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GLOSSARIO

Ad Valorem - Expressao latina usada para significar que os encargos e

taxas sao calculados em funcéo do valor das mercadorias.

Brazil Trade Net - Rede Brasileira de Promoc¢do Comercial.

Broker - Corretor de negécios, de mercadorias, de seguro, de cambio.
Budget - Orgamento.

Check-List - Lista de conferéncia.

Clusters - Conglomerados industriais que retnem, numa mesma regiao,

todos os elos integrantes da cadeia industrial.

Copyright - Direito que reserva a protecao sobre “obra literaria e artistica”;
direito autoral.

Cost and Freight (CFR) - Custo e frete; significa que no preco da mercadoria
o frete esta incluido até o porto de destino, porém sem
a cobertura de seguro.

Cost, Insurance and Freight (CIF) — Custo, seguro e frete; significa que o preco
se entende pela mercadoria posta no porto de destino, frete

pago e coberta pelo seguro.

Courier - Empresas especializadas em entregas expressas.
Design - Desenho; projeto de uma mercadoria.
Downsizing - Processo que resulta em enxugamento das operagdes, pode

envolver troca de equipamentos ou mesmo pessoas.
Drawback - Mecanismo fiscal que objetiva a remissédo ou reembolso de
direitos alfandegarios.
Dumping - Venda sistematica abaixo do preco com objetivo de dominar
mercados, causando danos a concorréncia; venda efetuada
no estrangeiro, a um prec¢o nitidamente inferior ao das mesmas

mercadorias em seu proprio mercado.
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Feeling - Impresséo de uma situacgao.

Follow-up - Acompanhamento do processo.

Forest Stewardship Council (FSC) - Certificacdo organica; selo florestal.

Franchising - Franquia; concessao para exploracao de um servico sob
condicOes prefixadas.

Free on Board (FOB) — Livre a bordo. Termo utilizado na cotagdo dos precos, que
significa que por preco se entende que todos o0s gastos,
impostos e riscos sdo por conta do vendedor até 0 momento
em que a mercadoria é colocada a bordo do navio.

General Agreement on Trade and Tariffs (GATT) - Acordo Geral de Tarifas e
Comércio. Organismo internacional que se ocupa dos estudos
das tarifas e fretes maritimos e dos problemas tarifarios entre
as nacgoes. Hoje transformada na OMC — Organizacao Mundial
de Comércio.

International Chamber of Commerce (CCl) - Camara de Comércio Internacional.

Joint Ventures - Sociedade em cotas de participacdo. Associacdo com empresas
de pais estrangeiro para estabelecer ou desenvolver negécios.

Lead time - Tempo que decorre entre a ado¢cao de uma providéncia e a sua
concretizacdo. Em uma exportacao, é o tempo decorrido entre a
colocacéo do pedido e o recebimento da mercadoria correspon-
dente em seu destino final.

Made in Brazil - Feito no Brasil. Made - expresséo usada juntamente com o
nome do pais onde a mercadoria é produzida.

Pallet - Estrado para acondicionamento de carga, em especial, para uso
de empilhadeiras.

Slogan - Breve férmula, usada em propaganda para anunciar um
produto, marca, idéia, etc.

Terminal Handling Charge (THC) — Terminal de movimentacdo e manuseio de

mercadorias.
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Trade Point - Entidade brasileira sem fins lucrativos que visa assessorar
empresarios,nas rotinas e legislacées do comércio internacional.

Trader - Negociante, comerciante internacional.

Trading Companies (tradings) - Empresas comerciais de importacéo/exportacao;

instituicdes que auxiliam a transferéncia de produtos entre
paises.

World Trade Center - Centro de servicos para o comércio internacional. Entidade
de carater privado que se dedica a promocéo do comércio
mundial, com filiagbes em diversos paises.

World Trade Organization - Organiza¢cdo Mundial do Comércio (OMC).
Organizacao estabelecida em janeiro de 1995 ao final da Rodada
Uruguai, cuja funcao é supervisionar o sistema de comércio
internacional.

World-Class Company - Empresas competitivas internacionalmente.
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GUIMARAES, Maria Eliana Gomes Cardim de Queiroz Guimardes. Processos de
Internacionalizacdo de Empresas Nacionais . 2002. 141 f. Dissertacao
(Mestrado em Engenharia de Producédo) — Faculdade de Engenharia Mecénica e

de Producao, Universidade Metodista de Piracicaba, Santa Barbara d’Oeste.

RESUMO

A necessidade de garantir o crescimento das exportacdes brasileiras tem gerado
uma busca mais intensa para o entendimento da operacionalidade do comércio
exterior. Empresas nacionais tém se defrontado, tendo de um lado uma acirrada
concorréncia internacional; e do outro, barreiras protecionistas nos mercados
importadores. Para aumentar a participacdo brasileira no comércio internacional,
setores publicos e privados precisam caminhar na mesma dire¢cdo, com
estratégias seguras formuladas diante da dindmica do mercado internacional.
Este estudo pretende apresentar de forma operacional algumas estratégias que
podem ser adotadas para conquistar e manter novos negocios em mercados
externos e exemplificar aquelas, atualmente adotadas por algumas empresas
nacionais nessa conquista. Conclui-se que, para um crescimento sustentado das
exportacdes das empresas nacionais, torna-se fundamental adotar uma producao
gque respeite 0 meio ambiente, desenvolver uma cultura exportadora com
profissionais capacitados a atuar internacionalmente, aproximar-se dos clientes e
consumidores internacionais, investir em acdes agressivas mercadoldgicas,
consolidar a marca no mercado internacional e obter uma infra-estrutura logistica

eficiente.

PALAVRAS-CHAVE: Comércio  Exterior, Competitividade Internacional,

Estratégias Competitivas.
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GUIMARAES, Maria Eliana Gomes Cardim de Queiroz Guimardes. Processos de
Internacionalizacdo de Empresas Nacionais . 2002. 141 f. Dissertacéo
(Mestrado em Engenharia de Producédo) — Faculdade de Engenharia Mecéanica e

de Producdao, Universidade Metodista de Piracicaba, Santa Barbara d’Oeste.

INTERNATIONALIZATION PROCESS OF THE NATIONAL
COMPANIES

ABSTRACT

The necessity of guaranteeing the increase of the Brazilian exportations has
created a more intense search for the understanding of the foreign trade
operation. National companies have been facing on one side strong international
opponents and on the other they have also been finding barriers of protectionism
in the import market. In order to increase the Brazilian participation in the
international trade, public and private sectors need to act the same way, with safe
strategies formulated according to the dynamic of the international market. This
study intends to present in an operational way some strategies that can be
adopted to conquer and maintain new business in the foreign market and to
exemplify the ones adopted nowadays by national companies in that way. As a
conclusion, we can notice that for a sustained increase of the exportations of the
national companies, it becomes essential to adopt a production that respects the
environment, develop an exporting culture with skillful professionals to trade
internationally, approach international clients and consumers, invest in aggressive
actions of marketing, consolidate the trade mark in the international market, and

obtain an efficient logistics infrastructure.

KEYWORDS: Foreign Trade, International Competitiveness, Competitive

Strategies.
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1. INTRODUCAO

Desde a ultima década do século XX observa-se uma grande modernizagcédo no
parque industrial brasileiro, que esta mais produtivo, dindmico e moderno. Esse
fato esta permitindo um aumento na pauta exportadora brasileira, com produtos
de alto valor agregado, como por exemplo avides, 6nibus, celulares e maquinas
agricolas. Nesta nova década, pode-se considerar que o desafio do comércio

exterior brasileiro sera o aprimoramento das exportacées.

A participacdo brasileira, entretanto, representa menos de 1% no comércio
mundial. Em 2000, a participacéo brasileira foi de 0,91 %, o que significa que
de cada US$ 100.00 transacionados internacionalmente, o Brasil participa com
apenas US$ 0.91.

Segundo dados da Secretaria de Comércio Exterior — Secex, o0 Brasil exportou
em 2000, US$ 55,1 bilhées e o mundo US$ 6,036 trilh6es. Os Estados Unidos
responderam por US$ 683 bilhdes desse total, seguidos pela Alemanha (US$
539,7 bilhdes), Japdo (US$ 388 hilhdes), Franca (US$ 307 bilhdes) e Reino
Unido (US$ 272,7 bilhdes). Os paises com maiores Produtos Internos Brutos
(PIB) - e facilmente lembrados na mente do consumidor mundial - Estados
Unidos, Alemanha e Japdo sdo portanto os trés maiores exportadores

mundiais. (Secex, 2001)

As exportacdes da China, entre 1985 e 2000, deram um salto de US$ 25
bilhdes para US$ 180 bilhdes. O Brasil, que j& exportou mais que a China, teve
um crescimento minimo de US$ 26 bilhdes para US$ 55 bilhdes, nestes quinze
anos. O Meéxico, apds recuperacdo da crise de 1994, vem ganhando
credibilidade e conquistando o mercado americano com a qualidade das suas
exportacbes. Em 1999, o México comprou 12% de todas as exportacdes
americanas e seus produtos representaram cerca de 11% das importacbes

americanas. (Secex, 2001)
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Em 2001, mesmo com um quadro de conjuntura internacional dificil, com
elevacdo do protecionismo e retracdo da demanda mundial, a balanca
comercial brasileira apresentou superavit anual de US$ 2,643 bilhdes. E o
primeiro saldo positivo registrado desde 1994. As exportagdes somaram
US$ 58,223 bilhdes o que corresponde a 11% do PIB do Brasil. No México as
exportacdes representam 31% do PIB, na Coréia 44% e na Russia 46%. Por

sua vez, as importagdes, totalizaram US$ 55,580 bilhdes. (Secex, 2002)

Um fato a ser considerado na andlise do resultado da balanca comercial de
2001, é o efeito crescente da substituicdo competitiva das importacbes na
economia brasileira, que vem ocorrendo desde 1999. Este € um ponto
importante, ao se considerar que o mercado internacional é extremamente
competitivo e exige um fluxo constante de investimentos em tecnologia e

gualificagdo da mao-de-obra.

Do ponto de vista de PORTER (1998), a inovacao tecnolégica é a principal
forma de se obter vantagem competitiva, pois permite reducdo de custo,
levando a empresa a obter uma lideranga de custo significativo, na disputa do

competitivo mercado global.

Ainda no que diz respeito a custos, com a liberacdo do comércio e a nova
integragcdo dos mercados mundiais, as companhias trataram de redistribuir
geograficamente os varios segmentos de producdo, de acordo com as

caracteristicas de cada pais.

Neste contexto LUPPI (2001) salienta que a liberdade de comércio permitiu as
empresas privadas adquirirem mobilidade, instalando-se nos paises onde o
custo de producdo € menor, tendo também como atrativo, 0 mercado interno
destes paises. Ele considera que por estes dois fatores o Brasil, depois da
abertura comercial e estabilizacdo politica, tornou-se um grande captador de

investimentos diretos.

O investimento estrangeiro foi um fator importante para a transformagao do

México e da China — especialmente Taiwan, Tailandia, Cingapura, Malasia e
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Filipinas. LUPPI (2001) salienta que esses paises foram vistos como
plataforma de exportacdo e ndo como mercado interno com potencial, o que
nao tira a importancia do comércio internacional, pois o fluxo de mercadorias
Incrementa o consumo interno, gerando um aquecimento da economia.
“A possibilidade de vender em outros mercados permite as empresas obter ganhos
de escala, vendendo muito mais, mesmo que por um pre¢o mais baixo. Estes
ganhos geram investimentos e poupancga, dando maior estabilidade e solidez a
economia do pais. Por outro lado, os valores que sdo injetados nas economias dos
exportadores em troca dos produtos comercializados aumentam a quantidade de

moeda estrangeira, permitindo ao pais exportador a valorizacdo da moeda.“ LUPPI
(2001, p.135)

O Comércio Internacional propicia, além do progresso universal planejado
pelos paises conforme as prioridades dos seus objetivos econdmicos e sociais,
uma maior harmonia no mundo. CAMPOS (1990) afirma que este tipo de
comércio é um regulador da vida econémica dos paises, pois permite obter
produtos que, de outra forma, seria impossivel utilizar; torna mais lucrativa a
divisdo do trabalho; intensifica a concorréncia entre produtores de mercadorias
similares as que sdo importadas e permite maior flexibilidade diante de

oscilagdes econdmicas entre a oferta e a procura.

Um dos primeiros autores a se dedicar ao estudo do comércio internacional foi
0 economista inglés Adam Smith, em sua obra “A Riqueza das Nacdes”,
editada em 1776. Em sua doutrina, Adam Smith procurou mostrar que a
aplicacdo da divisdo do trabalho na area internacional contribuia para a
melhoria do bem-estar das populacdes, permitindo a especializacdo de
producdes, aliada as trocas entre as diversas nac¢des. Sua doutrina deu origem
ao principio basico da chamada Teoria das Vantagens Absolutas: cada pais
deve concentrar-se naquilo que pode produzir a custo mais baixo e exportar

parte dessa producgdo para outros paises.

Atualmente, o que se verifica sdo varios paises produzindo praticamente de
tudo e segundo RATTI (2000) algumas razdes que fazem com que essa pratica

ocorra sao:
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» limitacbes na especializacdo - se um pais aplicar todos os seus fatores de

producdo na fabricagcdo de um Unico artigo, poderd enfrentar falta de
procura por parte do mercado externo ou mesmo diminuicdo do valor de

seu produto por excesso de oferta;

e sequranca nacional - a especializacdo e o comércio livre criam uma

interdependéncia entre os paises;

e grupos de pressdo - grupos econbmicos a fim de proteger os interesses

locais, podem pressionar 0S governantes quanto a produgao internamente
de determinados bens, mesmo que os mesmos pudessem ser adquiridos

de outros pal'ses com custos menores;

e sonho da industrializacdo - produtos primarios sofrem constantes flutuagfes

de precos, e as politicas destinadas aos setores industriais, além de elevar
o nivel de vida da populacdo, ddo prestigio para governantes que as

introduzem.

MONTGOMERY e PORTER (1998) afirmam que as nag¢des tém sucesso em
setores industriais onde sao particularmente boas em criacédo de fatores que
envolvem investimentos pesado e sustentado. Segundo eles, uma nagao nao
herda, mas em vez disso, cria 0s mais importantes fatores de producéao,

recursos humanos habilitados ou uma base cientifica.

Atualmente, os consumidores ndo compram somente produtos, mas estilos de
vida, atitudes, valores. E necessario acompanhar permanentemente as
tendéncias internacionais, entender a operacionalidade e implementar
mudancgas estruturais eficientes para produzir com um custo minimo, mais e

melhor.

Assim como qualquer outra atividade, a de comércio exterior precisa ser
planejada, executada e acompanhada, tanto pela acdo governamental como

pela privada.



20

1.1. JUSTIFICATIVA

A chave para o0 sucesso internacional brasileiro ndo se encontra no exterior,
mas sim dentro do Brasil. Para dinamizar as exporta¢cdes, independente do
tamanho da empresa, faz-se necessario preparar talento empresarial com
mentalidade exportadora para uma politica agressiva, frente as necessidades

dos clientes internacionais.

Atualmente, gerenciar eficazmente em um mercado sem fronteiras significa
prestar atencdo central em entregar valores aos clientes, o que exige um
conhecimento claro de suas necessidades e dos meios necessarios para

conseguir atendé-los.

Neste sentido, este estudo pretende contribuir para um maior entendimento da
operacionalidade do comércio exterior, apresentando primeiramente um
conteudo tedrico do processo de internacionalizacdo, e posteriormente,
exemplos de estratégias utilizadas por algumas empresas brasileiras

exportadoras.

Acredita-se que com esse trabalho de pesquisa, além da compreensédo do
processo de internacionalizacdo, permitir-se-a também divulgar as empresas
brasileiras que estdo lutando para uma maior qualificacdo de seus processos e

sustentacdo no mercado internacional.

1.2. OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo é apresentar as caracteristicas gerais sobre a
operacionalidade das exportacOes brasileiras de bens e servicos, e as
caracteristicas especificas de empresas nacionais que foram noticiadas no ano
de 2001, apresentando quais sao as principais acoes que elas estao realizando

para conquistar e/ou consolidar sua participagdo no mercado internacional.
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Os objetivos especificos deste estudo sdo: analisar os caminhos, as
ferramentas e as barreiras existentes na atividade exportadora empresarial,

oferecer subsidios para acbes de profissionais ligados a area de comeércio

exterior e contribuir de maneira indireta para a melhoria deste processo.

1.3. METODOLOGIA

A partir de conceitos teoricos e praticos sobre a evolu¢cdo do comércio exterior
brasileiro pesquisado em livros académicos e em documentos escritos, tentou-
se resgatar mecanismos e politicas adotadas no Brasil, principalmente nas

tltimas décadas.

O estudo, a partir de entdo, busca analisar a operacionalidade da atividade
exportadora, principalmente no que se refere ao planejamento desta

operacionalidade, a fim de permitir uma sustentagao do processo exportador.

Posteriormente, buscou-se informacbes sobre empresas brasileiras
exportadoras durante o ano de 2001, com o objetivo de verificar quais sao as
estratégias que estdo sendo desenvolvidas atualmente por estas empresas,

para alcancar o mercado internacional.

As primeiras fontes de informacbes pesquisadas foram instituicbes
governamentais, tais como: Ministério das Relacfes Exteriores, Ministério do
Desenvolvimento Industria e Comércio, Secretaria de Comeércio Exterior, Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social, Agéncia de Promogdo de

Exportacdes, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas.

ApOGs esse levantamento, buscou-se informacdes em entidades relacionadas
direta ou indiretamente com o comeércio exterior, como por exemplo: Fundacao
de Comércio Exterior, Federagdo das Industrias, Conferéncia Nacional das
Industrias e periédicos como Trading News, Global, Revista Brasileira de
Comércio Exterior, Sem Fronteiras, Comércio Exterior Informe BB, Jornal

Gazeta Mercantil e Jornal O Estado de Sao Paulo.
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Finalmente, de maneira simplificada, relacionaram-se as estratégias
necessarias para a internacionalizacdo da empresa, sugeridas na revisdo da
literatura, com aquelas que estdao sendo desenvolvidas atualmente pelas

empresas brasileiras exportadoras.

Sintetizando a metodologia, resume-se em uma pesquisa qualitativa, apoiada
em base bibliografica para o esclarecimento de conceitos e uma pesquisa
documental de natureza pessoal e oficial, para argumentacdo da pratica atual
em fungado do tema. GODOY (1995) e HUBNER (1998)

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente estudo esta estruturado em quatro capitulos. No primeiro capitulo é
apresentado a relevancia do tema, objetivos, metodologia e estrutura do

trabalho.

7

No segundo capitulo é realizada uma revisdo bibliografica sobre comércio
exterior, apresentando 6rgaos ligados ao comércio exterior e alguns fatos que
diretamente afetaram, e os que afetam ainda, o desenvolvimento do comércio
exterior brasileiro. Também neste capitulo é feita uma revisdo bibliografica
sobre acles estratégicas e aspectos organizacionais necessarios para uma

atividade exportadora.

No terceiro capitulo sdo apresentados os resultados encontrados na pesquisa
documental sobre empresas nacionais exportadoras, € no quarto capitulo sédo
apresentadas as conclusdes sobre o trabalho, bem como propostas para

futuros desenvolvimentos sobre o tema deste estudo.
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2. COMERCIO EXTERIOR E PROCESSOS DE INTERNACIONALIZACAO

O comércio exterior € conceituado como a atividade de compra (importacéo) e
venda (exportacdo) internacional de produtos ou servigos, de um pais ou de
uma empresa, resultante em grande proporcado da divisdo internacional do
trabalho, das leis vigentes nos paises e dos acordos entre esses paises no

campo de comércio.

