, a margem
de ganho sobre receita da Justa Trama foi de cerca de 45%. Porém, como o principal canal de
vendas € feiras e eventos, locais onde em geral nio se emitem notas fiscais e
consequentemente nao sdo tributados os impostos, a margem pode chegar a mais de 65%,

muito boa considerando a média do setor.

Na realizacdo das projegdes, a divisdo da margem de ganho € feita de baseado com a
metodologia sugerida por Nelsa Nespolo, coordenadora da cadeia. De acordo com essa
metodologia, as maiores margem de ganho se concentram nas pontas, ADEC e Univens, e a
Cones e a Téxtil Cooper, ganham margem minima sobre os valores de venda, pois para estas
duas unidades o tempo de produgdo Justa Trama € pequeno, sendo algumas horas para a

Cones e poucos dias para Téxtil Cooper.

z

Como comentado anteriormente, um dos maiores problemas da Justa Trama € a
inexisténcia de capital de giro. Como solugdo para tal falta, a dinamica/fluxo da cadeia se

organiza segundo figura a seguir (as etapas estdo ordenadas segundo os circulos amarelos,
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onde existem duas atividades 3 e 6, pois podem ser realizas paralelamente). Primeiramente a
mercadoria iniciada pelo algoddo atravessa cada unidade da cadeia, sem o envolvimento de
qualquer valor financeiro, e apenas apds as vendas totais dos produtos, representada pela
“etapa 4”7, a cadeia recebe todo o dinheiro, “etapa 5, e inicia o repasse para as demais

unidades.

O modelo aparentemente ¢ a melhor solucdo de custo para a Justa Trama, entretanto
tem sido motivos de graves discussdes, pois para algumas etapas o tempo dispendido entre a
venda da mercadoria e o recebimento do dinheiro € de quase um ano, sendo que algumas
unidades realmente necessitam da verba para remunerar os cooperados, comprar outras
matérias primas ou até mesmo investir em infra-estrutura. Portanto o sistema atual de
remuneracdo entre as cadeias € talvez o maior ponto de fragilidade da Justa Trama, pois
devido as insatisfagdes internas vigente, pode haver o afastamento de alguma unidade,

quebrando a cadeia.

Etapas

Venda para os
consumidores

Fio Nobre

Figura 13: fluxo de mercadoria e financeiro Justa Trama, elaborado pelo autor

Como dito no capitulo 3, um dos objetivos do plano de negdcio € de captacdo de
recursos, portanto este plano de negdcio serd usado pela Justa Trama possivelmente para ser
apresentado a bancos ou 6rgdos publicos de fomento como o BNDES e o Banco do Brasil.
Logo, o principal objetivo de captacdo de recursos serd a auto-sustentacdo da Justa Trama,
através da necessidade de capital de giro para compra de mercadorias e para manutengao das
reunides e enc ontros do comité executivo, proporcionando uma freqii€ncia de encontros

trimestrais.

Diversos modelos foram analisados e entre eles, o que apresenta menor necessidade de
capital de giro € o de concentrar esse capital na ponta da cadeia, com a Univens. Com esse

modelo, o valor de compra de matéria-prima, tecido/malhas, seria repassado a ADEC 2 ou 3
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semanas depois da venda do algoddao em pluma, pois o tempo gasto de producdo para Justa
Trama na Téxtil Cooper é de poucos dias e na Cones poucas horas. O fluxo seria o seguinte:
apés a meteria-prima chegar na Univens, esta remuneria a Téxtil Cooper e o dinheiro

rapidamente circularia pelas unidades.

Como a Fio Nobre e Acai ndo sdo considerados intermedidrios, pois a compra €
diretamente feita pela Univens, o volume comprado de fio da Téxtil Cooper pela Fio Nobre é
pequeno e a Acai ndo possui fornecedores, o calculo torna-se mais facil. Portanto ao analisar
as projecdes de producdo pode-se dizer que a Justa Trama necessita imediatamente de
R$90.540,00 de capital de giro para 2006, e, comparando a produgdo atual com as
expectativas futuras, serd necessario captar mais R$49.463,00 para o ano de 2007 e
R$191.105,00 para 2008, considerando que apés este ano a cadeia se estabilizara. Este valor

também considera o gasto de encontros/reunides trimestrais dos membros do comité

executivo.