A importacdo, consiste na entrada de produtos e servicos de outros paises em
territério nacional, no porto ou aeroporto de destino ou aos locais habilitados

nas fronteiras terrestres, desde que legalmente autorizada.

Por sua vez, a exportagcdo € a saida de produtos e servigcos do territdrio

nacional para outros paises.

LABATUT (1995, p.58) conceitua importagcdo como sendo o inverso da
exportacdo, “classicamente é uma operacdo que propicia a entrada de uma
mercadoria em um territério aduaneiro ap0s cumpridas as exigéncias legais e

comerciais, gerando uma saida de divisas.”

Entretanto CAMPOS (1990) esclarece, que ndo ocorre saida de divisas nos
casos de importagdo de mercadorias em consignacdo, ou mercadorias
destinadas as feiras, exposi¢des, ou ainda, quando se trate de importacdes a
titulo ndo definitivo, vinculadas aos regimes aduaneiros especiais de admissao
temporaria como por exemplo, o regime de drawback e 0s entrepostos

aduaneiros.

O drawback é o regime aduaneiro especial que consiste na importagdo de
insumos (matérias-primas, materiais secundarios, embalagens, partes e
pecas), sob as modalidades de restituicdo, suspensao ou isen¢ao dos tributos,

desde que estes insumos integrem o produto exportado ou a exportar.
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Ja os entrepostos aduaneiros referem-se ao regime especial que permite o
depdsito da mercadoria com suspensdo de pagamento de tributos em local

determinado mediante controle fiscal, tanto na importagdo como na exportagao.

Podem participar no Brasil destas atividades de importagcdo e exportagao,
empresas de pequeno e grande porte, desde que possuam o registro especial
deferido pelo Departamento de OperagBes de Comércio Exterior — DECEX.
Tais atividades exigem um plano de estratégia internacional, principalmente no

gue se refere as vendas com destino aos mercados internacionais.

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento Indastria e Comércio
Exterior, h4 atualmente no pais 17.267 empresas exportadoras. Destas
empresas exportadoras, somente 101 empresas exportaram mais de US$ 100
milhdes em 2001 e responderam por 54,52% dos US$ 58,2 bilhdes das

exportacoes brasileiras.

Entretanto, a maioria das empresas exportadoras brasileiras ndo desenvolve
uma cultura exportadora com a agressividade que o mercado internacional
exige. Por exemplo, algumas exportacfes brasileiras sao realizadas quando
um importador vem a porta da fabrica para comprar a mercadoria, outras sao
realizadas por empresas multinacionais que objetivam vantagens para colocar
seu produto em melhores condicdes nos mercados internacionais e ainda,
uma grande maioria dos produtores ndo exportam diretamente suas
mercadorias, ou seja, utilizam-se dos servigcos de empresas especializadas em

atividades de comércio exterior, denominadas trading companies.

E evidente, que ndo adianta produzir e ser competitivo, se ndo ha mercado
para o produto fabricado. Com economias mundiais desaquecidas, as
empresas tém menos mercados para seus produtos. Desta forma, exportar
demanda regras pré-estabelecidas com base em estudos macroeconémicos

adequados.
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Portanto, a exportagdo deve ser considerada um investimento que além de
evitar a dependéncia de vendas no mercado interno, garantird receita em

moeda forte.

2.1 CONTEXTO HISTORICO DO DESENVOLVIMENTO DO COMERCIO INTERNACIONAL

Um pais ndo consegue produzir todos os bens e servicos que seus habitantes
consomem, necessitando fazer um intercambio com outros paises. O
intercambio entre povos e nac¢des é uma heranca das antigas civilizagfes, que

foi se adaptando as necessidades de cada tempo.

Ha 40 séculos a.C., na Antigiiidade Oriental, comunidades floresciam na Asia
Menor e no Egito cultivando a terra, e seus excedentes agricolas eram
trocados por mercadorias a fim de satisfazer as exigéncias dos gostos da

comunidade.

Na Antigtidade Classica, a expansao do comércio internacional foi estimulada
pelas descobertas de novas terras, fato ocorrido com os gregos e os fenicios.
Ja no final da Idade Média, este mesmo fato ocorreu com a Espanha e
Portugal. Na Modernidade, século XV, com a descoberta de novas terras, foi
possivel explorar 0s recursos econdmicos existentes, encaminhando-os

posteriormente as metropoles, com finalidades essencialmente comerciais.

A préatica econbmica que acompanhou este desenvolvimento do comércio,
merece destaque em nossos estudos. Durante toda a modernidade,
(principalmente entre os séculos XV e XVIII), predominou nos Estados
Europeus a pratica do mercantilismo. Este movimento objetivava a formacao de
poderosos estados nacionalistas, cujo alvo era a obtencdo de metais preciosos
gue eram aceitos como depdsito de valor monetario, incrementando as
exportacdes, até com a concessdo de subsidios, e reduzindo, ao maximo, as

importagdes.
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Neste periodo, o crescimento das exportagdes deu-se em funcdo do comércio
maritimo com as colénias, do estimulo a instalacdo de novas industrias e do
desenvolvimento das antigas manufaturas, com a producdo controlada e a

distribuicéo regulada.

Segundo CAMPOS (1990), a doutrina mercantilista que dominou o0 pensamento
econdmico no periodo entre 1500 e 1750, estimulava a manufatura de alto
nivel de elaboracdo, favorecendo protecionismo tarifario, pois o comércio
externo dos diversos paises importadores e exportadores encontrava-se
limitado a compra e venda de bens finais, e desta forma os paises
importadores procuravam estabelecer uma elevacdo da taxacdo aduaneira
sobre a importacdo desses mesmos bens finais, visando impedir sua
importacdo. Esta medida foi adotada a fim de evitar a concorréncia de produtos
estrangeiros no mercado interno, e também era uma forma de incentivar a

producéo nacional.

Tal doutrina foi duramente combatida a partir dos séculos XVII e XVIII, pelos
partidarios do liberalismo econémico, que eram a favor da livre entrada dos
produtos importados no pais, com a cobranca de uma razoavel taxacdo
aduaneira e cabe salientar que até tempos atuais, politicas sdo adotadas neste

sentido.

Segundo GRIECO (2001), o protecionismo é destaque principalmente na
Inglaterra, precursora na adocdo da teoria mercantilista, que obteve,
supremacia mundial dos controles comerciais.
“Todas mercadorias estrangeiras destinadas a América inglesa deveriam aportar a
Inglaterra, descarregadas e sujeitas ao pagamento de impostos antes dos
translados. Uma Terceira Lei de Navegacdo (1673) obrigava os capitdes dos navios
fazerem seus carregamentos, enumerarem as mercadorias, firmando compromisso
de descarga na metrépole ou, no caso, em outras colbnias inglesas, efetuar o

pagamento no local, dos impostos equivalente ao cobrado nos portos da Inglaterra.”
GRIECO (2001, p.34)

Havia forte controle sobre as colénias no final do século XVII, por parte da
Coroa Inglesa. Os governadores das colénias sob juramento eram

responsaveis pela aplicacdo das Leis de Navegacdo e os fiscais aduaneiros
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tinham autoridade para levar a corte do Almirantado para julgamento, os

infratores.

As lutas pelo dominio do comércio internacional duraram varios séculos, desde
o final do século XVIII até o inicio do século XIX, com a independéncia dos

paises americanos (1783).

Foi no ano de 1760, que teve inicio a Revolugéo Industrial com a descoberta da
magquina a vapor, mudando o sistema de fabricacdo de tecidos, que passou do
nivel de fabrico doméstico ao coletivo. Este fato consolidou o poderio comercial
externo da Gra-Bretanha, que firmou seu dominio no mares e estabeleceu

pontos de apoio ao seu comércio maritimo em todos os continentes.

O proximo periodo a partir de entdo, com influéncia forte no comércio
internacional, foi apés a Segunda Grande Guerra Mundial. Nesta época muitos
paises estavam com as economias arrasadas, em virtude do impacto da

guerra na Europa e na Asia.

CAMPOS (1990), salienta que as formas de planejamento e de auxilio as
economias carentes, implantadas pelos Estados Unidos através de um
programa de operacdo integral e, o forte suporte financeiro permitiram a
reconstrucdo das economias da Alemanha, Gra-Bretanha, Franca e Italia; e o
aparecimento no comércio internacional de outras poténcias, como o0 Japao e a

Russia.

A RduUssia limitou-se, em grande parte, ao comércio com paises da area
socialista e o Japao, favorecido pelo elevado nivel de cultura do seu povo e a

abundancia de mao-de-obra especializada, conquistou mercados ocidentais.

2.1.1. O BRASIL E O COMERCIO EXTERIOR

Segundo SOSA (1995), foi apenas com a Espanha e Portugal e suas colénias
da América, com a Franca expansionista de Bonaparte, com a Inglaterra e

outros paises europeus ao inicio da ldade Moderna (1492) que se pode falar
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em Comeércio Exterior, como técnica, ciéncia e arte. Segundo ele, até entéao,
praticava-se apenas trocas, buscando-se auto-suficiéncia, onde as cidades

comerciais eram apenas entrepostos de distribuic&o.

O desenvolvimento do comércio internacional brasileiro s6 teve inicio, apos
longo periodo de exploragdo. Segundo LABATUT (1994), o Brasil até o Periodo
Colonial (1573—-1720) ndo possuia comércio exterior legal independente, pois
como coldnia portuguesa, a lei da época determinava que qualquer mercadoria
com destino ao Brasil ou dele procedente, sé poderia ser efetuado através de

Lisboa.

Sendo assim, Portugal realizava no Brasil a extracdo de seus recursos
naturais, como o pau-brasil, o acucar e o ouro, que iam para Portugal e
posteriormente eram reexportados para a Inglaterra e Holanda, nagcbes que
possuiam recursos para manufaturd-los. O pau-brasil possuia alto valor
comercial na industria de corantes de tecidos, e 0 ouro explorado em Minas

Gerais trouxe grande prestigio a Portugal.

Nesse periodo colonial desenvolveu a industria naval baiana, em fungédo de
reparos necessarios aos barcos portugueses que aqui aportavam, e na
construgcao de embarcacdes que se privilegiavam com a qualidade da madeira

existente no Brasil.

Desenvolveram-se, também, a partir do século XVI, face as exigéncias do
comércio desenvolvido por Portugal na Europa, culturas de algodao e fumo do

Espirito Santo para o norte do Brasil.

Posteriormente, em funcdo da descoberta de ouro e mineragcdo, a economia
brasileira deslocou-se do norte para o sul, resultando no desenvolvimento de
novas culturas, como o café e a cana-de-acUcar, além da expansdo da

pecuaria.

A chegada do Principe Regente D. Jodo ao Brasil veio alterar a exploragdo em
terras brasileiras. O Principe Regente D. Jodo, a familia real e a nobreza

administrativa (15 mil nobres), fugiram para o Brasil com a ajuda da forga naval
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inglesa, um dia antes da invasao das tropas de Napoledo Bonaparte a cidade
de Lisboa em 30.11.1807.

CAMPOS (1990) comenta que este fato ocorreu porque Napoledo Bonaparte,
imperador da Franca, em guerra com a Inglaterra, usou como tentativa de
abaté-la uma tatica visando encerrar o comércio externo da Inglaterra com a
Europa Continental. Ele decretou em Berlim, no dia 21.11.1806, o bloqueio
continental dos portos das nacgfes européias aos navios ingleses. Porém,
Portugal ndo aderiu a esse blogueio, e Napoleao, irado, determinou que suas
tropas invadissem Portugal. Sabendo das inten¢bes de Napole&o, o Principe

Regente D. Joao precisou fugir para o Brasil.

Os ingleses propuseram um acordo: escoltariam 0s navios portugueses
levando o rei e os nobres em seguranca até o Brasil, mas D. Jodo teria de se
comprometer a seguir as clausulas de um pacto secreto que abriria 0s portos

brasileiros.

Um dos primeiros atos do Principe Regente D. Jodo, em 1808, no Brasil, foi
decretar a abertura dos portos, promulgando a Carta Régia, que notadamente
beneficiava a Inglaterra. Os ingleses e outros paises amigos agora poderiam

comercializar diretamente com o Brasil (fim do monopdlio).

Considerada a primeira tarifa aduaneira do Brasil, a Carta Régia instituiu a taxa
de 24% ad valorem para as mercadorias transportadas em navios portugueses
ou embarcacdes estrangeiras das poténcias que se conservavam em paz e
harmonia com a Real Coroa. Segundo CAMPOS (1990) a importacao portanto,

constitui-se na mais antiga fonte de tributagdo do Brasil.

Posteriormente, em 1810 foram assinados, entre Portugal e a Inglaterra, dois
tratados, o “Tratado de Amizade e Alianga e o de Comércio e Navegagao”, com
clausulas preferenciais que foram logo contestadas por outros paises, como 0s

Estados Unidos, Holanda, Austria e Dinamarca.

Com este tratado assinado em Portugal, a Inglaterra valeu-se da inclusdo da

clausula de nacdo mais favorecida. Estabeleceram-se impostos alfandegarios
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sobre o valor das importagcbes, favorecendo as mercadorias inglesas, que
pagavam impostos alfandegarios de 15% sobre o seu valor, enquanto as
mercadorias portuguesas pagavam 16% - fato esse so corrigido em 1826, ano
em que se venceu o prazo do tratado firmado com a Inglaterra. As mercadorias

dos demais paises pagavam impostos alfandegarios de 24%.

Cabe lembrar que os produtos manufaturados ingleses faziam forte
concorréncia com as industrias brasileiras, que nao tinham tecnologia e
gualidade similar. A vigéncia do Tratado de Comércio e Navegacdo com a

Inglaterra terminou em 1827.

Em 7 de Setembro de 1822, Independéncia do Brasil, o comércio exterior
brasileiro iniciou seu processo de autonomia. Em 1844, criou-se a tarifa
Alves Branco, aumentando a taxa aduaneira sobre 3 mil artigos importados
com o objetivo de melhorar a Balanga Comercial e desenvolver a
industrializacdo. Em 1874, havia 175 fabricas no pais, e em 1884, o niUmero de

fabricas no pais era superior a 600.

Em 1924, o preco dos produtos primarios exportados pelo Brasil sofreu
impactos da depresséao, afetando o comércio exterior brasileiro. Entre 1924 -
1930 como maneira de contornar limitacdes tarifarias e de valer-se da mao-de-
obra barata, instalam-se no Brasil empresas multinacionais automobilisticas,

alimenticias, farmacéuticas e quimicas.

No final do século XIX, o preco do café aumenta no mercado internacional,
ocasionando uma superproducdo. Esse excesso de oferta resultou na queda
de seu preco e a exploracdo de novas culturas, como a borracha da Amazonia
e 0 cacau da Bahia. A exportacdo de borracha, em 1912, foi de 42 mil
toneladas, o que correspondia a 23% do total das exportacdes brasileiras,
porém em 1919, o mercado asiatico (Malasia) inunda o mercado internacional,

resultando na decadéncia da economia da Amazonia.
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A exportacdao do cacau da Bahia, em 1900, foi de 13 mil toneladas, sendo o
Brasil nesse periodo maior exportador mundial, porém poucos anos apos, a

Africa — Costa do Ouro, de dominio inglés, domina o mercado internacional.

J& o setor alimenticio em 1920, respondia por 40% da producao industrial, e
exportava-se anualmente 60 mil toneladas de carne das fabricas de capital
estrangeiro situadas no Rio Grande do Sul: Wilson; Swift; Anglo; Armour e

Continental.

Até meados do século XX, exportacbes brasileiras se limitavam
fundamentalmente & venda de produtos agricolas - café, cana-de-aglcar e
algoddo. Por sua vez, as importacdes limitavam-se a aquisicdo de produtos
manufaturados, pois a producdo industrial brasileira ndo atendia as

necessidades do consumo interno.

Em 1930, o presidente Getulio Vargas implanta uma politica nacionalista,
resultando em um aumento da populagéo nos centros urbanos, principalmente
na cidade de Séo Paulo, que se tornou, neste periodo, o maior pélo industrial

brasileiro.

No periodo de 1930 a 1945, houve intenso desenvolvimento industrializado no
Brasil. A politica de incentivo a industrializacdo de Vargas institui, entre outras,
a tarifas protecionistas, incentivos fiscais as industrias, ampliacdo do sistema
de crédito e investimentos do Estado nos setores de energia, transporte e

siderurgia.

Em 1942, com o Plano de Saneamento Econémico, houve a desvalorizacdo da
moeda e substituicdo do mil-réis pelo cruzeiro. Neste periodo, muitos foram os
obstaculos ao crescimento, como por exemplo, o sistema de transporte
inadequado, falta de recursos para investimento industrial, restricbes a entrada

de capital estrangeiro, restricdes a imigracéo e geracao de energia deficiente.

A importacdo de bens de capital exigiram empréstimos, resultando esse plano

econdmico no desequilibrio do balanco de pagamentos.
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A Nova Constituicao de 1946 devolve a autonomia aos Estados permitindo a
liberdade de organizacdo e expressdo, também impulsionando a
industrializacdo. No periodo de 1945 a 1950 houve equilibrio da balanca de
pagamentos, voltando a ser deficitaria em 1951 - embora houvesse recorde de

exportagdo no valor US$ 1,7 bilhdes, as importagdes foram de US$ 1,9 bilhdes.

Em 1956, com a saida de Getulio Vargas, entra Juscelino Kubitscheck, com
politicas governamentais de incentivo a producéo local, e o slogan “50 anos em
cinco”. Instalam-se fabricas automobilisticas em Sdo Paulo (Volkswagen,
General Motors e Mercedes), e € criado, no Rio de Janeiro, o estaleiro naval

Verolme, para construcdo e consertos de navios.

GRIECO (2001) comenta que o protecionismo da era de Juscelino Kubitschek,
nao levou ao crescimento da industrializacdo como planejava, pois as
industrias, além de possuirem altos custos de producdo, ndo tinham qualidade

€ muito menos recursos financeiros para investimentos em tecnologia.

Na década de 60, as politicas internas do Brasil tinham como objetivo criar um
parque industrial forte, evitando-se importar e criando-se excedentes para

exportacao.

A partir do movimento militar de 1964 e até 1985, os militares passaram a
controlar a vida politica brasileira. Os militares fizeram o pais crescer mais,
incentivaram as exportacfes e atrairam capitais estrangeiros, época que até

1973 (declinio econdmico) ficou conhecida como do “milagre econémico”.

Porém, também no periodo militar, ndo diminuiram o déficit da balanca de
pagamentos (entre 1974 e 1977 chegou a 10 bilhdes de ddlares), nédo
diminuiram as diferengas regionais e sociais, nem conseguiram controlar a

inflacdo que chegou a 223% em 1984.

A partir de 1968, inicia-se “boom”, tendo a industria como lider. O governo do
presidente Ernesto Geisel investe em Hidroelétricas - Itaipu, Tucurui, e o
ministro Delfim Neto cria politicas de incentivo as exportagdes e sistema de

crédito ao consumidor.
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Logo ap6s esse periodo, no inicio do anos 70, os produtos japoneses, com
gualidade e bons precos internacionais, invadem o mercado americano,
superando a producdo industrial da Alemanha, Franca e Reino Unido,
mudando as condigcbes de competicdo do mercado, cuja oferta passou a

superar a demanda, deixando o mercado de ser vendedor.

O consumidor passou a ser mais exigente, resultando, por parte das empresas
em uma atencao especial & qualidade dos produtos. Em 1980, o Japéo torna-

se a segunda maior economia do mundo.

Até entdo, o parque industrial brasileiro era constituido por empresas
brasileiras privadas, estatais e multinacionais. Conforme comenta FLEURY
(1995), as empresas brasileiras privadas eram de setores tradicionais (téxtil,
calcados, alimentos) e foram implantadas antes e durante a Segunda Guerra

Mundial com o objetivo de substituir as importagdes.

Ja4 as empresas brasileiras estatais produziam insumos basicos (siderurgia,
petrdleo, petroquimica, mineracdo) e foram implantadas através de altos
investimentos — com obtencé&o de retorno financeiro a longo prazo - no final da

década de 40 até meados dos anos 60.

As empresas multinacionais que se instalaram no Brasil, a partir do final da
década de 50, na maioria empresas automobilisticas, produziam bens de

consumo duraveis em larga escala.

7

Nos anos 70 e 80 cujo slogan era “exportar € a solugcdo”, o empresariado
brasileiro deparou-se com algumas dificuldades, como a distancia geogréfica,
as questbes politicas e burocraticas, falta do dominio de idiomas, culturas

diversas e praticas comerciais diferentes.

No inicio dos anos 70, houve investimento estatal para instalacfes da industria
aerondutica brasileira com interesses militares e, no final da década de 70,

houve investimento em indUstrias brasileiras de informéatica.
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As industrias brasileiras operavam em condi¢gBes confortaveis de padrdes de
competicdo, tipico de um periodo de substituicdo das importagbes. Segundo
FLEURY (1995), competir ndo era uma palavra importante na pratica
administrativa brasileira, devido ao alto grau de politicas protecionistas e de
esquemas de subsidios diretos aos produtores de bens, considerados
essenciais. Também havia, nesse periodo, controle das politicas de salario dos

trabalhadores.

O conjunto de politicas industriais e de comércio exterior ndo estimulavam as
empresas a buscarem competitividade baseada na manufatura. Os esforcos
das empresas brasileiras, nesse periodo, centralizavam-se na busca de reduzir

a pesada carga tributaria (em cascata).

GRIECO (2001) comenta o protecionismo brasileiro nesse periodo:

“Entre 1970-1990, o protecionismo reinou absoluto para gaudio dos cartéis e dos
oligopdlios, tornando-se a intervengdo governamental corriqueira. OS mecanismos
de restricdo as importagbes figuraram entre os mais ‘“perversos” do mundo:
imposicdo de guias e obrigacdo de depdsito compulsdrios; suspensdo e beneficios
fiscais e carga tributaria pesada (IPl), Imposto de Importacdo e IOF; certas aliquotas
chegaram a 100%, com cotas anuais de importagcdo.” GRIECO (2001, p.226)

Portanto, essa foi uma época de transicdo confusa entre a situagdo de ndo-
competicdo e a situacdo de inicio de competicdo. Qualidade, produtividade e
competitividade podem ser caracterizadas no periodo como modismo, pois
exceto as empresas que partiram para o0 mercado externo, as estratégias de
melhoria n&o alteravam a organizagcdo como um todo. Em 1982, o Brasil era o
segundo pais no mundo em Circulo de Controle de Qualidade - CCQ, depois
do Japao, porém novas idéias administrativas foram introduzidas, sem muita

analise e sem maiores consequéncias.

A crise do petréleo em 1973 e 1979 abala a economia mundial e as
exportacdes brasileiras. Conforme observacdo de MALUF (2000), até o final
da década de 80, a politica comercial do Brasil buscava produzir superavit na
Balanca Comercial, através de subsidios as exporta¢gbes, administracdo da

taxa de cambio e controle administrativo das importagdes.



35

No inicio dos anos 80, época conhecida como “década perdida”, o Brasil entrou
em recessdo. Na sequéncia veio a crise da divida externa, a inflacdo, o Plano
Econdmico Cruzado e mais inflagdo. Outros pacotes econdmicos foram
baixados até que o Plano Real, de 1994, fez com que o0 pais encontrasse

novamente os rumos da estabilidade econbmica.

A politica protecionista dos anos 80 e 90, entre outros fatores, foi responséavel
por duas décadas perdidas em termos econdémicos. Como observado
anteriormente, a proibicdo de importacdo gerou atrasos tecnolédgicos, pois nao
havia recursos, e ou mesmo politica interna direcionada a pesquisa e
desenvolvimento, ficando o pais impossibilitado de desenvolvé-la no mercado

nacional.

Também o monopdlio do Estado, frente a alguns setores da economia,
principalmente no que se diz respeito as operagfes portuarias, resultou por
longos anos em uma produtividade baixa e custos de operacao e de embarque

altissimo das empresas exportadoras.

MONTGOMERY e PORTER (1998) consideram que alguns governos erram
guando adotam politicas protecionistas por longo tempo a fim de proteger o
mercado, ou até mesmo quando mantém monopodlio estatal, pois estas
medidas sufocam a rivalidade e a inovagao, tornando o setor menos dinamico,

com um perfil de compradores ou fornecedores menos audaciosos.

Em 1990, o presidente do Brasil em exercicio, Fernando Collor de Mello, faz a
“abertura do mercado” para o mundo, derrubando as barreiras alfandegarias. E
em 1991, reduz de 200% para 2%, as tarifas de importagdo de varias
mercadorias e 5 mil itens que ndo houvesse similar nacional, ficam isentos de

Impostos de importacgéao.

Nesse periodo, houve aumento das importacbes de componentes (partes,
pecas e matérias primas) e ap0s 10 anos de superatividade, a balanca

comercial registra déficit.



36

A importacdo de bens de capital aumentou 50,7% (de US$ 8 para US$ 12
bilhdes), essencial para a retomada do crescimento econbmico de 4%, em
1995. Foram também expressivos 0s aumentos das importacdes nos setores
de leite e derivados (136%); de preparacdes e carnes (27%), de cacau
(113,8%), de confeitaria (30%); de tecidos e confeccdes (960%) e de calgados
(142%). GRIECO (2001, p.228)

Comeca a década de 90, marcada pelo capitalismo neoliberal, globalizacéo,
mercado cibernético interligados por computadores, o mundo sem fronteiras,
consumo global, exigéncia de maior capacitacdo profissional e empresas

competitivas (World-Class Company).

Para MONTGOMERY e PORTER (1998, p.145), “a competitividade de uma
nacdo depende da capacidade de seus setores industriais para inovar e
modernizar. As empresas ganham vantagem contra os melhores concorrentes
do mundo devido as pressbes e desafios. Elas se beneficiam em ter fortes

rivais domésticos, fornecedores agressivos e clientes locais exigentes.”

A inovacao pode vir de uma empresa nova, cujo fundador é um empreendedor
com idéias ndo tradicionais, dos recursos humanos das empresas ou de outras

nacdes com diferentes formas de competir.

MONTGOMERY e PORTER, (1998, p.146) ainda consideram que as acdes de
inovagdo em seu sentido mais amplo, pode incluir tanto tecnologias como
novos modos de fazer as coisas: “a inovagao pode ser manifestada em um
novo projeto de produto, um novo processo de producao, uma nova abordagem

de marketing, ou em um novo modo de conduzir o treinamento.”

E dificil uma nacdo ser competitiva em todos, ou mesmo, na maioria do setores
industriais. As nacfes tém sucesso em certos setores porque seu ambiente
interno é o mais avancgado, dindmico e desafiador. Quando o ambiente nacional
é formado por esforcos e comprometimento em conjunto, permite obter
informagBes novas e pressiona as empresas para que inovem e invistam, além

de ganharem vantagem competitiva e modernizacao.
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As empresas podem se abastecer no comércio internacional de materiais,
componentes ou tecnologia, porém ndo agregara a nacdo um grande efeito na
inovacdo. E importante ter a presenca em uma nacdo de fornecedores
internacionalmente competitivos, pois estes propiciam insumos mais eficientes
em termos de custos e de forma rapida. E quando esses fornecedores séo
concorrentes globais, as empresas beneficiam-se ao maximo, pois os esforgos
sao direcionados a baixarem os custos, a melhorarem qualidade e servigos e a

criarem produtos e processos.

No inicio dos anos 90, o Brasil abriu seu mercado liberando as importacfes
sem uma politica planejada. Entram no mercado nacional tecnologia e capital
estrangeiro. Entram também, produtos externo made in “qualquer lugar” mais

barato, resultando em queda dos pre¢cos no mercado interno.

A abertura que se deu a partir de entédo, nao deu tempo e condi¢des de setores
produtivos se adaptarem as novas condigbes competitivas. Os reflexos
imediatos foram desemprego, a classe média perdeu o plano de salude, a casa
prépria, a escola privada para filhos e aumenta a miséria e exclusdo da classe

pobre.

A oferta de produtos global e a profunda recessao econdmica despertou para a
importancia de se adotar politicas para incentivar a competitividade. A partir
de entdo, criou-se um ambiente mais competitivo, 0 que incentivou a expansao

da produtividade, permitindo ganhos significativos de competitividade.

Entende-se, hoje, que um alto grau de competitividade da producdo domeéstica
€ um dos fatores para a sustentacdo das exportacdes. O velho modelo de
exportacdo cujas estratégias sdo moeda desvalorizada, tarifas protetoras, méao-

de-obra barata e subsidios, ndo funciona mais.

A manufatura passou a ser estratégia, fato nunca antes ocorrido, configurando-
se a preocupagao com custos. Os pregos fixados pelo mercado internacional

passou a ser prego — custo = lucro, e ndo mais, custo + lucro = preco.
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FLEURY (1995) comenta cinco fatores como formas de se competir neste

mercado agressivo, tendo como base o consumidor.

» O primeiro fator seria o preco, ou seja, o consumidor diante da variedade de
produtos decidiria pelo de menor prego, dentro do critério basico de

qualidade;

« O segundo fator seria a propria qualidade, que quando percebida pelo

consumidor, o prec¢o do produto deixaria de ser prioritario;

« O terceiro fator seria a tradicAdo da empresa que seria levada em

consideracéo pelo consumidor;
* O quarto fator seria a flexibilidade no atendimento da demanda;

« E o quinto fator seria a inovagao que anteciparia as necessidades dos

consumidores.

Conforme salienta FLEURY (1995), as empresas mais avancgadas direcionaram
esforcos para obtencdo da racionalizacdo das operacBes, com vistas a
reducdo de custos, buscando processos de terceirizacdo, transferindo para
fornecedores servigcos externos gerais (restaurantes, vigilancia), que néo
faziam parte do negécio das empresas. Focalizaram, entdo, somente 0s
mercados e produtos com 0s quais queriam competir, abandonando os outros

para 0s quais nao havia interesse.

Introduziram novas técnicas de qualidade, cujo objetivo era zero estoque, zero
defeito e zero parada de maquinas. Buscaram processos participativos de
recursos humanos, fizeram reestruturacdo organizacional, downsizing e
descentralizacdo de setores, criando células que assumiram autonomia

responsavel.
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2.2 PANORAMA ATUAL Do CoMERCIO EXTERIOR DO BRASIL

Nos ultimos meses de 1994 e inicio de 1995, a expressdo “Custo Brasil”
ganhou voga no exame da problematica da competitividade brasileira, no

comércio mundial.

Conforme salienta Grieco (2001), o Plano Real e a abertura econdmica foram
fundamentais para a modernizagédo da industria brasileira, que se viu obrigada
a reduzir os pre¢cos no mercado interno frente a grande competicao:
“Em setembro de 1998, o governo brasileiro resolveu restringir as importacbes de
vdrias mercadorias, ampliando o numero de produtos que, sem licenciamento
automatico, passaram a ser submetidos a controles sanitarios e fitossanitarios, bem
como certificados de qualidade, documentacdo minuciosa de registro de

importadores, prazos menores para investigacdo de dumpings e certificados de
origem para produtos sujeitos a “defesa comercial”. GRIECO (2001, p.229)

Os paises em desenvolvimento e subdesenvolvidos buscam h&a muito tempo
exportar o maximo e importar o minimo. Atualmente encontramos uma atencao
nacional especial em dire¢cdo ao comeércio exterior e uma busca constante do
entendimento das operacfes de exportagdo. Embora notdrio, convém lembrar
a importancia da importacdo e os reflexos negativos de politicas mal
formuladas, para a economia de um pais, que trazem como reflexo
desemprego, desequilibrios regionais ou mesmo auséncia de investimento

tecnoldégico.

Campos (1990) comenta que os paises em desenvolvimento, na ansia de
crescimento rapido e na tentativa de alcancar o status de desenvolvidos,
procuram exportar além dos seus excedentes de producdo, acarretando, mais
tarde, ndo raras vezes, problemas de abastecimento de suas populacoes,
porque o que lhes sobra em recursos cambiais lhes falta em proviséo interna
da mercadoria exportada. E, na importacdo de produtos similares oriundos de
outros paises com os quais mantém relacfes comerciais, frequentemente, 0s
recursos cambiais, antes obtidos, ndo bastam para pagar a compra desses
mesmos produtos, as vezes, em alta no mercado internacional. Essa situagéo
j& ocorreu no Brasil em relagdo a exportacdo de milho, de arroz e de soja, na

época da safra, e importacdo desses mesmos produtos, na entressafra.
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N&o se pode abandonar um gigantesco mercado interno em funcéo de buscar
mercados internacionais, e deixar o mercado nacional para 0s estrangeiros.
Embora sendo importante a diversificagdo dos mercados para investir no
exterior, a empresa precisa ter uma posicao solida no pais, solidificando sua

marca.

Quando a demanda domeéstica cresce e a producdo industrial local néo
consegue atendé-la, buscar-se-a produtos importados, resultando aos
produtores nacionais perda de sua fatia no mercado local. Para evitar essa
perda da fatia de mercado — tanto interna como externa — e diminui¢cdo das
exportacdoes, em funcdo do direcionamento da produgcdo para o mercado

interno, deve-se investir no sistema produtivo.

As medidas de politica industrial e comercial afetam de formas diferentes os
interesses dos produtores, dos consumidores, dos residentes no pais ou fora
dele. Durante os ultimos 20 anos, tivemos um tipo de gestdo econdmica
voltada exclusivamente para o curto prazo, para situagdes de emergéncia, seja
inflac&o elevada, sejam as crises continuadas. Com isso, perdeu-se de vista a
perspectiva estrutural da economia brasileira, seus obstaculos e seu potencial,

em termos de mercado e possibilidade de expansao.

Portanto, as atividades de comércio exterior devem ser realizadas com
estratégias que visem fortalecer o conjunto das relacdes comerciais
internacionais a longo prazo, avaliando-se criteriosamente seu custo e

beneficio, evitando-se penalizar as empresas e 0s consumidores.

As exportagbes desempenham um papel fundamental em uma nagéo, pois
permitem obter recursos externos sem contrair dividas; sdo fontes geradoras
de crescimento econdémico, empregos e divisas, dentro de um padrdo de

gualidade e competitividade necessarias internacionalmente.

As transacfes comerciais realizadas no exterior tém efeito direto sobre a

qualidade de vida dos brasileiros. Estudos realizados pelo Banco Mundial
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mostram que cada bilh&o de dolares de exportagdo corresponde a criagdo de

50 a 70.000 empregos.

Integrar-se a economia mundial também estimula a inovacdo tecnologica e,
neste contexto, temos o exemplo da maior exportadora do Brasil, Embraer —
Empresa Brasileira de Aeronautica S.A., lider mundial no fornecimento de jatos
para aviagdo regional - posicao que divide com a canadense Bombardier -
localizada na regido de Sdo José dos Campos, que vem beneficiando a

economia local, estadual e nacional.

Dados da Secretaria de Comércio Exterior do Ministério do Desenvolvimento
revelam que a Embraer é a empresa brasileira que mais exportou em 2001: as
vendas de avibes chegaram a US$ 2,617 bilhdes. (SECEX, 2002)

MALUF (2000), salienta que as exportacbes além de facilitar e promover o
desenvolvimento econémico, criam uma mudanca de mentalidade empresarial,

propiciando as empresas ganhos de competitividade e lucratividade.

Apesar de sua importancia, as exportacdes brasileiras apresentam um
pequeno desempenho, e nas Ultimas décadas sdo varias as dificuldades

encontradas em nosso pal's, por empresas que se aventuraram a exportar.

Segundo este autor, tais dificuldades se apresentam por razdes conjunturais e

estruturais. Dentro dos aspectos conjunturais, podem ser mencionados:

» crise econbmica da América Latina e o desaquecimento da economia

mundial;

 medidas protecionistas dos Estados Unidos e Europa as exportagdes

brasileiras;
» crises nos principais mercados externos ao longo da ultima década;

* queda dos precos das commodities em cerca de 40% em valor real nos

ultimos 20 anos e pesados subsidios dos paises desenvolvidos; e
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- falta de estratégias de comando e de coordenacdo mercadologicas
internacionais.
Dentro dos aspectos estruturais, podem ser mencionados:

e nas décadas de 70 e 80, o baixo grau de abertura da economia

brasileira;
e mecanismos de comércio exterior burocratizado;

» falta de politicas governamentais com visdo a longo prazo, direcionadas

ao comércio exterior;

« insuficiente capacitacdo tecnologica e/ou inadequada relacdo entre

pesquisa e producao;
» financiamento insuficiente para a producéo;

e custo elevado da logistica nacional devido as deficiéncias na infra-

estrutura de transportes e terminais;
» altos encargos tributarios e sociais existentes;
» concentracao das exportacdes em poucos produtos;
e baixo nivel de informacé&o;
» inexisténcia da mentalidade exportadora.

A empresa, que pretende operar globalmente, tem que direcionar sua
estratégia para o mercado internacional, tem que pensar e agir globalmente,
pois conforme PORTER (1998, p. 259) salienta “existem muitas diferencas
entre competir a nivel internacional e a nivel nacional, entre elas: diferencas
entre paises com relacdo ao fator custo; circunstancias diferentes em
mercados externos; funcdes diferentes dos governos estrangeiros; diferengas

em metas, recursos e capacidade de supervisionar concorrentes estrangeiros.”
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PORTER (1998, p.267) divide os obstaculos encontrados por um pais na

comercializagdo internacional em econémicos, gerenciais ou institucionais.

Os obstaculos econémicos sao: necessidades de produtos diferentes; canais
de distribuicdo; forca de vendas; falta de demanda a nivel mundial; custo de

transporte e de armazenamento.

Os obstaculos gerenciais sédo: tarefas e locais diferentes de marketing e

adequacéo tecnologica em rapida transformacao.

Os obstaculos institucionais, ele subdivide em governamentais e perceptivos -

ou de recursos:

» 0s obstaculos governamentais sdo: tarifas, taxas e cotas; preferéncia as
entidades estatais; insisténcia do governo quanto uma P&D local, ou
mesmo, a exigéncia no sentido de que componentes fabricados no local
sejam inseridos no produto; tratamento fiscal preferencial, politicas
trabalhistas, ou outras normas operacionais e regulamentacdes
beneficiando empresas locais; suborno e leis fiscais, ou outras politicas dos
governos locais que sdo desvantajosas para suas empresas em operacoes

internacionais.

» 0s obstaculos perceptivos ou de recursos sdo: ndo perceber as
oportunidades para competir globalmente; falta de informacéo; falta de

recursos para investimentos e falta de qualificages técnica e gerenciais.

MONTGOMERY e PORTER (1998), consideram que uma nagao competitiva se
forma com um governo catalisador e desafiador, que encoraja as empresas a
ampliarem suas forcas competitivas, forcando as empresas, e ndo o governo, a
criarem setores competitivos - exigindo padrfes rigidos em relagcdo ao produto,
a seguranca e ao meio ambiente. Segundo eles, o governo deveria encorajar
investimentos sustentados em habilidades humanas, em inovagdo e em

recursos fisicos.
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O governo brasileiro vem implantando, alguns programas indutores de
desenvolvimento do comércio exterior. S&o medidas que visam incentivar as
exportacbes, como por exemplo, regulamento de seguro de crédito a
exportacdo, financiamentos, criagdo da Agéncia de Promocdo de Exportacdes

(APEX) e fundo de garantia para promoc¢éo da competitividade.