Empresa 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Total R$48.834 R$90.540 R$ 140.003 R$331.109 R$331.109 R$ 331.109
Capital de giro necessario R$ 38.834 R$ 80.540 R$ 130.003 R$321.109 R$321.109 R$321.109
Reunides trimestrais R$10.000 R$10.000 R$10.000 R$10.000 R$10.000 R$ 10.000

Diferenca entre 0s anos R$41.707 R$49.463 R$ 191.106 R$ 0 R$ 0

Tabela 9: capital de giro estimado necessdrio para a Justa Trama, elaborado pelo autor

Precificacao

A Justa Trama possui como um de seus valores a nao presenga de intermedidrios nao
cooperados na cadeia, fato que impossibilita a venda de produtos via comércio varejista,
entretanto apesar de ir contra os ideais da cadeia, a Justa Trama nao descarta a possibilidade
de uma parceria em vendas. A tabela a seguir indicard quais sdo os principais produtos da
cadeia e seus respectivos valores de comercializacdo, os quais geram uma margem de ganho
médio de 45% sobre os valores de custo, onde o ticket médio ponderado das mercadorias

vendidas foi de R$ 23,56 em 2005.
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PRODUTOS VALOR PRODUTOS VALOR

BABY LOOK R$ 20,00 CALCA TECIDO MASC. R$ 30,00
BATA BORDADA R$ 35,00 CAMISETA R$ 20,00
BATA MALHA MASC. R$ 25,00 CANGA GRANDE R$ 30,00
BATA TECIDO FEM. R$ 22,00 CANGA PEQ. R$ 15,00
BATA TECIDO MASC. R$ 27,00 CORSARIO MALHA R$ 20,00
BATA MALHA R$ 20,00 CORSARIO TECIDO R$ 22,00
BERMUDA TECIDO MASC. R$ 27,00 JAQUETAF M R$ 60,00
BLUSA DE TRICO M.C R$ 49,00 REGATA R$ 20,00
BLUSA DE TRICO M.L R$ 67,00 REGATA DE ALCA R$ 20,00
BOLSA TEAR GRANDE R$ 35,00 SAIA ABERTA R$ 25,00
BOLSA TEAR PEQ. R$ 14,00 SAIA CURTA R$ 15,00
BOLSA TECIDO R$ 20,00 SAIA DE PONTA R$ 30,00
CALCA TECIDO FEMININO R$ 30,00 SHORT FEMININO R$ 15,00

Tabela 10: produto X preco de comercializacdo Justa Trama em um evento de outubro de 2006
Fonte: Justa Trama

Como discutido anteriormente o preco € em geral fator limitante para a entrada neste
setor. Os valores praticados pela Justa Trama podem ser considerados competitivos no
mercado, principalmente porque nao possuem o varejista vendedor final, que aplicaria uma
margem média de 150% a 200% sobre o preco de custo, e que tornaria o produto inacessivel
para todas as camadas da sociedade, fato que vai contra os principios da cadeia. Portanto
mesmo com a elevacdo de custos devido ao uso de algodao organico, em geral 50% mais caro
que o convencional, o produto possui sua comercializacdo vidvel por ter preco altamente
competitivo, e, em alguns casos, preco abaixo do praticado pelo mercado devido a auséncia

do varejista.

5.4 Plano de acao

Para implementacdo do projeto Justa Trama, o autor sugere algumas frentes a serem
tomadas para adaptar as metas da empresa a estratégia de implementacdo, entre elas pode-se

definir em linhas gerais o plano de marketing, o plano comercial e o plano operacional.