No inicio de 2001, politicas governamentais foram adotadas a fim de promover
0s seguintes produtos: téxteis, frutas, tecidos, confec¢des, moéveis, calgcados,
couros, joias, revestimentos ceramicos, autopecas, carne, maquinas e
equipamentos. Os mercados alvos foram Reino Unido, Alemanha, Jap&o, india,
China e Estados Unidos, resultando em crescimento expressivo das
exportacoes brasileiras nesse ano. Em relacdo a 2000, as vendas para o Reino
Unido aumentaram 13,8%, para os Estados Unidos 8%, para a China 75%,

para a Russia 160% e para india 31%. (Camex, 2002)

O governo e a iniciativa privada, que percebem uma oportunidade nova de
mercado e direcionam suas estratégias para atender um segmento de mercado
que os demais ignoram, estdo criando vantagens competitivas, principalmente

guando seus concorrentes demoram a imita-los.

PORTER (1998, p.269) considera que “mesmo que existam entre 0s paises
diferencas quanto aos produtos necesséarios, talvez haja segmentos do
mercado que sejam comuns a muitos paises e que estejam sendo atendidos de

uma forma insatisfatéria em muitos deles.”

Neste sentido, considerando o mercado alvo das exportacbes do Brasil,
convém destacar o crescimento da China e da india. A india esta crescendo

em média 5% ao ano e a China 7% ao ano. (Jornal O Estado de S&o Paulo, 26/08/01).

2.3. ORGANISMOS NACIONAIS Li1GADOS AO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO

A atual estrutura governamental do comércio exterior brasileiro, foi definida
pela Medida Provisoéria n.° 2.123-27, de 27/12/2000 - DOU (Diéario Oficial da



Unido) 28/12/2000, que criou o Ministério do Desenvolvimento, Industria e

Comeércio Exterior, ficando sua estrutura conforme Figura 01.

Figura 1 — Estrutura do Comércio Exterior Brasileiro
Fonte: http//www.mdic.gov.br/organograma.html

* CAMEX Céamara de Comércio Exterior

* MDIC Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior
* MF Ministério da Fazenda

* MRE Ministério das Relacbes Exteriores

* SECEX Secretaria de Comércio Exterior

* BCB Banco Central do Brasil
* BB Banco do Brasil S/A
* SRF Secretaria da Receita Federal

As informacgdes sobre os diversos 6rgdos apresentadas a seguir, foram obtidas
no site do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior

(www.mdic.gov.br) item organograma, e em sites especificos das institui¢des.

A CAMEX - Camara de Comércio Exterior, faz parte do Conselho de Governo
da Presidéncia da Republica, de acordo com o Decreto 3.756 de 21.02.2001 e

€ integrada pelo Ministro do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
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(que a preside), pelos Ministros Chefe da Casa Civil; da Fazenda; do
Planejamento; do Orcamento e Gestdo; das Relacbes Exteriores; da
Agricultura e Abastecimento e pelo Presidente do Banco Central, como

convidado especial.

Cabe a CAMEX formular as politicas e coordenar as atividades relativas ao
comeércio exterior de bens e servicos, bem como avaliar a repercussédo das
politicas econbmicas sobre o comércio exterior. Objetiva, também, servir de
instrumento de didlogo e articulacdo junto ao setor produtivo, para que a
politica de comércio exterior possa refletir as necessidades dos agentes

econdmicos.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, possui como
missdo construir um Brasil competitivo, justo e rico em oportunidades, em
parceria com setores produtivos, através de agdes que resultem na melhoria da
gualidade de vida da populagdo. Tem como area de competéncia os seguintes

assuntos:
» politica de desenvolvimento da industria, do comércio e dos servicos;
» propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia;
* metrologia, normalizac&o e qualidade industrial;
» politicas de comércio exterior;

* regulamentacéo e execucéo dos programas e atividades relativas ao

comércio exterior;
» aplicagédo dos mecanismos de defesa comercial;

e participacdo em negociacfes internacionais relativas ao comércio

exterior;

by

« formulacdo da politica de apoio a microempresa, empresa de

pequeno porte e artesanato;
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O Ministério da Fazenda por sua vez, é responsavel pela formulacao,
orientacdo, coordenacdo e execucdo da politica de comércio exterior do pais,
atuando na administragédo tributaria, aduaneiro e cambial. Através da Secretaria
da Receita Federal, fiscaliza a exportagdo e importacdo de mercadorias e

Servicos.

Vinculada ao Ministério da Fazenda, a Secretaria de Assuntos Internacionais
(SEAIN), participa das negociacdes de créditos brasileiros no exterior, de
comércio e investimentos no ambito da OMC ou de outros organismos
internacionais, de acordos referentes ao MERCOSUL, ao ALADI e aos demais
blocos econémicos. Também realiza 0 acompanhamento das negociagfes
econdmicas e financeiras com governos e entidades estrangeiras e

internacionais.

O Ministério das Relacdes Exteriores (MRE) auxilia o Presidente da Republica
na formulacédo da Politica Exterior do Brasil, mantém relagbes com governos

estrangeiros, organismos e organizacdes internacionais.

Vinculado ao Ministério das Relac¢des Exteriores, o Departamento de Promoc¢ao
Comercial (DPR) atua no marketing externo, voltado a promocéo e divulgagéo
de oportunidades comerciais no estrangeiro. Atua em parceria com consulados,
embaixadas e chancelarias. Coordena e oferece apoio logistico e institucional
as empresas brasileiras participantes em feiras e eventos no exterior. Analisa
as caracteristicas do mercado internacional coletando informacdes e
divulgando oportunidades comerciais de exportagdo no exterior. Incentiva a

vinda de importadores estrangeiros ao Brasil.

O Departamento de Promocdo Comercial possui trés divisbes: Divisdo de
Informagdo Comercial (DIC), Divisdo de Programas de Promoc¢&o Comercial

(DPG) e a Divisao de Operacdes de Promocdo Comercial (DOC).

A Divisédo de Informagcdo Comercial (DIC), por intermédio da BrazilTradeNet,
pesquisa, coleta, processa, acompanha informacdes sobre oportunidades

comerciais e de investimentos. Coordena a realizacdo de pesquisas de
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mercados sobre produtos selecionados. Efetua o monitoramento estatistico das
exportacdes brasileiras por produtos, em comparagdo com as importacoes

mundiais, para identificar possibilidades de exportacao.

A Divisao de Programas de Promocao Comercial (DPG), administra o
orcamento, planeja e acompanha o processo logistico das atividades de
promog¢ao comercial, o desenvolvimento, aperfeicoamento e manutencéo
técnica da BrazilTradeNet. E elo de ligacdo com outras entidades publicas e
privadas, em matérias de interesse para as atividades de promog¢édo comercial,
inclusive mediante a celebracdo de convénios de cooperagdo. Organiza e
realiza cursos na area de comércio exterior, de treinamento e capacitacdo de

recursos humanos, dos setores publico e privado.

A Divisdo de Operacdes de Promocdo Comercial (DOC) é uma unidade de
apoio para empresas brasileiras a organizacdo de acgdes promocionais e
institucionais (missbes comerciais, feiras e exposi¢cdes, semindrios, etc.) que
contribuam para a expanséo das exportacoes brasileiras. Atua também, para a
atracdo de investimentos estrangeiros, de novas tecnologias e para 0 aumento

dos fluxos de turismo para o Brasil.

Também faz parte da estrutura do comércio exterior brasileiro a Secretaria de
Comércio Exterior (SECEX) e seus departamentos. Estes sdo Orgdos
Gestores, responsaveis em efetuar os controles e garantir a operacionalidade

do comércio exterior,
A SECEX - Secretaria de Comércio Exterior tem as seguintes competéncias:

| - formular propostas de politicas e programas de comércio exterior e
estabelecer normas necessarias a sua implementacéo;

Il - propor medidas, no ambito das politicas fiscal e cambial, de
financiamento, de recuperacdo de créditos a exportacdo, de seguro, de
transportes e fretes e de promogao comercial,

Il - propor diretrizes que articulem o emprego do instrumento aduaneiro

com 0s objetivos gerais de politica de comércio exterior, bem como
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propor aliquotas para o imposto de importagdo e suas alteracles;
IV - participar das negocia¢cdes em acordos ou convénios internacionais
relacionados com o comércio exterior;

V - implementar os mecanismos de defesa comercial,

VI - apoiar o exportador submetido a investigacdes de defesa comercial

no exterior.

A SECEX tem sob sua responsabilidade a coordenacéo das atividades
desenvolvidas pelos seguintes departamentos: Departamento de Operagdes de
Comércio Exterior — DECEX, Departamento de Negociacdes Internacionais —
DEINT, Departamento de Defesa Comercial — DECOM e o Departamento de

Politicas de Comércio Exterior — DEPOC.

O Departamento de Operacdes de Comeércio Exterior — DECEX é responsével
por elaborar, acompanhar e executar programas governamentais na area de
comeércio exterior, autorizar operacfes de importacdo e exportacdo e emitir
documentos, quando exigidos por acordos bilaterais e multilaterais assinados

pelo Brasil.

O Departamento de Negociacdes Internacionais — DEINT tem como
competéncia, negociar e promover estudos da participacdo brasileira em
negociacdes de comércio exterior, desenvolver atividades de comércio exterior
junto a organismos, participar de acordos internacionais - como OMC,
MERCOSUL, ALCA, ALADI, SGP, entre outros -, coordenar, no ambito interno,
os trabalhos de preparacdo da participagdo brasileira nas negociagoes
tarifarias em acordos internacionais e opinar sobre a extensdo e retirada de

concessoes.

O Departamento de Defesa Comercial — DECOM tem como competéncia,
examinar a procedéncia e o mérito de peticdes de abertura de investigagbes de
dumping, de subsidios e de salvaguardas, com vistas a defesa da producéo
doméstica, propor a abertura e conduzir investigacdes para a aplicagdo de

medidas antidumping, compensatérias e de salvaguardas, recomendar a
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aplicacdo das medidas de defesa comercial previstas nos Acordos da

Organizacdo Mundial do Comércio - OMC e acompanhar as discussoes.

O Departamento de Politicas de Comércio Exterior — DEPOC tem como
competéncia, propor e acompanhar a execucao das politicas e programas de
comércio exterior e formular propostas de planejamento da acao

governamental, em matéria de comércio exterior.

Também faz parte da estrutura do comércio exterior brasileiro a Secretaria da
Receita Federal e o Banco Central do Brasil, considerados Orgdos

Intervenientes.

A Secretaria da Receita Federal é o érgdo subordinado ao Ministério da
Fazenda responsavel pelo planejamento, coordenacdo, execucao, controle e
fiscalizacdo das importacbes e exportacdes brasileiras. E responsavel pelo
desembaraco aduaneiro das mercadorias. Supervisiona a atividade da
administracdo tributéria federal, regulamenta e aplica a legislagdo tributaria
federal, arrecada os tributos, estabelece medidas preventivas de combate ao

contrabando e descaminho.

O Banco Central do Brasi-BACEN é o Orgdo do Ministério da Fazenda
responsavel pelo planejamento e execucdo da politica cambial brasileira,
mediante controle do balanco de pagamento (entrada e saida de divisas do
pais), seja através da importagcdo ou exportacdo, de empréstimos externos,
investimento de capital estrangeiro no Brasil ou de capital brasileiro no exterior,
analisa também as operagfes de financiamento a importacdo com prazo de

pagamento acima de 360 dias.

A estrutura do comércio exterior brasileiro também possui  Orgdos Anuentes,
gue sdo 6rgados credenciados que atestam, dentro de sua area de atuacao, o
cumprimento das exigéncias nacionais em relacdo ao produto, ou pela

afinidade da operacéao.

Sao Orgdos Anuentes: Banco do Brasil, Departamento da Policia Federal,

Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Renovaveis (IBAMA),
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Ministério da Aeronautica, Ministério da Agricultura e do Abastecimento,
Ministério da Saude, Ministério do Exército, Ministério da Ciéncia e Tecnologia,
Instituto Brasileiro de Patriménio Cultural (IBPC), Comissdo Nacional de
Energia Nuclear (CNEN), Departamento Nacional de Combustiveis (DNC),
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES),
Confederacbes Nacionais e Federagfes Estaduais da Industria, Comércio e
Agricultura, Céamara Internacional de Comércio do Brasil (CAMINT),
Confederacbes Nacionais e Federagfes Estaduais da Industria, Comércio e

Agricultura.

O Banco do Brasil participa como agente financeiro do Tesoura Nacional,
administra as operacdes de financiamentos do Programa de Financiamento as

Exportagdes de Bens e Servicos — PROEX e efetua operagbes cambiais.

O Departamento da Policia Federal é responsavel pela autorizacdo prévia de
medicamentos contendo alcaldides, ou que possam gerar dependéncia fisica
ou psiquica, como por exemplo folha de coca, plantas, sucos e extratos

vegetais de catuaba e 6pio, acido cloridrico, acido sulftrico, etc..

O Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Renovaveis (IBAMA), é
responsavel pela autorizacdo prévia de animais silvestres, fornecimento do

certificado de classificacao de madeira.

O Ministério da Aeronautica é responsavel pela autorizagdo prévia de

aeronaves nacionalizadas de emprego militar, de partes e pecas.

O Ministério da Agricultura e do Abastecimento é responsavel em implementar
medidas preventivas de fiscalizacdo e controle sanitario e fitossanitario sobre
produtos de origem animal ou vegetal, importados e/ou exportados. E um 6rgéo
anuente nas analises, para fins de emissdo de Registros de Exportacdo e
Licencas de Importagao, via SISCOMEX. Emite o certificado de padronizacdo

de produtos horticolas, frutas, raizes, marmores, granito etc..
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O Ministério do Exército € responsavel pela autorizacdo prévia de material
bélico, como por exemplo, misturas explosivas de uso civil e militar, polvoras
propulsivas, dinamites, colete a prova de bala, capacete de aco, viaturas
blindadas, lunetas e acessorios para armas de fogo de uso civil, langa-granada
de uso policial, revélveres de qualquer calibre, exceto os de 9 ou 45 mm, armas
e acessorios de uso civil, armas de gas comprimido, armas industriais, armas
para partidas cm competicOes esportivas, armas para uso policial e armas

brancas, curtas e longas.

O Ministério da Saude é responséavel pela autorizagdo prévia na exportacédo
e/lou importacdo de produtos farmacéuticos, quimicos, organicos ou
inorganicos, por exemplo, 6rgdos humanos, sangue humano, medicamentos

gue possam gerar dependéncia fisica ou psiquica.

O Instituto Brasileiro de Patrimbénio Cultural (IBPC) é responsavel pela
autorizacdo prévia de objetos de patrimbnio cultural, desde que
excepcionalmente para fins de intercAmbio cultural e para exposi¢coes
temporarias, como por exemplo, quadros, esculturas, selos, objetos de arte, de
colecdo e de antiguidade, mobiliarios, bibliotecas e acervos documentais sobre

o Brasil, editados nos séculos XVI a XIX.

O Ministério da Ciéncia e Tecnologia € responsavel por planejar, coordenar,
supervisionar e controlar as atividades de ciéncia e de tecnologia, formular e

implementar a politica de informatica e automacao.

O Comissao Nacional de Energia Nuclear (CNEN) é responsavel pela
autorizacdo prévia de elementos quimicos radioativos, aparelhos de raios “X”,
aparelhos que usem radiacdes alfa, beta ou gama para fins médicos,
cirargicos, odontoldgicos ou veterinarios ou outras finalidades, medidores de

radioatividade, etc..

O Departamento Nacional de Combustiveis (DNC) é responsavel pela
autorizacdo prévia de combustiveis minerais e produtos de sua destilacao,

amonia, produtos quimicos organicos, solventes para uso combustivel.
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O Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) é
responsavel pelas atividades de financiamento de importacdo de bens de
capital, prioritariamente sem similar nacional, financiamentos as exportagcdes
de produtos manufaturados, através de seus programas BNDES-Exim de pré-
embarque, de poéds-embarque e de pré-embarque especial. Também tem
participagcéo nas atividades de financiamento de projetos industriais, comerciais

ou de infra-estrutura no territério brasileiro.

A Camara Internacional de Comércio do Brasil (CAMINT), € uma sociedade
civil sem fins lucrativos, que fornece informacdes sobre comércio exterior e
relacdes internacionais, presta servicos de consultoria em comércio exterior e
emite certificados de origem. Organiza missfes empresariais ao exterior,
realiza pesquisas de interesse especifico. Promove a aproximagéo e a troca de

experiéncias entre seus associados através de diversos Comités Técnicos.

As Confederagfes Nacionais e Federac¢des Estaduais da Industria, Comércio e
Agricultura séo entidades representativas de setores produtivos nacionais que
desenvolvem atividades nas areas de desenvolvimento econdmico,
tecnologico, meio ambiente e energia. Oferece orientacdo nas areas legislativa,
juridica e trabalhista. Proporcionam, também, oportunidades de formacéo
profissional e prestacdo de servicos. Emitem certificados de origem,

necessarios nas exportacdes para paises membros do MERCOSUL e ALADI.

Também faz parte da estrutura do comércio exterior brasileiros Orgdos
Auxiliares, formados por entidades diversas que orientam e fornecem
informagBes de comércio exterior, como por exemplo, o Servi¢co Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Agéncia de Promocao de
Exportagbes (APEX), Trade Point, Brazil Trade Net - Rede Brasileira de
Promocdo Comercial, Embaixadas e Consulados Estrangeiros, Camaras de
Comércio, Associacdo de Comeércio Exterior do Brasil — AEB e Fundagéo
Centro de Estudos do Comeércio Exterior - FUNCEX.
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O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), € um
orgao privado, com diversos centros regionais espalhados pelo pais, que tem
como objetivo o desenvolvimento e promoc¢ao das atividades empresariais de
micro, pequenas e médias empresas, visando seu fortalecimento através de

capacitagdo tecnoldgica, administrativa, comercial e financeira.

A Agéncia de Promocgéo de Exportacbes (APEX), opera em colaboracao direta
com a CAMEX - Camara de Comércio Exterior e em estreita coordenagdo com
os Ministérios das Relacdes Exteriores e do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior. ApGia em parceria com o setor privado e com os SEBRAEs
estaduais as seguintes acles: capacitacdo e treinamento de pessoal
especializado em comércio exterior, pesquisa de mercados, rodadas de
negoécios, informacdes comerciais e participagbes em feiras e seminarios.
Concede financiamentos, muitas vezes a fundo perdido, para cobrir parte dos
custos destinados a promoc¢do das vendas externas as entidades setoriais ou
institucionais, e ndo diretamente aos exportadores, cujas atividades séo ligadas
ao comeércio exterior, ou sdo integradas por produtos com perspectivas de

exportacao.

Trade Point é uma entidade sem fins lucrativos que visa assessorar
empresarios executivos e técnicos na legislacdo e nas rotinas do comeércio
internacional. Cria oportunidades de negdécios e parcerias no mercado
internacional, realiza pesquisa de mercados, informa sobre perspectivas de
novos produtos e novas areas, auxilia na conclusdo de negdcios internacionais
através dos representantes de despacho aduaneiro, de seguros, empresas de

transportes ou courier.

Brazil Trade Net - Rede Brasileira de Promogdo Comercial
(www.braziltradenet.gov.br), € um sistema brasileiro de informacé&o eletrénica
sob responsabilidade de atualizacdo do Ministério das RelagBes Exteriores,
gue proporciona as empresas, entidades de classe e outras instituicbes
brasileiras 0 acesso as oportunidades de negoécios e permite a divulgacéo,
junto ao empresariado estrangeiro, das ofertas de exportacdo e demandas de

investimentos de empresas brasileiras.
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Embaixadas e consulados estrangeiros sao representagbes governamentais
dos paises com os quais o0 Brasil mantém relagBes diplométicas. Possuem
escritorios ou departamentos de promoc¢do comercial que visam ampliar as
atividades comerciais com o Brasil. Fornecem informagdes sobre aspectos da
cultura de seu pais, estatisticas de comércio, tarifas e regulamentos
alfandegarios. Possuem cadastro de empresas estrangeiras interessadas no
comércio com o Brasil, bem como empresas brasileiras que ja operam com
aquele pais. As embaixadas e consulados brasileiros, no exterior, podem

igualmente oferecer informagdes neste sentido.

As Camaras de Comeércio sdo associacdes de empresas que tém como funcao
promover o intercambio comercial entre o Brasil e os paises que representam.
Disp6em de arquivos bibliograficos contendo livros, revistas e publicacdes
sobre o pais que representam. Possuem cadastros de diversas empresas
estrangeiras que desejam operar no comércio exterior, fornecem informacdes
precisas sobre a identificacdo de importadores, areas de interesse, legislagédo
local, normas técnicas e outras, nas Camaras de Comeércio sediadas no

exterior, ou no Brasil.

A Associagdo de Comeércio Exterior do Brasil — AEB, € uma entidade privada
sem fins lucrativos, que desenvolve atividade junto a autoridades e organismos
governamentais, entidades privadas, nacionais e internacionais, promovendo
gestdes para adequar legislagbes, normas e regulamentos a mecanismos que
propiciem maior competitividade aos produtos nacionais. Objetiva também a
defesa dos interesses do comércio exterior brasileiro, fundamentados em
bases técnicas, 0s quais buscam racionalizar, simplificar e viabilizar a maior

participacdo do Brasil no comércio internacional.

A Fundacédo Centro de Estudos do Comeércio Exterior — FUNCEX, € uma
instituicdo privada cuja principal finalidade € o desenvolvimento do comércio
exterior brasileiro. Desenvolve trabalho valioso de apoio e auxilio as empresas
gue operam no mercado externo e aos O0rgdos governamentais. Elabora e
divulga estudos setoriais sobre o0s principais aspectos envolvidos nas

atividades de exportacdo e de importacdo, oferece suporte técnico e
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ferramentas gerenciais aos empresarios e administradores, publica relatérios e
boletins periddicos de vital interesse para o setor. E um canal permanente e
independente de comunicacdo entre o setor privado e o setor publico,
importante para a elaboracdo de politicas de comércio exterior coerentes com
0s anseios e as capacidades do empresariado. O treinamento e
desenvolvimento de pessoal técnico especializado, a promocdo de cursos e a
elaboracdo de estudos sob encomenda, também fazem parte do escopo de
atividades da FUNCEX.

2.4 . INTERNACIONLIAZACAO DAS EMPRESAS

O comércio, de uma forma geral, foca o atendimento aos desejos e as
necessidades humanas. Quando se trata de comércio externo, erroneamente,
alguns exportadores consideram o0 mercado internacional como um
prolongamento do mercado interno, esquecendo que existem fatores culturais,
geograficos, climaticos que caracterizam a importancia de se analisar

individualmente cada mercado.

Para RATTI (2001, p.341), as diferencas existentes entre 0 comeércio interno e

0 comércio internacional sdo perceptivas nos seguintes itens:

» variagcdes no grau de mobilidade dos fatores de producéo;
* natureza do mercado;

» barreiras aduaneiras e outras restrigoes;

» longas distancias;

« variacOes de ordem monetéria; e

» variagOes de ordem legal.

A) Mobilidadade dos fatores de producéo

Por exemplo, para a instalacdo de uma industria no Sul do Brasil, poderdo se
fazer necessarias maquinas e mao-de-obra. Se essa demanda for atendida
pelo mercado local ou do pais, essa instalacdo se dara sem maiores

dificuldades.
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Porém, se houver necessidade de se instalar uma fabrica fora do pais, a
mobilidade de fatores de producédo estara sujeita as restricdes. A mao de obra
podera encontrar dificuldade na legislagdo imigratéria, ou mesmo, dificuldades
em se adaptar aos costumes e idiomas locais. Também as matérias primas ou
até mesmo as maquinas a serem transferidas poderdo encontrar barreiras
aduaneiras, existéncia de quotas para importacdo (ou exportacdo), exigéncia
guanto as embalagens, regulamentos sanitarios, pressées de produtores locais

etc..

B) Natureza do mercado

O mercado interno estd sujeito as mesmas leis, as mesmas alteracbes
econbmicas, tradicbes historicas e familiares semelhantes. Um empresa que
atua no mercado internacional devera aprofundar-se em estudar
separadamente os habitos e reacdes dos consumidores com os quais pretende
atender para poder satisfazé-los, pois o fato de um produto ser considerado
ideal para o mercado interno, ndo significa que sera totalmente aceito no
mercado externo. O proprio sistema de promoc¢do de vendas estd também
sujeito a reacg0Oes diferentes, ou seja, muitos produtos poderdo ter sucesso em

um mercado e fracassar em outro.

c) Barreiras aduaneiras

Embora a ocorréncia de barreiras aduaneiras internas seja decorrente de
acbes comerciais da Idade Média, onde se objetivava um comeércio
centralizado entre cidades de um mesmo pais, ainda hoje persistem no campo

internacional, dificultando a movimentagao de mercadorias.

Conforme andlise de RATTI (2001, p.346), um exportador brasileiro podera
esforcar-se para diminuir o custo de sua producéo, visando tornar seu produto
competitivo no exterior, porém seus esforcos poderdo ser anulados em virtude

da imposicédo de uma tarifa aduaneira proibitiva de determinado pais.

Ha uma série de restricbes de natureza ndo-tarifaria, que também poderéo

dificultar a comercializacéo, tais como:
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- proibicdo das importagcbes em carater geral seletivo ou em funcdo de
origem;
- cotas de importac&o (em quantidade ou valor);
- limitagBes ou suspensdes voluntérias das exportacoes;
- depdésitos compulsorios;
- controles de precos;
- controles cambiais;
- exigéncias em matéria de embalagem e marcas de origem;
- regulamentacdes sanitarias;
- normas de qualidade (aplicadas aos produtos, servicos e meio ambiente);

- normas e especificacdes técnicas;

regras de seguranca industrial.
d) Longas distancias

E necessario considerar no mercado internacional o valor dos fretes, o tempo
de transporte e sua influéncia sobre as condi¢Bes fisicas dos produtos
transportados, implicando no estudo de embalagens e condigbes especiais de

transporte.

e) Variagbes de ordem monetaria

Como néo é possivel impor a um exportador que aceite como pagamento de
sua exportacdo outra moeda que nao seja a do seu pais, ha necessidade de se
trocar as diferentes moedas. Para RATTI (2001, p.347), “no que se refere ao
aspecto monetario, a principal distincdo ndo reside tanto no emprego de
diferentes moedas, mas sim na possibilidade de mudanca das relacbes de

valor entre elas.”
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f) VariacOes de ordem legal

No mercado interno podem surgir pequenas variagdes entre os sistemas legais
de uma regido para outra, porém no mercado internacional, podera haver
grandes dessemelhancas, originando diversidade de critérios no julgamento

das pendéncias que possam vir a ocorrer.

Dentro deste enfoque, afirma-se que a diversificacdo de mercados exige da
empresa exportadora um planejamento do processo de internacionalizacao
detalhado, que leve em consideracdo mecanismos econdmicos, politicos e

sociais das diferentes nacoes.

Para poder dar respostas aos diferentes estimulos, a empresa precisara
estabelecer programas de segmentacdo e de conquista da fidelidade de
clientes, favorecendo uma certa proximidade com eles e/ou com o0s
consumidores. Também deverdo ser considerados os aspectos de custo e

preco das operacoes.

Estudo realizado por KUAZAQUI (1999) aponta como barreiras internas a
iniciativa de empresas brasileiras que nunca desenvolveram atividades de
exportacdo no Brasil, a falta de oportunidade decorrente do pequeno porte da
empresa, com uma estrutura organizacional e financeira preocupada somente

com o mercado interno.

Ele considera que ha um desconhecimento do potencial interno e externo do
mercado em que atuam, dos pontos fracos e fortes da empresa em relagéo aos
concorrentes, inexisténcia de um planejamento estratégico mais apurado, além
da falta de conhecimento técnico administrativo e de uma filosofia empresarial

exportadora.

Salienta ainda, a importancia do espirito empreendedor que deve prevalecer
em cada empresario que inicie uma atividade empresarial e ressalva que de
nada valem a intervengdo governamental e os respectivos incentivos, se néo

houver essa iniciativa empresarial.
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Além do espirito empreendedor KUAZAQUI (1999, p.18) diz que a obtencdo da
informagdo como conhecimento e instrumento de poder, orientara todos
aqueles que desejam desenvolver negdcios internacionalmente e conclui que
“a base educacional, a distribuicdo e a utilizacdo da informacdo mantém a

estrutura de uma nacédo.”

2.4.1 MoTIvos PARA A INTERNACIONALIZACAO

Sdo varios 0s motivos que levam uma empresa a atuar no mercado

internacional. MINERVINI (2001) aponta alguns deles:

- possibilidade de operar em um mercado de volumes, em funcédo da

empresa possuir uma estrutura industrial competitiva;

- necessidade de atender pedidos casuais de importadores, contactados por

exemplo, em feiras internacionais ou em uma missao ao exterior;
- dificuldades de vendas no mercado interno em funcéo de concorrentes;

- produto sazonal (roupas de verdo, de inverno, de praia, aquecedores,

guarda-sol...);

- produto com baixo preco no mercado interno em funcdo de sua grande

oferta (artesanato, pedras...);

- possibilidade de producdo concentrada em poucos modelos e grandes

quantidades;

- prolongamento do ciclo de vida de um produto (carros exportados para

mercados com menor tecnologia);

- diversificacdo dos riscos em caso de crise econdmica (a producdo nao

dependera exclusivamente do mercado interno);

- necessidade de melhorar a imagem com fornecedores, bancos e clientes

(as vendas para mercados mais exigentes representam que a empresa
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possui competitividade, e aos olhos do mercado interno significa maior

prestigio, status),

- para reduzir o impacto da presenca dos concorrentes no mercado interno,

uma vez que ja estara frente a frente com ele no mercado externo;
- como uma estratégia de desenvolvimento da empresa.

CARNIER (1996), considera que uma das razfes que levam uma empresa a
buscar novos segmentos de mercado em outros paises, € a possibilidade do
aumento de sua producéo, o que diminuiria a parcela de custos fixos inerentes
a cada unidade vendida, em funcéo de uma produc¢éo uniforme, resultando na
oferta de um produto mais barato com aceitacdo universal. Ele divide as

empresas exportadoras em quatro estagios:

“a) empresa voltada Gnica e exclusivamente para a venda no mercado interno e que
esporadicamente realize vendas para o exterior;

b) empresa dedicada ao mercado interno, mas que também efetue exportacées com
freqliéncia;

c) empresa produzindo para o mercado interno e externo, possuindo inclusive uma
linha de producédo especifica para atendimento de produtos destinados a exportacao;
d) empresa projetada para producdo totalmente destinada ao mercado externo.
CARNIER (1996, p.184)

”

Dentro deste enfoque, em qualquer estagio de envolvimento com o comércio
exterior, torna-se necessaria uma revisdo dos fatores de custos de producéo

para os bens e servigos, destinados ao exterior.

2.4.2 REQUISITOS PARA A INTERNACIONALIZACAO

As empresas que conseguirem identificar, desenvolver e implementar
estratégias e taticas organizacionais e atender de maneira eficaz seus clientes,

fardo frente a concorréncia internacional. KUAZAQUI (1999)

Porém ndo é uma tarefa facil, pois exigira antes de mais nada, desenvolver
uma cultura organizacional que envolva todos os colaboradores internos e
externos da empresa, com objetivos e metas devidamente planejadas e
integradas. E necesséario ter uma visdo do processo, saber se o que ela

realmente produz satisfaz as necessidades do seu cliente internacional.
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Portanto, torna-se crucial ter qualidade na informacéo, estar ciente de seu
custo versus beneficio e sua plena utilizacdo. Serd a unido dos profissionais
frente aos desafios do comércio internacional, que permitira um fluxo eficiente

da informacéao e a perfeita alocagc&o dos objetivos, das metas e dos recursos.

MINERVINI (2001, p.09) considera que a exportagdo tem quatro parametros
importantes e que dentre eles a informacdo esta na base de todo projeto de

exportacao.
Os outros parametros considerados por ele séo:
* mercado - comunicacgao, sele¢cao e gestao;
» produto - um produto que corresponda as exigéncias dos consumidores;

T empresa - uma empresa que pense internacionalmente, e atue, em

consequéncia, integrando as véarias funcoes.

KUAZAQUI (1999, p.191) salienta que a empresa que atua internacionalmente
deve possuir “um sistema dinamico de informacfes e respostas do mercado,
abrangendo consumidores, clientes, ndo clientes, fornecedores de produtos e

servigos, governo, enfim, os grupos de interesse."

Conforme observado anteriormente, as barreiras constituem obstaculos a

entrada e operacdo de uma empresa estrangeira ou a comercializacdo de

produtos e servicos em um determinado mercado.

7

Quando se obtém informagbes do mercado alvo, é possivel analisar as
barreiras ou dificuldades existentes, possibilitando supera-las em tempo habil.
Para MINERVINI (2001) as principais barreiras encontradas no comeércio

exterior sao:
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Pais exportador

Sistema competitivo do pais.

Excesso de regulamentacdes.
Falta de um sistema atualizado de identificacdo de oportunidades de negécios.
Falta de cultura exportadora.

Pais importador

* Cotas de importacdes.

* Normas técnicas.

* Localizacé@o geogréfica (custos elevados de transportes).
* Excesso de regulamentacdes.

¢ Diferencas culturais.

* Nivel tecnolégico.

* Concorréncia local.

* Instabilidade econbmica.

* Moeda ndo-conversivel.

* Custos elevados da promocéo do produto.

* Formas de comercializacdo diferentes daquelas praticadas no mercado do
exportador.

¢ Dificuldades para conseguir informagdes confiaveis.

e Excessivo protecionismo na industria local.

e Poder de presséo dos sindicatos.

* Impostos de importacao.

e Leis contra dumping (penalizando produtos vendidos no mercado exterior a
precos inferiores aos do proprio mercado interno).

e Falta de transparéncia na legislacdo de importacdo (atraso de emissdo de
uias de importacéo).

Figura 02 : Principais Barreiras ao Comércio Exterior
Fonte : MINERVINI (2001, p.14)

Atualmente, as empresas exportadoras estdo buscando exportar para 0s
mercados mais proximos, com culturas similares, mercados em crescimento e

para mercados onde 0s concorrentes SA&0 menos agressivos.

E importante selecionar o mercado, evitando-se uma excessiva diversificacio
de mercados, clientes ou produtos. MINERVINI (2001) recomenda iniciar a
exportacdo em mercados onde a empresa possa adquirir experiéncia, com o

menor custo.

Como mencionado anteriormente a responsabilidade do sucesso do processo

de internacionalizacdo dependera de um jogo de equipe de todos os setores da
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empresa. Todos o0s seus profissionais precisam pensar de maneira

internacional.

Entretanto, cabe ao departamento de marketing internacional e ao
departamento de exportagdo, concentrar e gerenciar um volume grande de

informagdes, procedentes dos varios departamentos da empresa.

Assim como o intercdmbio da informacéo entre os diversos departamentos é
essencial para o éxito da atividade exportadora, também é indispensavel a
contratagdo de um profissional altamente qualificado que representarda a
empresa exportadora no exterior, podendo ser um trader, um profissional de

comércio exterior ou de marketing internacional.

Este profissional deve ser altamente especializado; possuir vivéncia
internacional - o que permitira ter conhecimento das diferentes culturas; ter
dominio de idiomas estrangeiros; ser um grande comunicador e a0 mesmo
tempo saber ouvir; saber refletir e expor claramente as idéias; ser criativo e
inovador; conhecedor do produto e servigos ofertados pela empresa e pelo

mercado; conhecedor de contratos internacionais, financas e logistica.

Sua funcéo sera negociar, ou seja, comercializar, vender o produto e/ou servigo
da empresa, portanto além da responsabilidade, devera ter poder de deciséo

(autonomia) sobre o negdcio.

Embora nédo haja um perfil ideal, o negociador pode apresentar os seguintes
perfis (KUAZAQUI, 1999):

“Empreendedor : aquele que é persuasivo, social e que sabe se valorizar. Utiliza as
palavras de maneira habil, porém pode ser impulsivo e superficial de acordo com o
grau de disciplina e responsabilidade que possuir.

Compreensivo: aquele que € prestativo e amavel, buscando seu apoio em
amizades. No entanto, pode ser agradavel demais e concordar sob determinada
press&o e tensdo. Deve fortalecer a autodisciplina e ser mais racional.

Racional: aquele que é extremamente organizado e se atém aos detalhes. Por isso,
um de seus pontos negativos € o apego exagerado aos detalhes, que tornam suas
decisbes mais demoradas.

Controlador: aquele que é voltado para os resultados e detentor de todo o
processo. Porém, pode ser impaciente e indulgente. Precisa saber equilibrar o
poder que tem em suas maos.” (KUAZAQUI, 1999, p.158)
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Portanto, para a empresa exportadora atuar internacionalmente e vencer nos
diversos e sofisticados mercados internacionais, ela deve investir na criacao de
um sistema dindmico de informac¢des e na formagdo de uma equipe técnica

especializada em comércio internacional.
2.5 ACOES ESTRATEGICAS PARA A INTERNACIONALIZAGAO

Os mercados externos possuem diferentes estruturas organizacionais,
industriais, governamentais e culturais, tornando imprescindivel a empresa
exportadora conhecer suas caracteristicas, comportamentos, niveis
hierdrquicos e suas participagdes no sistema de comércio internacional.
Conhecer suas caracteristicas significa aprofundar-se na andlise da realidade

do mercado.

Além da sensibilidade a cultura local também é fundamental escolher a

estratégia certa para entrar em um pais ou regido de um pais.

7

Ser estratégico € responder aos itens: o que, como, quanto e por que a
empresa ou o produto é/esta assim hoje e como estara em um tempo futuro,

daqui a cinco ou dez anos.

AcOes geradas a partir de estratégia com base em combinagdo da
sensibilidade as culturas estrangeiras, permitirdo um sucesso sustentavel, e
por outro lado, acdes geradas com base em uma pequena sensibilidade as
culturas estrangeiras, resultara em fracasso ou em vantagem competitiva ndo
sustentavel. KUAZAQUI (1999, p.199)

¢stratégy,

Muita sensibilidade as
culturas estrangeiras.

Sucesso Sustentavel

Sucesso nao Sustentavel ou Fracasso

Pouca sensibilidade as
culturas estrangeiras

Figura 03: Sensibilidade as Culturas
Fonte: KUAZAQUI (1999), adaptacéo do autor.
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Tao importante quanto analisar a capacidade exportadora da empresa é
conhecer as peculiaridades culturais do mercado em que atuard. Se
internamente em um pais ha inUmeros costumes regionais, em um mercado

internacional encontraremos costumes regionais ampliados e diferenciados.