Plano de Marketing

O plano de marketing terd como principal finalidade o fortalecimento da marca e do
produto, focando a linha de produto Justa Trama principalmente no publico alvo mais atrativo

e consciente.
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Segundo a pesquisa de mercado, perfil do consumidor dos produtos téxteis, realizada e
citada anteriormente, a Justa Trama necessita focar sua linha de produtos em mulher de idade
entre 26 a 45 anos das classes A e B, sendo mais especifico, em mulheres de “meia idade”,
entre 35 a 40, pois estas em geral possuem o poder aquisitivo minimo necessario para adquirir
o produto, além de j4 possuirem maturidade e consciéncia quanto a importancia em adquirir
tal produto, tanto no cunho social como ecolégico. Entretanto, deve-se lembrar que mulheres
nesta idade das classes A e B, apresentam grandes probabilidades de possuirem filhos
pequenos, logo esta linha poderd ser também explorada pela cadeia. Vale lembrar que apds
estabelecido o foco dos produtos, este impactard diretamente nos canais e vendas e de
divulgacdo dos produtos. O histérico de vendas devera ser registrado e atualizado a cada peca
vendida, pois servird como parametros futuros e de ferramenta de andlise da penetragdao dos

produtos e da adequacao dos precos.

E bastante nitido que a imagem do produto é muito pouco divulgada para os
consumidores, portanto seria necessario um esforco de divulgacdo em grandes centros e de
preferéncia préximo dos centros de produc¢do, como nos estado de Santa Catarina e Rio
Grande Sul, inclusive por possuirem uma populacdo com alto poder de consumo. Esta
divulgacdo poderd ser realizada em parceria com outras cooperativas de produtos
agroecoldgico em geral, ndo apenas téxteis. Um segundo passo, seria a divulgacdo da marca,

que € mais dificil e podera demandar recursos financeiros.

A divulgacdo do produto agroecolégico nido necessita alto investimento de recursos,
pois, além de facil formacdo de parcerias, basta reunir esforcos para divulgar artigos em
revistas e jornais locais, que teriam baixo custo, pois € uma potencial noticia de interesse
comum de todos, além de apresentarem um alternativa ao melhor aproveitamento dos recursos
naturais. E pode-se também, divulgar matérias na televisao aberta, pois muitas cooperativas ja

foram procuradas para tal, basta apenas uma boa proposta para as emissoras.

Quanto a comunicacdo dos produtos agroecolégicos em geral, em muitos paises,
principalmente europeus, o produto deve ser de alta qualidade e, apesar da origem “humilde”,
¢ apresentado com todo o glamour de um produto chique, estando no mesmo nivel das
principais marcas e chamam atengdo pela elegancia. Ja nos EUA, encontram-se produtos com
logomarcas e embalagens mais coloridas e com desenhos alegres, lembrando as culturas
indigenas e sua origem campestre, além de explorar temas ativistas. Estes fatos que vao contra
ideais da Justa Trama, mas que podem ser explorados como exemplos de divulgacdo do

produto e marca.
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Plano Comercial

O plano se resume em apenas desenvolver novos canais de relacionamento/contanto
com o consumidor final. Uma alternativa é realizar diversas parcerias com outros produtores
téxteis agroecoldgicos, onde além de obter ganho de escala, e conseqiiente aumento de poder
de barganha, pode-se abrir sua propria loja ou mesmo elaborar parcerias com lojas de

produtos naturais, pois estas possuem o mesmo publico alvo.

Outras cadeias brasileiras desenvolveram um 6timo canal de comercializagdo/
exportacdo, como é o caso da Tudo Bom, a qual exporta para a Franca, onde a marca ¢é

amplamente difundida e diretamente associada ao mercado brasileiro.

Considerando o aumento projetado da produ¢do em 4 vezes para 2008, outras
alternativas devem ser exploradas, uma vez que, através de feiras locais e eventos, a venda
dos produtos serd demasiadamente lenta, podendo ndo atender a oferta, e consequentemente,
aumentando significativamente o volume em estoque e proporcionando o aumento de custos.
Uma alternativa € associar a cadeia a alguma(s) ONG(s), pois o produto desperta o interesse
destes, fato que foi comprovado na feira BIOFACH, realizada em Sao Paulo, onde diversas
ONGs procuraram o estande da Justa Trama para desenvolver produtos e brindes

agroecologicos através de uma parceria.

Outra alternativa seria tentar realizar parceria com empresas que possuem forte
comprometimento social e ambiental, como por exemplo a Natura, através de duas formas,
uma € desenvolvendo produtos em parceria e a outra seria na realizacdo de uniformes e/ou
roupas para os funciondrios.Sem duvida, com esta iniciativa, a Justa Trama so6 teria a ganhar e

a Natura fortaleceria sua marca perante estes valores.

Muitos dos cooperados discutem a precificacdo vigente, pois o valor de tabela € o
mesmo ndo importando canal de comercializacdo, local (cidade e/ou estado) e perfil do
consumidor presente nos respectivos locais. Tais fatores merecem destaque, pois, para uma
precificacdo adequada, deve-se considerar pelo menos o custo de transporte e de aluguel de
estande ou loja. Vale ressaltar que para isso € necessario um histérico de vendas para saber se

o preco estd dentro ou nao do poder de compra dos consumidores.
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Plano operacional

Em geral, o plano operacional busca responder quanto, como e quando produzir, qual
serd a estrutura do produto/servico, e quais alternativas existem para responder as variagdes
na demanda. Portanto este devera andar em sincronia com as estratégias do marketing. Apesar
de se tratar de um setor pouco afetado pela sazonalidade, pode-se atender alguns picos de

demanda devido as estagdes do ano e as tendéncias de mercado.

Entretanto, algumas medidas imediatas devem ser realizadas, como por exemplo o
registro de toda a producdo na cadeia, pois ndo ha nada formal quanto aos custos, volume
produzido, impostos pagos, cooperados envolvidos, tempo gasto entre outros todos dados
minimos necessdrios para administracdo da cadeia. Este fato dificulta o planejamento de
expansao, aprovagdes em captacao de recursos, pois a cadeia perde credibilidade e até mesmo

a comunicacao interna.

Como a meta da Justa Trama envolve a entrada de novas unidades de produgdo, e para
isso, deve-se adaptar as capacidades dos potencias parceiros e elaborar uma andlise logistica

de distribui¢ao e producdo, segundo canais de venda e categorias de produtos.
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Capitulo 6. Conclusoes finais e sugestoes

A Justa Trama se apresenta ainda muito debilitada tanto em recursos financeiros como
na estrutura administrativa, devido as experiéncias com a producdo e comercializacdo dos
produtos em uma cadeia verticalizada e limitada a 2 anos de existéncia. E, de fato, ainda é
uma cadeia que ndo saiu do papel, onde os valores e metas ndo estdo claros e a informalidade
tem sido o grande vildo na implementagcdo, e consequentemente, o maior desafio para a

credibilidade e expansdo da marca.

Quanto ao principal objetivo do trabalho, a viabilidade econdmica da cadeia
agroecoldgica Justa Trama, pode-se concluir, através da pesquisa de campo, que os produtos
Justa Trama apresenta alta competitividade em preco, confirmando as expectativas dos
cooperados da cadeia. Fato relevante, pois a pesquisa demonstrou também que o preco € fator
chave para a entrada neste setor, além da ndo restricdo segundo os conceitos envolvidos na
teoria dos 3 “Cs” (Consumer-consumidores, Competitors-competidores, Company-empresa)

de autor desconhecido, pois é considerado um mix de estratégias.

Do ponto de vista dos consumidores, o produtos € valorizado, pois dentro da marca
“existem” também valores intangiveis como o comprometimento social e ambiental. E os
consumidores em geral ndo possuem uma unica marca de preferéncia. Outro fator relevante €
a tendéncia de crescimento da renda média familiar, queda das taxas de juros e inflagdo, os

quais impactardo positivamente no poder de consumo da populagdo.

Quanto aos competidores, a andlise setorial do capitulo 3 pdde concluir que,
diferentemente de diversos setores da economia brasileira como o automobilistico,
telecomunicagdes, petroquimicos entre diversos outros, a indudstria téxtil encontra-se
extramente fragmentada. Foi observado que no setor téxtil existe uma grande variedade de
empresas nos mais variados portes, ndo apresentando qualquer barreira a novos entrantes, pois

¢ bastante comum pequenos produtores em cidades proximas de grandes centros.

E do ponto de vista da empresa, o produto € de alta qualidade, de ampla aceitagdo por
parte dos consumidores e com forte apelo para o lado social e ambiental, além de representar

uma alternativa a degradacio ao solo e a saide dos agricultores.
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O tnico ponto negativo apresentando no projeto e que deve ser apresentado como ponto
de atencdo para Justa Trama € a invasdo crescente de produtos téxteis sintéticos dos paises

asiaticos.