Considera-se cultura o conjunto de comportamentos, crencas, costumes e
simbolos passados de geracéo para geracdo. Geralmente é motivo de orgulho

para a populagéo do pais, portanto devem ser estudadas e respeitadas.

MINERVINI (2001, p.99) comenta que mesmo pequenos “gafes” podem
prejudicar o desenvolvimento das negociacdes e que o conhecimento do
idioma, das técnicas comerciais e da cultura s&o itens importantes para a
gestao do mercado internacional. Para ele “concretizar neg6cios € muito mais
gue somente negociar, € socializar, estabelecer lacos de amizade (em alguns

paises como os latinos, por exemplo), é conhecer o perfil do empresério, o

protocolo e depois os detalhes.”

KUAZAQUI (1999) recomenda todo cuidado na comunicagao verbal e a nao-
verbal, pois sdo partes integrantes importantes em uma negociagao e refletem

um sentimento reciproco de respeito e consideracéo.

Além do respeito as diversas culturas, a estratégia de internacionalizagdo de
uma empresa deverd ser estruturada com base no estudo detalhado do
mercado, do produto e da embalagem de transporte, topicos estes que seréo

detalhados a sequir.

2.5.1 PLANO DE INTERNACIONALIZAGAO

A atividade de exportacdo exige planejamento de médio a longo prazo, ndo
devendo ter seu inicio somente em um momento de crise econdmica interna,
pois como visto anteriormente, a atividade de exportacdo n&o deve ser tratada
apenas como uma maneira da empresa sobreviver a curto prazo, mas sim

como um meio de torna-la competitiva.
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Em um exportacdo relampago, ndo havera tempo para realizar um projeto, uma
programacgao, uma producdo, uma embalagem, um despacho, e muitos outros
tépicos, de acordo com as exigéncias do mercado internacional, o que podera
prejudicar a imagem de seu produto, de sua empresa e até mesmo de seu

pais.

MINERVINI (2001, p.12) relaciona o0s erros mais comuns cometidos por

empresas exportadoras:

. ndo contar com a estrutura interna adequada para gerenciar a exportacdo

» falta de avaliagdo da capacidade de internacionalizacdo

*  extrema diversificacdo dos mercados

*  ndo considerar os aspectos das diferencas culturais

. falta de pesquisa de mercado

»  selecdo errada do parceiro

. néo efetuar pesquisa, registro e monitoramento da marca

. elaboracdo de contratos sem considerar a legislacéo e a pratica do pais
estrangeiro

. falta de conhecimento das normas de defesa do consumidor

» falta de presenga no mercado

Muitos erros sao evitados quando a empresa desenvolve um plano de
internacionalizacdo, voltado ao desenvolvimento sustentado, que inicialmente
avalie a capacidade exportadora da empresa, posteriormente busque todas as

informagdes possiveis e, finalmente, treine toda a empresa para a exportagao.

Abaixo algumas recomendac¢des de MINERVINI (2001, p.35) para um Plano de

Exportagao.

1. Busque assessoria, inicialmente através de consultores, instituicbes de
apoio ao comércio internacional, associacdes de categorias empresariais,
executivo de exportagcdo. Procure saber o que outros ja fizeram e onde

erraram,

2. Avalie a capacidade exportadora da empresa, identifique seus pontos fortes

e fracos perante o mercado internacional;

3. Crie um banco de dados, pois as decisbes precisam ser baseadas em

informacdes e ndo em feeling;



68

4. Faca uma primeira selecéo dos produtos com mais possibilidade em serem
exportados, identificando os mais competitivos, evitando assim investir

recursos excessivos para promover todos os produtos;

5. Uma vez selecionada a gama de produtos, defina os volumes, nivel de

precos, contetdo da qualidade, prazo, tipos de parceiros, embalagens;

6. Busque informacdes de fontes confiaveis dos mercados potenciais e

selecione-as;

7. Elimine inicialmente mercados onde ndo h& possibilidades de exportacdo
(mercados protecionistas, com problemas politicos ou econdmicos), e
selecione mercados onde, com um menor esfor¢o, possa alcangar uma
primeira experiéncia. Faga contatos com instituicbes de promocdo do

comércio internacional;

8. Analise aspectos de comunicagdo, logistica, normas, concorréncia e

selecione os mercados prioritarios e 0s secundarios;

9. Defina os mercados por onde comecar, evitando a extrema diversificagéo,
concentrando esfor¢cos onde é maior a vantagem competitiva. Nessa etapa,

recomenda-se realizar viagens, missfes e visitas em feiras internacionais;

10. Defina qual o canal de distribui¢cdo ser& utilizado para gerenciar o mercado,
opinando por forma direta, indireta ou mista. Recomendavel realizar
contatos com escritérios de promocao comercial , consultores e empresas
especializadas em estudo da concorréncia. Se a escolha de distribuicdo da
exportacdo for através de um executivo que atuara externamente, elabore
juntamente com escritérios de advogados especializados em contratos

internacionais, uma carta de intencao e, posteriormente, um contrato;

11. Avalie a possibilidade de pesquisa, registro e monitoramento da sua marca.
Verifique a possibilidade de utilizar marca prépria, ou se sera necessario

muda-la. O Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), camara de



69

comércio bilateral e consultores especializados em marcas e patentes séo

contatos importantes nessa etapa,

12. Identifigue como o produto sera apresentado, defina normas, dimensdes,

rétulo, embalagem, instru¢des para uso etc.;

13. Planeje a divulgacdo da empresa, prepare catalogos, cartas, mala direta,

viagens, participacao em feiras internacionais;

14. Nao comece com um grande projeto, é necessario sondar primeiramente o
mercado (produto, marca, embalagem, comunicacdo e preco) e,

posteriormente, atacar mais decidido;

15. Defina a politica de geréncia do mercado (promocao, volumes, niveis de

preco, garantia e logistica);

16.Trace um orcamento (budget) que inclua: previsbes de vendas, custos,
recursos, objetivos e revisdo mensal. Ter bem claros os objetivos, custos e

formas de corrigir eventuais distor¢oes;

17. Execute um plano de capacitagcdo dos recursos humanos e integracao

entre os departamentos;
18. Avalie periodicamente metas, sistemas, gente e custos.

Outro item importante a ser considerado em um plano de exportacdo é
monitoramento da concorréncia, que permitir4 obter informacdes referentes ao
canal de distribuicdo utilizado, preco do produto adotado, a qualidade e
apresentacdo oferecidas, os gastos e a forma utilizada dos concorrentes em
atividades promocionais. KUAZAQUI (1999, p.120)

Também podem ser obtidas informacfes especificas do produto, a imagem da
marca, capacidade gerencial, estrutura comercial, servigos oferecidos, reacdes

dos consumidores e planos de extensao de atividade.
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Para obter informac¢fes da concorréncia, MINERVINI (2001, p.67) recomenda
uma boa conversa com os mesmos fornecedores e transportadores; contatar
clientes dos concorrentes que eventualmente possam tornar-se também
clientes da empresa; participar de feiras; observar noticias de imprensa onde
aparecam entrevistas, reportagens sobre investimentos ou langcamentos;
observar publicidade realizada em revistas, Web sites; participar de seminarios
e conferéncias que sao utilizados muitas vezes para promover a imagem da
empresa ou lancar novos produtos; e contactar ex-empregados da

concorréncia.

Cabe lembrar que as informagOes obtidas precisam ser gerenciadas,
analisadas e transformadas em acfes que possibilitem a sobrevivéncia, a

manutencao e o crescimento da empresa.

Como qualquer outra atividade, a exportagdo, estd sujeita a riscos e para
vencé-los é importante identificar, avaliar e conquistar as oportunidades. S6
conseguird vencer no mercado competitivo internacional, as empresas que
tiverem qualidade, criatividade e profissionais com talento gerencial capazes de
adequar a empresa e o produto no mercado internacional.
“ O mercado internacional constitui um importante caminho para o crescimento das
organizagbes. Uma das formas de desenvolver negécios neste atraente mercado é
a atividade exportadora. Porém, além de estrutura e recursos compativeis - a
chamada operacionalidade - , a empresa deve ter em seu quadro de colaboradores
talentos organizacionais, imbuidos de espirito criativo e empreendedor, que

conduzam o0s negdcios com sucesso e toda a organizacdo aos verdadeiros
propdsitos empresariais delineados na missdo da empresa.” KUAZAQUI(1999,p. 06)

Uma pesquisa realizada pela FIESP aos seus associados em 1999, mostrou
que 63% dos entrevistados possuem conhecimento insuficiente do mercado
externo e 62% tém dificuldade na divulgacdo dos produtos fora do Brasil. E
mais de 49% desconhecem o0s procedimentos para exportar (certificados,

documentac0es, tarifas aduaneiras, etc..) e 45% conhecem pouco a legislacao.

Aléem das fontes de informagBes sugeridas anteriormente, o exportador

brasileiro também podera obter informac¢6es das fontes de dados secundarios:



Ministérios de Relacbes Exteriores, Transporte, Defesa, Saude

Agricultura;

Camara de Comércio Exterior (CAMEX);

Agéncia de Promocao de Exportacdo (APEX);

Bancos brasileiros que atuam no exterior;

BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento);

Fundacgéo de Comércio Exterior (FUNCEX);

Embaixadas e consulados brasileiros;

Associacéo de Exportadores Brasileiros (AEB);
Federacgdes industriais;

Escritérios de consultoria ou consultores autbnomos;
Empresas de transporte; de seguros; de armazenagem;
Empresas de pesquisa de mercado; de banco de dados;
Empresas especializadas em marcas e patentes;
Empresas comerciais de importacao/exportacao (tradings);
Universidades;

Editoras especializadas em publicagdes de comércio internacional,

Internet — atualmente maior fonte de informacéao.

e informacdes referentes ao mercado alvo.
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MINERVINI (2001) divide em quatro segmentos o nivel de informacdes
necessarias: informagdes em nivel interno do pais exportador; informacdes da

conjuntura do mercado internacional; informacgdes especificas sobre o produto
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“Informagbées em nivel interno do pais exportador

Instituicbes de promogdo de comércio exterior; entidades publicas relacionadas com
0 comeércio exterior; cAmaras setoriais ativas em matéria de exportacdo; legislacdo
de exportacdo, acordos bilaterais e multilaterais assinados pelo pais; feiras de
carater internacional, empresas  especializadas em comércio internacional;
instituicbes de treinamento em assuntos de mercado internacional; instituicbes
financeiras habilitadas em atuar no mercado internacional; concorréncia e
estatisticas de comércio exterior.

Informagbes sobre o mercado internacional

Conjuntura internacional;  fluxos de comércio; acordos internacionais;
acompanhamento da variagdo cambial das principais moedas,; paises mais ativos
na promocé&o de importacbes e tendéncias de fluxo de comércio.

Informacgbes especificas sobre o produto

Tendéncia internacionais; normas aplicadas; localizacdo de fornecedores de
matéria-prima e componentes; tecnologia de producdo; normas de embalagem,
especificacbes técnicas; marcas privilegiadas e ciclo de vida do produto.
Informacébes referentes ao mercado selecionado

Tendéncia do mercado, produtos mais comercializados; sistema de distribuic&o;
legislacdo de importagbes; normas técnicas aplicadas; concorréncia; estrutura de
custos; niveis de precos; entidades reguladoras do comércio exterior; ciclo de vida
do produto; meios de comunicacdo; dados geogréficos, econbmicos, sociais e
politicos, paridade cambial e leis de prote¢do ao consumidor.” MINERVINI (2001, p.57)

Tanto a caréncia como 0 excesso de informacdes dificultardo o éxito de uma

negociacdo internacional. Portanto, € importante apds definir os objetivos,

avaliar quais sé@o as informacgdes necessarias e quais as fontes mais confiaveis.

Deve-se também, ter um acompanhamento do fluxo da informacdo dentro da
empresa para que as informagdes sejam devidamente classificadas, pois como
mencionado anteriormente, a exportacdo necessita de um trabalho de equipe
e as informacdes ndo podem ficar paradas no setor de exportagdao, ou no setor
de marketing, ou no setor financeiro: precisam circular entre as partes

envolvidas no processo.

2.5.2 EsTuDO DO MERCADO INTERNACIONAL

Um instrumento de grande importancia no processo de comercializacdo de
produtos ou servicos, tanto no mercado nacional como no mercado

internacional, é a pesquisa de mercado, definida por KUAZAQUI (1999) como:

“Toda coleta, registro e analise, enfim, todo o processo investigativo que envolve os
fatos referentes aos problemas relacionados ao objeto em estudo. A pesquisa ndo
estd necessariamente ligada somente a comercializacdo de produtos e servigos,
mas a todo processo que envolva investigacdo no intuito de levantar e resolver
problemas imediatos e futuros, além de identificar oportunidades de mercado néo-
exploradas.” KUAZAQUI (1999, p.118)
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A pesquisa de mercado permitira que as decisdes sejam tomadas em funcéo
da andlise de informagfes concretas, obtidas de diversas situagfes tipicas de
mercado. Por exemplo, o Japao tornou-se 0 segundo maior exportador mundial
com apenas duas dezenas de produtos, selecionados cuidadosamente por um

organismo estatal, a Japan External Trade Organization (Jetro).

Existem varios métodos de levantamento de informacdes, entre eles, pesquisa
de produto, pesquisa de canais, pesquisa de preco, pesquisa sobre hébito de
compra, pesquisa sobre mecanismos promocionais, pesquisa sobre avaliagédo

de desempenho, pesquisa da embalagem para transporte, etc.

Ndo € necessario realizar todas as pesquisas momentaneamente, pois
inicialmente com as informacbes da pesquisa do produto e do perfil do

mercado, a empresa exportadora tera condi¢gdes de tracar estratégias seguras.

A seguir, serdao exemplificados parametros importantes a serem considerados

na pesquisa do mercado, do produto e da embalagem de transporte.

Como ja mencionado anteriormente, € de fundamental importancia obter
informagdes do mercado em que a empresa exportadora estara efetuando suas
atividades, tais como, as vantagens de atuar nesse mercado e o perfil deste

mercado quanto as caracteristicas econémicas, fiscais, sociais e estruturais.

No inicio da atividade exportadora é recomendavel concentrar as exportacdes
em poucos mercados e buscar por agueles em que a empresa possuir mais
vantagens competitivas. A diversificacdo de mercado exige, além do
conhecimento da legislagdo e acordos especificos, um dispéndio maior em

recursos para abordar as diferencas existentes entre eles.

¢ PERFIL DO MERCADO

MINERVINI (2001) relaciona as informac¢des que podem ser levantadas para se

obter o perfil de um mercado:



I Perfil de um Mercado I

Macroinformacdes do Pais

Caracteristicas do pais estrangeiro

Superficie, populacao, distribuicdo da populacdo por idade e por renda,
grupos étnicos, principais cidades, forca de trabalho, idioma, nivel de
instrucdo, religido, clima, sistema politico, formalidades alfandegarias,
periodos festivos.

Quadro da economia

PIB, variacdo do PIB, distribuicdo do PIB por setores econdmicos, renda
per capita, inflagdo, moeda local, cambio com moedas fortes, taxas de
juros médios, linhas de crédito, estrutura produtiva, divida interna e
externa, comércio exterior, reservas de divisas ou metais preciosos,
indicador de risco (por entidades internacionais), infra-estrutura, balancete
governamental, sistema financeiro, investimentos estrangeiros.

Intercdmbio com o seu pais

Importagdes, exportacdes, principais produtos.

Enderecos Uteis

Bancos do seu pais no exterior, consulados, embaixadas, organizacdes
industriais, World Trade Center, advogados especialistas em marcas e
patentes, bancos de dados, revistas, feiras internacionais e escritérios de
consultoria.

Informagdes de Mercado

Defini¢cdo do produto

Classificacdo alfandegéria

Eventuais alternativas de classificacdo em diferentes nomenclaturas
Descrigéo do produto

Usos e caracteristicas

Exigéncia de identificacéo

Requisitos de homologacéo

Certificados de aprovacao expedidos

Estrutura do mercado

Tamanho do mercado: demanda real e potencial; estatisticas; projecdes
Producéo interna e exportacéo: estatisticas; projecdes; produtores
principais e relativa participacéo

Estatisticas de informag¢fes (volumes e valores): principais paises de
origem e relativa participacéo; taxas anuais de crescimento
Caracteristicas do mercado

Usos e costumes dos consumidores, suas expectativas

Habitos de compras

Matérias-primas e componentes utilizados

Segmentos de mercado, concorréncia, lideres de mercado, tendéncia da
demanda

Estrutura de precos médios por importadores, atacadistas, varejistas e
consumidores

Acesso ao mercado

Regime legislativo: livre importagdo; importacédo proibida; importacdo
suspensa; importacéo sujeita a cotas; importagéo sujeita a guia de
importacao; tratados preferenciais como o Sistema Geral de Preferéncias
SGP, convénios, etc.

Outros controles : controle de cambio de divisas; depdsitos prévios; precos
minimos; certificados de origem; requisitos sanitarios

Impostos: alfandegérios ad valorem e especificos; adicionais (ou em
cascata); direitos de compensacéo; impostos sobre a venda e consumo

Figura 04 : Perfil de um Mercado
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E) Préticas comerciais
Métodos usuais para as cotacdes (FOB,CIF etc.), isto &, termos utilizados
conforme a convencao internacional, Incoterms
Condi¢des de pagamentos usuais
Condi¢des de crédito
Prazos de entregas requeridos
Transporte recomendado
Forma usual de emitir pedidos (através de amostras, visitas, especificacdes
técnicas, licitagbes, etc.)
Canais de distribuicédo
Listagem dos principais importadores
Esquematizagéo do sistema de distribui¢cdo
Listagem dos principais distribuidores
Margens de contribuic&o utilizadas
Funcdes principais de cada intermediario
Distribui¢cdo das vendas de acordo com o canal de distribuicdo
Catéalogo da concorréncia
Consideracdes finais sobre o mercado
Sugestdes, notas sobre como proceder em funcdo da situacdo apresentada
Tendéncias previstas e atuais
Oportunidades

Conclusbtes
Nota: Com relagcdo aos dados e estatisticas, utilizar os dos ultimos trés anos.

Figura 04 : Perfil de um Mercado (continuag&o)
Fonte: Check-list n.° 10 — (MINERVINI, 2001, p.79)

* PEsQuisAa Do PrRoDUTO

Segundo regras mercadoldgicas, o cliente € o rei, portanto, antes de produzir é
necessario verificar a necessidade desse cliente e adequar a produgédo desse

produto de forma eficiente, desde o gerenciamento até a tecnologia.

O produto oferecido no mercado nacional, muitas vezes, ndo coincide com as
expectativas de oferta e de preferéncia do consumidor do mercado
internacional, tornando-se necessario realizar adaptacdes e modificacdes

desses produtos.

Para satisfazer o consumidor internacional, o exportador deve ter em mente
gque exportar ndo € enviar ao exterior produtos resultantes de sobras da
producdo nacional, pois 0 que € util para um mercado, pode ndo ser propicio

para o outro mercado. MINERVINI (2001) relata alguns exemplos:

- uma empresa produtora de barbeadores, necessitou fazer ajustes

ergondmicos para poder exportar para alguns paises do Extremo Oriente e ela
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redesenhou o barbeador para que pudesse ser utilizado na méao, de tamanho

menor, dos orientais.

- uma empresa fabricante de mdveis, necessitou fazer adaptabilidade da
marca, pois a que estava utilizando, em um pais centro-americano, tinha

significado obsceno.

- uma empresa fabricante de torneiras industriais, ndo conseguiu atender as

exigéncias impostas nas condi¢des severas de teste de qualidade.