A anélise da industria téxtil, apresentada no capitulo 3, comprovou a inexisténcia de
barreiras de entrada e que o setor tem apresentado um 6timo crescimento nos ultimos anos. O
setor tem boas perspectivas futuras e aponta o algoddo orgdnico como uma alternativa a
degradacdo do solo e a diminuicdo do uso de quimicos, os quais prejudicam a satide dos
produtores, estimulando ainda mais a produgdo e desenvolvimento da Justa Trama. Portanto

evidenciando uma viabilidade preliminar do projeto.

Para complementar tal andlise, comprovou-se a viabilidade de preco através de uma
pesquisa de mercado x andlise da precificacdo atual. Onde a precificagdo atual adotada pela
empresa nao difere dos precos finais dos produtos similares encontrados nas lojas e
supermercados. Por outro lado, pode-se comprovar através de pesquisas nas grandes redes de
varejo que, se o produto fosse realmente vendido por tais canais, o preco nao estaria acessivel
a maior parte da populagdo brasileira, pois sem divida seria visto como um produto premium.
Diante disso, a filosofia da cadeia de comercializa¢do sem intermedidrio € um dos pilares do
negdcio, entretanto, movimentos devem ser feitos na tentativa de elaboragdo de parcerias para
obter ganho de escala e conseqiiente poder de barganha. Outras possibilidades podem ser
encontradas através de desenvolvimento de outros canais de venda, como parceria com ONGs

ou empresas com valores parecidos, a exemplo da Natura, citada anteriormente.

Apesar da comprovagdo da viabilidade da Justa Trama e da atratividade dos produtos,
existem diversas mudangas a serem feitas, as quais serdo fundamentais para a implementagdo
do projeto. Em primeiro lugar, deverd formalizar a cadeia, para que os cooperados a encarem
com maior seriedade e para que as reunides do comité executivo sejam realizadas dentro das
metas de freqii€ncia estabelecidas, pois sdo nestas reunides que sao definidas as linhas gerais

e diretrizes de cada unidade.

Uma segunda iniciativa a ser tomada e que serd fundamental a sustentabilidade da
cadeia, serd a captacdo de recursos para o capital de giro, pois o através do modelo atual, além
da cadeia estd apresentando déficit, a auséncia de capital de giro tem provocado diversos
conflitos internos. Com a captacdo e aplicacdo em capital de giro, o modelo atual poderia ser
convertido ao tradicional do setor, ou seja, efetuando os pagamentos apds o recebimento da
mercadoria. A andlise do capitulo 5 mostrou que a cadeia necessita imediatamente cerca de

R$90.540,00 de recursos financeiros, entretanto devido a sua meta de ampliacdo da producio
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serd necessario captar mais R$49.463,00 para o ano de 2007 e R$191.105,00 para 2008.
Portanto, com o aporte de capital, em 2008, a Justa Trama atingird a maturidade produtiva e

serd sustentdvel com seus proprios recursos.

Uma terceira iniciativa, esta fundamental para a evolug¢do da cadeia, serd o registro de
todos os acontecimentos da empresa, como producdo, entrada de recursos, custos,
investimentos e etc. Pois, com a auséncia de informagdes, a cadeia ndo podera se desenvolver
e investir em novas frentes, devido a insufici€éncia de dados para a elaboracao de andlises e de
previsdes de situacdes futuras. Espera-se que este passo, apesar de classificado em terceiro,
esteja presente no cotidiano dos cooperados logo apds a formalizacao da Justa Trama, ou seja,

logo apds o primeiro passo.

Diversas outras acdes deverdo ser tomadas para a manuten¢do da cadeia, entretanto
estas poderdo ser realizadas em paralelo, como por exemplo: estabelecer o controle de dados,
pois sem estes ndo serd possivel elaborar andlises futuras, e eventuais planos estratégicos de
acdo; rever metas, valores, principios e objetivos da cadeia, pois em alguns casos se
apresentou conflitante com a dindmica do negocio, oferecendo com obstidculo da meta de
expansdo da cadeia com a inclusdao de novas unidades; desenvolvimento do plano de
marketing e comercial, ambas importante na expansdo em massa das vendas, realidade da
Justa Trama para os proximos anos; e finalmente para a manutencdo da cadeia, sugiro a cada
reunido do comité, colocar em pauta a revisdo do modelo e do plano de a¢do, este sugerido

pelo autor.

Como citado na introducdo do projeto, este possui ndo apenas um objetivo de fins
académicos de conclusdo de curso, mas também serd um documento de grande ajuda aos
cooperados Justa Trama. Este documento auxiliard primeiramente na a captacdo de recursos
em 6rgdo de fomento a economias solidarias e secundariamente servird de plano estratégico
para iniciativas e desenvolvimentos futuros, através de sugestdes apresentadas no decorrer
deste trabalho. Sabe-se, entretanto, que os cooperados se apresentam muito reativos a
qualquer proposta que difere de seus valores ou principios, caracteristica respeita pelo autor,
estando o mesmo ciente de que ndo necessariamente ocorrerd a implementagdo de todas as

sugestdes dadas.
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ANEXO A - Producio Justa Trama em 2005 e composi¢ao de custo

Dados iniciais Margem de custo
Produtos Preco # Pecas Tecido Mao de obra Acessorios +
embalagem

Camisetas R$ 20,00 1.038 42% 30% 28%
Baby R$ 20,00 596 50% 30% 20%
Capri Feminina tecido R$ 30,00 475 52% 35% 13%
Regatas - baby/camisetas R$ 20,00 243 50% 30% 20%
Bermuda Masculina tecido R$ 27,00 207 44% 41% 15%
Pélo Masculina tecido R$ 27,00 337 59% 30% 11%
P6lo masculina malha R$ 25,00 182 38% 40% 22%
Blusas com alcas R$ 20,00 207 57% 23% 20%
Calca Masculina tecido R$ 30,00 169 52% 35% 13%
Bolsa tecido arredondada R$ 20,00 129 40% 40% 20%
Cigana Malha R$ 20,00 124 55% 27% 18%
Bolsa tecido quadrada masculina R$ 20,00 90 40% 40% 20%
Vestidos verdo malha R$ 30,00 60 50% 37% 13%
Saias malha R$ 25,00 41 48% 36% 16%
Jaquetas femininas R$ 52,00 33 43% 46% 11%
Cigana tecido R$ 20,00 31 55% 27% 18%
Jaquetas masculinas R$ 60,00 29 52% 39% 10%
TOTAL 3.991

MEDIA PONDERADA R$ 23,56 49% 33% 19%
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ANEXO B - Projecao futura de receitas para cada unidade