O quadro abaixo apresenta as informacdes que podem ser obtidas através de

uma pesquisa do produto.

PESQUISA DO PRODUTO
* Matérias-primas e componentes utilizados (e proibidos)
* Desenho e modelos presentes

* Normas de qualidade e técnicas

e Cores preferidas (e o que deve ser evitado)

*  Tamanho (dimensdes)

* Nivel de seguranca

* Sistema de transporte utilizado

* Exigéncia de qualidade do produto

* Regulamentos sanitarios

* Estrutura alfandegaria

* Influéncia de condic¢des climaticas

* Ajustes ergondbmicos

* Requisitos sobre a duracéo do produto

* Identificacdo e embalagem

* Instrucdes para uso

* Lei de protecdo ao consumidor

* Imagem da marca desejada

* Adaptabilidade da marca utilizada no mercado interno
*  Perfil dos usuérios

* Volumes de produc&@o necessarios

* Custos de producéo aceitaveis

* Servico exigido pelos consumidores

* Pecas e acessorios para manutengao

*  Acordos técnicos com os fornecedores

* Eventuais mudangas no processo de producéo

* Conhecimento do nivel de treinamento da mao-de-obra
* Embalagem necessaria conforme o pais de destino

* Necessidade de protecao adicional do produto

Figura 05: Pesquisa do Produto
Fonte: Check-list n.° 9 — Pesquisa do Produto (MINERVINI, 2001, p.76)
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Para KUAZAQUI (1999) em um processo de comercializagdo, a empresa
possui trés alternativas, criar um produto ou servico que satisfaca as
necessidades do mercado em foco; vender o mesmo produto ou servigo que
ela comercializa internamente ou, entdo, adaptar o produto ou servico para o

mercado desejado.

" Criac8o de um produto ou servico a um mercado estrangeiro: o produto ou servico
pode ser novo no pais ou para a empresa. Existindo o produto no mercado a ser
abordado, dados secundarios podem ser extraidos de camaras de comeércio,
embaixadas, consulados e 6rgdos de apoio ao comércio exterior. No caso da ndo-
existéncia do produto no mercado, podem ser efetuados um estudo de
antecedentes, uma analogia com outros mercados ou produtos ou estudos de
casos. Quando o produto é novo para a empresa, deve-se fazer uma avaliacdo
inicial do potencial interno do mercado e depois (dependendo dos resultados) iniciar
0 processo de entrada no mercado estrangeiro.

Venda do mesmo produto ou servico da empresa: deve-se considerar as variaveis
controlaveis (produto, preco, distribuicdo e promoc&o) que envolvem o mercado em
estudo. A comercializacdo s6 é possivel se, por exemplo, a qualidade dos itens a
serem comercializados for similar a dos concorrentes ou se o produto apresentar
um diferencial percebido.

Adaptacdo do produto ou servico ao mercado-alvo: a adaptacdo devera ocorrer
levando-se em conta as variaveis controlaveis, as incontrolaveis (governo,
legislacdo vigente, economia, por exemplo) e as semi-controlaveis (religido e cultura
por exemplo). Fatores como embalagem, cor, formato, instrucées em lingua
estrangeira e assisténcia técnica sdo muito importantes e constituem chave de
sucesso para a empresa.” KUAZAQUI (1999, p.119)

* PEsSQuIsA DA EMBALAGEM DE TRANSPORTE

Tao importante quanto desenvolver uma producdo competitiva, € fazer com
que o produto chegue inteiro ao consumidor. Neste sentido, o item embalagem
merece uma atencdo especial, pois além de reduzir custos de distribuicdo e
armazenagem, diminuir a incidéncia de sinistros e roubos, a embalagem
constitui uma protecédo do seu contetdo contra deterioracdo e contaminagoes.
Tanto em transito como em lugares publicos, a embalagem constitui-se

também em um importante instrumento promocional da empresa.

A falta de qualquer critério na concepg¢ao da embalagem, podera enterrar por
vez as pretensdes de uma empresa em relagao ao item a ser promovido, pois
‘todo o desenvolvimento do produto esta diretamente ligado as estratégias de
embalagem, tanto para o transporte, como no sentido de acondicionamento
direto para consumo. Uma embalagem bem estudada é capaz de, por si s6,

promover o produto que nela esté contido.” CARNIER (1996, p.169)
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Para desenvolver a embalagem ideal para transporte, o ideal € obter o maximo

de informacdes (figura 06).

PESQUISA DA EMBALAGEM

A) Exigéncia de transporte

S&o conhecidas as condig¢des climéticas durante o ciclo de transporte da sua
fabrica até a loja do comerciante?

S&o0 conhecidos os sistemas de manuseio, equipamentos, nimero de
transbordos durante o ciclo de transporte?

A embalagem foi dimensionada para evitar ou reduzir o risco de roubos?
Foram observadas as normas internacionais de transporte?

O mesmo tipo de embalagem pode ser utilizado para todos os mercados de
exportacdo ou meios de transporte?

A embalagem foi projetada para agientar chogues durante o transporte e o
armazenamento?

A mesma embalagem pode ser utilizada no mercado interno e externo?
Foram estudados todos os meios de transportes (ferroviario, rodoviario,
maritimo, aéreo, fluvial) e seus aspectos econdmicos sobre o desenho da
embalagem?

Foram observadas as leis que regulam a embalagem para transporte

nos paises objetos de exportacao?

Existe possibilidade de mudancas no produto para adapta-lo & embalagem de
exportacdo?

O produto precisa de protecdo extra para manter suas propriedades em relacdo
aos agentes anticorrosivos; contaminacgdo; amortizacdo de choques; protecao
contra ratos, insetos etc. ?

Exigéncia de distribuicéo

Que tipo de embalagem o seu concorrente utiliza?

Existe alguma tendéncia a ser observada que possa mudar, no futuro, a
embalagem?

Vocé ja conhece as opinides dos importadores, atacadistas e distribuidores
sobre normas de qualidade; tamanhos e pesos; marcas; formas de
apresentacgédo ?

Tipo de embalagem para exportacao

Vocé ja avaliou quais séo as alternativas dos diferentes tipos de embalagem,
como, por exemplo, container, pallets; caixas; outros ?

Figura 06: Pesquisa da Embalagem
Fonte: Check-listn.° 11 — Pesquisa da Embalagem para Transporte (MINERVINI, 2001, p.86)

Apesar de sua importancia, sdo poucas as empresas exportadoras que
realizam pesquisa para selecionar ou mesmo para conhecer o mercado em que
atuara. Muitas vezes, justificam que o custo da pesquisa é muito alto ou
mesmo, que ndo ha necessidade de realiza-la em fungdo de atender

exclusivamente a determinado cliente.



79

Uma operacdo de exportacdo realizada uma unica vez, resultard em gastos
mais expressivos para a empresa do que o dispéndio para obtencdo de
informagfes adequadas que permitira um ganho sustentavel das atividades das

operagOes de exportacao.

2.5.3 PROMOCAO INTERNACIONAL

Apo6s o fortalecimento da cultura exportadora da empresa, a conscientizagdo
das vantagens da exportagdo, o conhecimento do mercado em potencial e a
capacitacdo da empresa para atuar no comeércio exterior, a proOxima etapa sera
promover seus produtos no mercado internacional, o que exigira investimento

em marketing e empenho na conquista de novos mercados.

N&o basta produzir e ser competitivo, se o produto nédo for divulgado. A Coréia,
gue ha 30 anos possuia uma participagdo no comércio mundial de 1% e
atualmente é de 2,2%, copiou o sistema de agéncia de promocao criado pelo
Japdo, apos a destruicdo ocorrida com a Segunda Guerra - e que também é
seguido por Taiwan. O projeto envolve um forte sistema de promocao através
de escritdrios comerciais com presenca em todo o mundo, participacdo em
feiras e rodadas de negdcios. As promocgdes incluem acdes de embaixadas,
consulados e empresarios, com subsidios governamentais de catalogos,

folhetos, e participagdo em feiras de até 50%.

O mundo passa hoje por grandes transformacgdes e por isso ha a necessidade
de pensar, em uma nova estratégia de marketing, que ofereca condi¢cbes de

competitividade.

A inovacéo e a transicdo da tecnologia e da informacéo devem ser aliadas ao
investimento em marketing e propaganda dirigidas as culturas dos clientes.
Para isso, € preciso desenvolver esforcos de marketing com programas de

comunicacdo que permitem respostas rapidas para o consumidor.

Neste sentido as agfes devem ser tomadas conforme as necessidades do

consumidor e ndo somente segundo a capacidade dos processos internos da
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empresa. Para isso, a empresa precisa realizar planos multiplos de marketing e
de comunicagao que passem pela informacéo e pela tecnologia para chegar ao

consumidor.

Hé& varias formas de promover a empresa e o produto junto aos mercados
internacionais e aos seus consumidores, como por exemplo, catalogos e
folhetos; cartas comerciais; lista de precos; propaganda e publicidade;
rotulagem; Internet, esforco de vendas; feiras, exposi¢cOes, missdes

internacionais e trabalho pds-venda.
e CATALOGOS E FOLHETOS

Muitas vezes, o envio de amostras ou lotes de produtos para teste, torna-se
inviavel pelos custos aduaneiros e pela quantidade que deveriam ser
distribuidos aos clientes internacionais. Neste sentido, a utilizacdo de catalogos
e folhetos sdo fundamentais, tanto ao produto de consumo popular, como ao

de consumo industrial.

O ideal seria a impressao do catalogo no idioma do pais alvo, entretanto
CARNIER (1996) recomenda para efeito de reducdo de custo, utilizar dois
idiomas por jogo de catdlogos, com caracteres de letras, ou cores
diferenciadas, a fim de melhor destaca-los entre si, como por exemplo:

espanhol x inglés; francés x arabe; italiano x aleméo; japonés x hebraico.

O texto do catalogo ou folheto deve ser realizado por um profissional que tenha
dominio do idioma e conhecimento técnico. MINERVINI (2001) recomenda que
0 mesmo seja feito por empresas especializadas e conste as seguintes
informagdes: dados gerais da empresa; os produtos que fabrica; os beneficios,
vantagens e caracteristicas dos produtos; referéncias sobre principais

fornecedores ou clientes e a utilizagao do produto.

A gualidade do catdlogo deve estar a altura da imagem que a empresa deseja

transmitir.
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¢ CARTAS COMERCIAIS

O papel, utilizado para apresentacdo da empresa através de cartas comerciais,
deve estar voltada as necessidades do mercado internacional, no que se refere
a qualidade, tamanho e informag6es. Dados como numero de Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica ou Inscricdo Estadual sdo desnecessérios. Por
outro lado, a indicacdo da palavra “Brasil”, ap6s o nome da cidade, é

importante.

A carta de apresentacdo nao deve ser longa, devendo ser concisa e objetiva,
apresentando os pontos fortes do produto e da empresa. Nao deve ser
encaminhado em anexo a lista de preco, o que devera ser feito com base nos

modelos de interesse do cliente.

MINERVINI (2001) recomenda antes de iniciar uma carta, levantar a finalidade,
nome e funcdo de quem vai recebé-la e o resultado que pretende conseguir.

Ela deve atrair a atencao, interesse, desejo e acao.

* LISTAS DE PRECOS

E através da lista de preco que o consumidor saberd quanto devera
desembolsar para obtencdo do produto. A lista deve ser clara, objetiva e
preferivelmente com os precos liquidos para facilitar ao importador converter

para sua moeda local.

CARNIER (1996) considera que, além da indicacdo do valor em si do produto,
a lista de preco divulga também o sistema de pagamento, prazo de entrega,
forma de apresentacdo da embalagem do produto, local de fornecimento e

despesas complementares, até o ponto final de entrega do produto oferecido.

Estes itens e mais algumas informagbes quando mencionadas na lista de
preco, sdo recomendadas por MINERVINI (2001), como forma de agilizar o

processo de compras:
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“ Procure agilizar o procedimento de compras do seu cliente, inserindo na lista as
seguintes informagbes: valor do pedido minimo,; prazo médio de entrega; tipos de
embalagem e acondicionamento dos produtos; pesos, dimensbes, volumes (para
facilitar o célculo do preco de transporte e impostos de importacdo); codigo do
produto; cédigo alfandegario (tarifa aduaneira); forma usual de pagamento, garantia
oferecida; validade da lista; e escala de descontos por quantidade (se for sua
politica).” MINERVINI (2001, p. 156)

* PROPAGANDA E PUBLICIDADE

O consumidor é constantemente bombardeado por propagandas, através de
diferentes meios de comunicagao - jornais, revistas especializadas, mala direta,

radios, out door, televisao.

A propaganda consiste em informacdes divulgadas sobre varios bens e
servicos disponiveis no mercado e, se possuir elementos consistentes, a

mensagem sera guardada na memaria do consumidor.

Ja a publicidade, consiste em uma série de eventos promocionais gratuitos

(sem dispéndio financeiro), em que a empresa e o produto sdo promovidos.

Para CARNIER (1996), em certos casos, a publicidade possui mais
credibilidade que um andncio pago, como por exemplo, uma reportagem
realizada por um 6rgdo de comunicacdo que possui credibilidade, fazendo
menc¢do a qualidade do produto. J& MINERVINI (2001) considera a publicidade,

0 motor para construir a imagem da marca.
* ROTULAGEM

Assim como as demais formas de promover o produto, a rotulagem devera
chamar a atencgdo, possuir a cor e desenhos adequados a cultura local e
transmitir a mensagem ou a imagem da empresa produtora (distribuidora) de

maneira atraente.

Para confeccdo da rotulagem, serd necessario observar as regras de
identificacdo do produto de acordo com a legislacdo do mercado alvo,
principalmente no que se refere a alimentos, produtos farmacéuticos,

perfumaria, etc.
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e INTERNET

Além de ser uma grande fonte de informagdo e um canal de comercializagéo,
0s Web sites sdo meios para promover produtos e servicos. A construcao de
uma home page requer um profissional especialista, que devera levar em
consideracdo que ele sera acessado mundialmente. O ideal € ser objetivo,
divulgando a empresa e o produto, pelo menos em dois idiomas além do
portugués, nao carregar em cores, e ser de facil acesso, evitando-se colocar

muitos /inks para nao perder o foco.
* ESFORCO DE VENDAS

Os representantes internacionais costumam comercializar mais de um produto,
€ mesmo que seu produto seja o principal para ele e que ele tenha
conhecimento técnico do produto, um corpo de vendedores sera necessario
para auxiliar o trabalho e favorecer um contato direto entre o mercado e o
produtor (CARNIER, 1996).

Uma viagem programada de um vendedor da empresa aos clientes, com uma
programacdo de visita planejada antecipadamente em conjunto, permitira
apresentar pessoalmente as vantagens do produto e/ou servigos, solucionar

duvidas e obter novos pedidos.
* FEIRAS, EXPOSICOES E MISSOES INTERNACIONAIS

Feiras, missfes ou rodadas de negdcios, além de serem meios de promogao,
também sé&o ricas fontes de informacdes, pois a0 mesmo tempo em que se
pode analisar a realidade do setor que a empresa esta atuando frente aos

concorrentes, tem-se contato com clientes e parceiros.

A decisdo da participagdo da empresa em feiras internacionais devera ser

realizada ap0s analisar trés fatores:

- 0 custo-beneficio em relacdo ao mercado: localizacdo da feira e o potencial

comercial;
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- analisar o produto: se este estd de acordo com a demanda do mercado,
principalmente no que se refere a qualidade e quantidade, e se a empresa

tera disponibilidade para investir depois da feira;

- a amplitude da feira: além da demanda local, podera surgir demanda de

outros possiveis mercados.

O sucesso da participacdo em feiras, também dependera de alguns fatores,
como por exemplo: a definicdo clara dos objetivos da empresa na participacao
da feira (pelo menos com uma antecedéncia de 8 meses); conhecimento
detalhado das normas das feiras e da parte burocratica de envio do material,
de uma equipe treinada tecnicamente e comercialmente para permanecer no
stand (com dominio do idioma); de uma equipe de apoio na propria empresa,
de material promocional adequado (catalogos, brindes, anlncios em revistas

técnicas...); e de um follow-up (acompanhamento) pds evento.

Ja as viagens de negdécios ou missdes, requer um planejamento prévio com
conhecimento preliminar da cultura local, das datas dos feriados ou férias, e
das acbes dos concorrentes. Para MINERVINI (2001, p.162), os principais
motivos que justificam uma viagem de negoécios sdo: uma visita a uma feira
internacional; a necessidade de realizagcdo de pesquisa de mercado; a busca
de representante ou distribuidor; a avaliagdo do desempenho dos importadores
da empresa; negociacdes para acordos comerciais; promoc¢do da empresa;

concretizagado de negocios de venda e treinamento.

Portanto, para participar com éxito de uma feira, exposicdo, viagens de
negoécios, sera necessario informacao, organizagdo, planejamento antecipado

e follow-up.
¢ TRABALHO DE POS-VENDA

Uma vez conquistado o cliente, € necessario manté-lo, tarefa que neste
mercado internacional competitivo ndo é simples. Precos, quantidade, entrega
no prazo, qualidade e servigcos de assisténcia técnica permanente sao itens

basicos, porém ndo sdo suficientes. Um trabalho de pés-venda auxiliara manter
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a promocédo da empresa e do produto, criando também oportunidades para se

analisar e aplicar diferenciais para atender esse cliente.
* PROMOCAO DA MARCA NO MERCADO INTERNACIONAL

A empresa, ao lancar um produto no mercado (nacional ou internacional),

precisa prevenir-se quanto ao aspecto legal a fim de garantir os seus direitos.

KUAZAQUI (1999) apresenta quatro formas de protecdo do produto contra

cépias de outras companhias:

“Patentes — se um produto ou processo é qualificado como novo, solicita-se o
registro da patente, que envolve primeiramente um 6rgdo nacional, a posteriori, um
orgdo internacional. O 6rgdo emite um documento (governamental) que preserva os
direitos sobre a comercializacdo do produto por um tempo relativamente longo (15 a
20 anos). O produto ndo pode ser Obvio, isto é, ele deve langcar uma nova
concepgdo no mercado, ser aplicdvel na industria para ser produzido e deve ser
inédito formalmente, isto é, ndo deve haver nenhum indicio de que tenha sido
projetado ou manufaturado anteriormente.

Protecdo Industrial — Protecdo que concede direitos dentro do territério nacional.
Havendo a possibilidade de comercializagdo do produto em outros paises, torna-se
necessaria a solicitacdo de patente (se for um produto novo) ou a forma de protecdo
que melhor convier a empresa e ao produto. A maioria dos paises industrializados
possui convengbes internacionais, que tém por objetivo sistematizar e auxiliar as
empresas para proteger seus produtos em mercados estrangeiros.

Reagistro do Desenho — Refere-se a prote¢do de um novo conceito visual, desde que
0 produto em questdo ndo seja considerado como um novo modelo no mercado.
Este novo formato ndo interferira necessariamente no desempenho ou
funcionalidade do produto.

Copyright — Direito que reserva a protecdo sobre “obra literédria e artistica”, embora
muitos  fabricantes o  utiizem  para embalagens e  brinquedos.
Protecdo ou utilizacdo inadequada dos registros de patente, desenho ou copyright
tém gerado muitas controvérsias internacionais. Constantemente, a China e outros
paises asiaticos ou sul-americanos tém sido acusados de fabricar produtos piratas
sem pagamento dos direitos ou sem solicitagdo prévia.” KUAZAQUI (1999, p. 53)

Outro item que merece protecdo é a “marca”’, que é um simbolo, sinal,
palavras, letras ou nome que diferenciam os produtos ou servicos de uma
empresa. Uma marca nova deve ser registrada (junto as autoridades
competentes ou através de uma empresa de consultoria especializada em
Marcas e Patentes) e posteriormente divulgada, deve ainda ser facil de ser

lembrada e pronunciada.