Empresa 2005 2006 2007 2008 2009 2010
ADEC - CE
Producio (ton) 1,50t 2,60t 4,00t 10,00t 10,00t 10,00t
Prego de Venda A R$ 6.750 R$ 10.998 R$ 18.000 R$ 45.000 R$ 45.000 R$ 45.000
Impostos Débito R$ 1.097 R$ 1.787 R$ 2.925 R$ 7.313 R$ 7.313 R$ 7.313
Prego de Venda final R$ 7.847 R$ 12.785 R$ 20.925 R$ 52.313 R$ 52.313 R$ 52.313
Cones - SP
Produgio (ton) 1,32t 2,29t 3,52t 8,80t 8,80t 8,80t
Prego de Compra R$ 7.847 R$ 12.785 R$ 20.925 R$ 52.313 R$ 52.313 R$ 52.313
Custo de transporte 500 650 700 1.000 1.000 1.000
Custo de produgéo 3.052 4.972 8.138 20.344 20.344 20.344
Impostos Débito 2.422 3.912 6.325 15.652 15.652 15.652
Preco de Venda A R$ 13.821 R$ 22.319 R$ 36.087 R$ 89.308 R$ 89.308 R$ 89.308
Imposto Crédito 1.097 1.787 2.925 7.313 7.313 7.313
Preco de Venda final 12.724 20.532 33.162 81.996 81.996 81.996
Textil Cooper - SP
Produg@o (ton) 1,27t 2,20t 3,38t 8,45t 8,45t 8,45t
Preg¢o de Compra R$ 12.724 R$ 20.532 R$ 33.162 R$ 81.996 R$ 81.996 R$ 81.996
Custo de transporte 100 120 160 250 250 250
Custo de producio 12.724 20.532 33.162 81.996 81.996 81.996
Impostos Débito 5.429 8.751 14.128 34.901 34.901 34.901
Preco de Venda A R$ 30.976 R$ 49.934 R$ 80.612 R$199.143 R$199.143 R$ 199.143
Imposto Crédito 2.422 3.912 6.325 15.652 15.652 15.652
Preco de Venda final 28.554 46.023 74.287 183.491 183.491 183.491
Univens
Producio (unidades) 4000un 6933un 10667un 26667un 26667un 26667un
Preco de Compra R$ 28.554 R$ 46.023 R$ 74287 R$ 183491 R$ 183491 R$ 183.491
Custo de transporte 150 200 250 400 400 400
Custo Mo de obra 18.275 34.517 55.716 137.618 137.618 137.618
Custo acessorios 10.279 34.517 55.716 137.618 137.618 137.618
Impostos Débito R$ 15.603 R$ 31.408 R$50.676 R$125.112 R$125.112 R$ 125.112
Preco de Venda A R$ 72.861 R$ 146.665 R$236.645 R$584.239 R$584.239 RS 584.239
Imposto Crédito Textil Cooper 5.429 8.751 14.128 34.901 34.901 34.901
Imposto Crédito Fio Nobre 874 2.934 4.736 11.698 11.698 11.698
Imposto Crédito Acai 1.002 3.365 5.432 13418 13418 13418
Preco de Venda final 65.556 137.914 222.517 549.338 549.338 549.338
Fio Nobre
Preco de Venda final R$4.112 R$ 13.807 R$ 22.286 R$ 55.047 R$ 55.047 R$ 55.047
Impostos Débito R$ 874 R$2.934 R$ 4.736 R$ 11.698 R$ 11.698 R$ 11.698
Acai
Preco de Venda final R$ 6.168 R$ 20.710 R$ 33.429 R$ 82.571 R$ 82.571 R$ 82.571
Impostos Débito R$ 1.002 R$ 3.365 R$ 5.432 R$ 13.418 R$ 13.418 R$ 13.418
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ANEXO C - Exemplo de produtos Justa Trama
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ANEXO D - Roteiros de entrevistas

Modelo de roteiro de entrevista com os consumidores:

Local da entrevista:
Idade Critério de escolha Compraria Quanto pagaria a mais
() 0-15 () Design () Sim () 5%
() 16-25 () Preco () Nao () 10%
() 26-45 () Marca () 15%
() mais de 45 () Outros () 20%
() 25%
() 30%
() 35%

Modelo de roteiro de entrevista para o verejistas:

1 - Quais tipos de produtos confeccionados vende?

2 - Qual classe social que acredita atingir?

3 - Qual publico alvo?

4 - Qual critério de escolha, acredita estar em primeiro lugar para os cunsumidores?

5 - Qual a margem aplicada sobre o preco de custo? Considerando custo apenas como o
preco de compra da mercadoria

6 - Venderia um produto agroecolégico? A qual margem? A mesma?

Obs: Vale lembrar que as entrevistas foram subjetivas e que variaram de caso a caso,

entretanto todas seguiram o padrdo acima de roteiro.

Perguntas realizadas ao ex-diretor financeiro de um téxtil:

1 - Quais sdo os maiores desafios para atuagdo neste setor?

2 - Quais sdo as perspectivas para os proximos anos?

3 - Quais sdo os impactos da invasdo de mercadorias estrangeiras?
4 - Quais sao os impactos do custo da matéria-prima na producdo em % para a fiacao?

Tecelagem? Confecgao?

Obs: Entrevista também subjetiva quanto aos itens de 1 a 3, e quantitativo no item 4.
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Perguntas realizadas aos funcionarios da ABIT:

[T - Quais sdo os impostos incidentes sobre a compra e venda de mercadorias na inddstria |
textil? (ICMS, PIS, COFINS, IR...) e quanto representa sobre o valor da nota? Quais sdo
as variagdes estaduais? Cosidere os seguintes casos:

A - Na venda direta do algodao em pluma para as empresas de fiacao;

B - Na venda direta da fiacao (fios) para as empresas de tecelagem:;

C - Na venda direta do tecido para as confeccoes;

D - Na venda direta dos produtos confeccionados para os consumidores;