E através de uma “marca’ que uma mercadoria exportada sera identificada e

conhecida. KUAZAQUI (1999) salienta que uma marca de prestigio é uma
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porta de entrada para novos mercados, e que atras do sucesso da marca ha

um produto ou servi¢o de qualidade, que é percebido pelo consumidor final.

MONTGOMERY e PORTER (1998, p.149) comentam que a empresa deve
vender seu produto internacionalmente com sua marca, através de canais de

marketing internacionais que ela possa controlar.

Entretanto, muitos produtos brasileiros ao serem exportados, sao vendidos no
exterior com a marca do distribuidor, por razdes diversas, como por exemplo
falta de quantidade suficiente do produto para atender o pedido (o distribuidor
adquire de varios produtores para chegar a quantidade solicitada), ou mesmo

falta de recursos para investir na prépria marca no exterior.

2.5.4 DESENVOLVIMENTO DE CANAIS DE DISTRIBUICAO INTERNACIONAL

* MODAIS INTERNACIONAIS

A transferéncia de bens ou servicos de um pais até o outro, necessitara de
uma estrutura logistica onde se devera obter um melhor custo, tempo e
gualidade. Nesta estrutura logistica, o estudo do transporte internacional torna-

se um item relevante.

Campos (1990) define o transporte internacional como aquele em que o
primeiro ponto de embarque das mercadorias € 0 seu ponto de destino estado
situados em paises diferentes, e os divide em quatro categorias, quanto a

forma de sua utilizag&o:

7

199 modal ou unimodal — quando a unidade de carga € transportada
diretamente utilizando um dnico veiculo, em uma modalidade de transporte e

com apenas um contrato de transporte;

2°) segmentado — quando se utilizam veiculos diferentes, de uma ou mais
modalidades de transporte, em varios estagios, sendo contratados,

separadamente, 0s Varios servicos e os diferentes transportadores, que teréo a
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seu cargo a condugdo da unidade de carga do ponto de expedicdo até o

destino final;

3°) sucessivo — quando a unidade de carga, para alcancar o destino final,
necessita ser transbordada, para prosseguimento por um ou mais veiculos da
mesma modalidade de transporte, abrangidos por um ou mais contratos de

transportes;

4°) intermodal ou multimodal — quando a unidade de carga é transportada em
todo o percurso utilizando duas ou mais modalidades de transporte, abrangidas

por um unico contrato de transporte.

KEEDI (2001) analisa a evolugao do sistema de transporte de mercadorias,
com inicio pela prépria forca humana, carregando mercadorias, ou movendo-as
através de transporte aquaviario utilizando-se de um simples tronco de arvore,
que posteriormente amarrado foi denominado jangada, movido pelo remo,

também com a for¢ca humana.

Ao passar do tempo, esse esforco humano para transportar mercadoria foi
substituido pela tracdo animal e pela forca dos ventos - através da vela -
permitindo o transporte das mercadorias por nacdes distantes através dos

mares € oceanos.

No século XVIIl, o homem criou o trem e o barco a vapor; no século XIX criou-
se a industria automobilistica, que trouxe o caminhdo; no século XX criou-se o0
avido completando-se os diversos modais de transportes existentes hoje,
permitindo a transferéncia de uma mercadoria de um pais ao outro, com uma

melhor qualidade e tempo.

Atualmente, costuma-se dividir esses modais de transportes em trés sistemas :
modal aquaviario (maritimo, fluvial e lacustre) ; terrestre (rodoviario e

ferroviario) e o aéreo.

O modal maritimo movimenta no Brasil cerca de 93% (noventa e trés por cento)

de nosso comércio e possibilita uma maior capacidade individual de carga por



88

veiculo, sejam elas, sélidas ou liquidas, a granel ou embaladas, como carga
geral solta ou unitilizadas em pallets e/ou containers. No modal maritimo, os

navios mais modernos utilizados sao os porta-containers. KEEDI (2001, p. 56)

No modal fluvial, o veiculo mais utilizado é a barcaca. No Brasil, ha
investimentos na hidrovia Tieté/Parana, que juntamente com o Rio Paraguai da

condicdes de se unir por 4guas interiores, todo o Mercosul.

Como exemplo de utilizaggdo do modal lacustre, temos a navegacéo
internacional entre Estados Norte-Americanos e Canadense. No Brasil, o
exemplo seria a Lagoa dos Patos, no Rio Grande do Sul, unindo Porto Alegre a
Rio Grande.

O modal rodoviario, que se utiliza de veiculos como caminhdes, carretas e
treminhdes, além de apresentar uma certa agilidade, € o Unico capaz de
realizar um transporte de porta a porta, pegando a carga na origem e

entregando-a no destino final, sem a necessidade de se unir a outros modais.

JA o modal ferroviario, realizado por locomotiva e vagdes, alternativa
importante de transporte visto o baixo valor de frete, ainda esta sendo
estruturado no Brasil, apresentando atualmente, entre outras, desvantagem na

velocidade.

O modal aéreo, embora surgido no inicio do século 20, somente comecou a
ser utilizado com transporte de carga muito depois de sua estratégica utilizacédo
bélica, em meados do mesmo século. Apresenta como grande vantagem a

rapidez e como desvantagem, o alto valor do frete.

A modernizacdo trouxe-nos um novo termo “logistica de transporte”, que
KEEDI (2001, p.25) conceitua como sendo “o processo de fazer uma
mercadoria sair de seu ponto de origem e ser entregue no seu destino, de
forma mais conveniente, com 0 menor tempo, custo e problema, utilizando-se

dos mais adequados meios a disposicéo para este fim. “
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A logistica aplicada a producdo, armazenagem, transporte, permite um
aumento da competitividade das empresas, porém a devida importancia que
merece, ainda esta em um processo inicial no Brasil. Somente ha poucos

anos, temos a criacao de unidades de logistica has empresas.

Na questdo dos modais, embora investimentos estejam sendo realizados pela
iniciativa privada em portos, rodovias e ferrovias, ainda ha muito que se fazer,
para conseguir colocar uma mercadoria a disposicéo do cliente em tempo habil,
na melhor qualidade e pre¢co. Tanto no que diz respeito a custo e a infra-
estrutura, os exportadores brasileiros estdo em condi¢cdes desfavoraveis em

relacdo aos seus concorrentes internacionais. KEEDI (2001)

Hoje, com a concorréncia internacional, pode-se encontrar um produto com a
mesma qualidade e preco, as vezes, até melhores, em varios paises. As
empresas nao tém mais a oportunidade de obter, com muita freqtiéncia ganhos

consideraveis na comercializagao, pois 0s pre¢os sao internacionais.

7

Assim, o mercado é quem determina o preco de venda, ou seja, é O
consumidor que demonstra a quantia que esta disposto a despender para obter
um determinado produto. A partir de entdo, a empresa precisa adaptar o seu

custo de producéao e distribuicdo a essa nova realidade.

KEEDI (2001) recomenda escolher o modal a ser utilizado, observando o tipo
da mercadoria (mercadoria de alto valor, congelada, pesada ou leve, grande ou
pequena), a quantidade (dezenas, centenas, toneladas), o preco do frete, o
tempo de transito, o prazo para a chegada do veiculo transportador, a

disponibilidade de armazém na fabrica e no local de embarque e destino.

No modal aéreo temos praticamente um Unico custo, e sua localizacdo é
préoxima as fabricas, o que reduz o custo rodoviario. O custo de embalagem

pode ser também inferior ao modal maritimo, pois ha menos manipulagéo.

Apbs a escolha do modal, o préximo passo a ser analisado, € o processo de
envio da mercadoria: carga solta (a carga é enviada desta forma ao seu

destino, havendo diversas manipulagdes) ou unitizada (colocada em pallets ou
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containers ou mesmo em pallets e containers). Cabe lembrar, que a
paletizacao facilita o processo de desova e permite a imediata devolugcado do
container para reutilizacdo pelos exportadores locais. Porém, em ambas

opgcbes é importante estudar a adequacdo da embalagem, topico este,

detalhado anteriormente.

Caso o envio da mercadoria seja como carga geral solta, ou mesmo paletizada,
deve-se efetuar a reserva de pragca em navio convencional de linha regular. Se

for em grande quantidade, pode-se fazer um afretamento de navio.

Se 0 envio da mercadoria for pela remessa de carga conteinerizada, deve-se
efetuar a reserva de pragca em navio porta container de linha regular. O
afretamento desse tipo de navio ndo é muito comum, visto o custo alto e a

grande capacidade de carga.

O ultimo ponto a ser analisado € a escolha do porto de embarque e o terminal a
ser utilizado. Caso a escolha seja pelo carga conteinerizada, devera escolher

um terminal que opera com containers.

O cliente do terminal ndo é o dono da carga, mas sim o armador, e € este que
escolhe o terminal que deseja operar. Os precos de movimentagdo portuaria
dos containers séo cobrados do armador, que posteriormente repassa ao dono
da carga em forma de THC — Terminal Handling Charge, em adi¢do ao frete

maritimo ja composto, de acordo com 0s seus custos, inclusive os portuarios.
* CANAIS DE DISTRIBUICAO INTERNACIONAL

A partir do momento que a empresa decide participar do processo de
internacionalizagdo, além de precos competitivos, produtos adaptados as
condicdes exigidas pelo consumidor, ela deve optar pelo modo estratégico de

sua entrada no mercado estrangeiro.

A empresa exportadora ao comercializar produtos ou servicos no mercado
externo, necessitara formar um canal de distribuicdo, que nédo se limita apenas

aos meios de transportes utilizados entre o ponto de fabricacdo e do consumo,
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mas sim aos critérios de comercializar seu produto ou servico no mercado

estrangeiro.

O ideal em termos de estratégia de preco final € diminuir ao maximo (ou
eliminar) o numero de intermediarios entre o produtor e o consumidor. Por
outro lado, entretanto, quanto maior for a distancia geografica entre eles, maior
sera o dispéndio de recursos da empresa produtora com sua equipe de
vendedores. Também o numero de consumidores € bem maior para produtos
de consumo popular do que industrial, 0 que torna impossivel o contato direto

entre fabricantes e consumidores.

KUAZAQUI (1999) apresenta o seguinte fluxo de um canal de exportagéo:

Agentes, representantes,

Produtor - exportador II- importadores, trading
companies , etc.

Atacadista

Varejistas

Clientes finais

Figura 07: Canal de Distribuicao Classico
Fonte: KUAZAQUI (1999, p.73)

O canal de exportacao inclui o produtor-exportador (empresa juridica, produtora
de bens e servigos que realiza comercializagdo em mercados internacionais, de
forma direta ou indiretamente); os agentes, representantes, importadores,
trading companies (instituicdes que auxiliam a transferéncia de produtos entre
paises); os atacadistas e varejistas (instituicbes que auxiliam a transferéncia de
produtos dentro de cada pais) e os clientes finais (consumidores do produto ou

servico).
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O porte do produtor-exportador e a quantidade de produtos oferecidos seréao
fatores determinantes para a escolha do canal de distribuicdo. KUAZAQUI
(1999) salienta que a importancia dos intermediarios torna-se evidente quando
verifica-se uma otimizacdo de esforcos econémicos e administrativos para o
ramo de negocios ao delegar a atividade para entidades que possuem
conhecimento do processo, portanto existindo sinergia e reducao de custos e

do preco final.

O ingresso no mercado internacional podera ser realizado de forma direta ou
indireta. S&o formas de exportagéo direta do produtor e/ou prestador de servigo
para o mercado internacional, aquelas em que o proprio exportador se
encarrega de contatar diretamente o importador. A vantagem dessa forma de
exportacdo € que permite o conhecimento mais direto do mercado, o que
facilita a estratégia do produto, preco e distribuicdo, além do controle de fluxo

regular das vendas.

Por outro lado séo formas de exportagao indireta do produtor e/ou prestador de
servigo para o mercado internacional, aguelas em que o exportador nao realiza
contato direto com o importador e utilizam instituicbes que auxiliam a

transferéncia dos produtos entre paises.

Como exemplo de forma direta de comercializacdo, temos o vendedor direto,
filial de vendas, venda por correio, consorcio de exportacdo, agente no exterior,

distribuidor e Internet.

O vendedor direto € um funcionario da empresa exportadora que, residindo ou

nao no pais importador, promove e realiza vendas.

A filial de vendas constitui-se em uma loja de venda da empresa exportadora

no mercado alvo. Entre outras funcdes, ela administra o estoque, os pedidos

direto com os clientes, analisa 0 mercado e a concorréncia.

As vendas por correio ou por servico de courrier sdo normalmente realizadas

por meio de catalogos de produtos ou por empresas exportadoras com baixo

volume de vendas.
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O consércio de exportacdo € maneira barata e pratica de atingir o mercado

internacional, através da unido de grupos de empresas que fabricam,
comercializam produtos e servi¢cos similares, ou que atuam na mesma area de
negocios. MINERVINI (2001) considera que o maior desafio ao constituir um

consoércio é vencer o individualismo.

7

O agente no_exterior € uma pessoa fisica ou juridica, que através de um

contato, vende e representa a empresa exportadora no mercado internacional,

recebendo uma comissao sobre o valor vendido.

O distribuidor € uma pessoa juridica que realiza a importagdo em seu proprio
nome, estoca e vende a terceiros. Geralmente possui uma rede de venda;

realiza promocdao e assisténcia do produto; e utiliza, as vezes, marca propria.

A venda pelo comércio eletrbnico, via Internet, ainda ocupara lugar de
destaque na forma de comercializar. Atualmente se aplica aos produtos que
apresentam facilidades de compras sem a necessidade de comprovacoes

técnicas sobre o produto.

Como exemplo de forma indireta de comercializacdo temos broker, trading

company, comercial exportadora, franchising, joint ventures e aquisigoes.

O broker é um intermediario que atua em setores muito especificos, como o de
commodities (matérias-primas), possui grande experiéncia no setor em que

atuam.

A trading company sao estruturas comerciais, com grande capacidade de

detectar negocios e concentra-los nas diferentes partes do mundo. Elas
realizam compra, venda, intermediacdo, financiamento, comercializacdo e
industrializacdo. Mantém contato entre outros com fornecedores, atacadistas,
entidades governamentais, bancos e com outras tradings. Normalmente

possuem escritérios no exterior e tém um grande volume de negocios.
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A comercial exportadora sdo tradings de dimensdes menores. Sao empresas,

instaladas no Brasil, que operam na compra de produtos no mercado interno

revendendo-0s no exterior, porém em volumes bem menores que uma trading.

A franchising constitui-se em uma associacdo entre empresas, legal e
financeiramente independentes, com um objetivo comum de comercializacao e
divulgacdo da marca dos produtos ou servicos, através de um sistema de
gerenciamento comum. E uma maneira de entrar em diferentes paises, a custo

reduzido, com parceiros locais.

A joint venture é uma fusdo de interesses entre duas empresas, com o objetivo
comum de crescimento e/ou diversificacdo no mercado internacional,
resultando em lucros ou beneficios, através de uma parceria de risco de
recursos, sejam estes recursos entre outros, financeiros, produtivos,
tecnologicos, mercadolégicos. KUAZAQUI (1999, p. 88) considera que a joint
venture, por unir duas empresas de procedéncias distintas, implica a
observancia de direitos e deveres oriundos da pratica do comércio
internacional, podendo existir uma terceira empresa que tenha por objetivo

arbitrar sobre as possiveis questdes que gerem controvérsias entre as partes.

A aquisicdo representa a compra de empresas a fim de assegurar a
sobrevivéncia em um determinado mercado. Requer alto investimento

financeiro e uma forte estrutura administrativa.

A escolha do canal de distribuicdo a ser adotado pela empresa exportadora,
podera ser diferente para os mercados em que atua. Por exemplo, ela podera
utilizar um canal de venda direta em um mercado, e em um outro mercado

utilizar um canal de venda indireta.

O importante é buscar o maximo de informacéo dos profissionais ou empresas
envolvidas, quanto ao seus dominios técnicos, mercadolégicos e estruturais
sobre o mercado alvo, bem como a imagem que apresentam nesses mercados.
MINERVINI (2001) recomenda procurar por um exportador e ndo apenas por

um simples fornecedor.
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Toda empresa exportadora devera também estar ciente que o custo de um
produto para exportacdo é maior do que aquele do mercado interno, pois
estard embutido entre outras despesas, o transporte, o seguro, o frete, os

custos financeiros e tarifas de exportagéo e importacgéao.

LUPI (2001) considera que para a exportagéo ser uma transacao vantajosa, a
empresa exportadora devera obter ganhos de escala , vendendo muito mais,
para que mesmo com uma margem de lucro menor sobre cada produto, seu
lucro final total seja maior do que se vendesse apenas no mercado interno.
Considera primordial o conhecimento de politicas governamentais para evitar
gue todo o esforgo para obter ganhos de escala seja em véo.
“ Com efeito, um produtor que tem uma distribuicdo eficiente no mercado do pais
onde produza, pode se sentir pouco atraido a exportar se souber que 0S riscos
de todo o investimento em infra-estrutura e qualidade do produto, que ele tera
obrigatoriamente de fazer para poder competir em outros mercados, pode
a qualquer momento tornar-se inocuo em decorréncia de uma elevacdo subita

das tarifas de importacdo de um pais ao qual ele destina suas mercadorias.”
LUPI (2001, 138)

2.6 SINTESE DOS PROCESSOS DE INTERNACIONALIZACAO

Foram delineados neste capitulo os principais requisitos que visam identificar,
desenvolver e implementar taticas organizacionais, resultando em um

atendimento eficaz para com os clientes internacionais.
As estratégias principais que foram destacadas sdo sintetizadas abaixo.

Plano _de internacionalizacdo - A empresa que estabelece uma estratégia de

internacionalizagdo, esta diminuindo o grau de incerteza das acdes futuras.
Estratégia, neste contexto, pode ser definida como um conjunto de ag¢des, que
devem ser cumpridas em funcdo das decisGes provenientes da analise das

condicdes mercadoldgicas atuais e susceptiveis de se apresentarem no futuro.

Muitos erros sao evitados quando a empresa desenvolve um plano de
internacionalizacdo, voltado ao desenvolvimento sustentado, que inicialmente
avalie a capacidade exportadora da empresa, posteriormente busque todas as

informagdes possiveis e, finalmente, treine toda a empresa para a exportagao.
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Estudo do Mercado Internacional - Com mercados abertos e ageis, a conquista

destes mercados dependera de uma visdo global . Uma pesquisa detalhada do
mercado, permitira que as decisées sejam tomadas em funcdo da andlise de

informagBes concretas, obtidas de diversas situacdes tipicas dos mercados.

Promocéo Internacional - E necessario informar aos importadores em potencial

a existéncia do produto ou servico da empresa, sua qualidade e seu diferencial
perante a concorréncia. A promoc¢ao internacional pode ser realizada através

de estratégias isoladas ou em conjunto com um pool de empresas.

O importante é verificar o custo x beneficios da promocéo e respeitar a cultura
dos mercados alvos, lembrando que um sistema de promocéo de vendas esta
sujeito as reacgOes diferentes, ou seja, muitos produtos poderdo ter sucesso em

um mercado e fracassar em outro.

Cabe lembrar a importancia da marca, que além da protecéo legal diante da
concorréncia, permitird a identificacdo do produto ou do servigco pelo cliente,

facilitando a compra e recompra.

Desenvolvimento _de Canais de distribuicdo - A empresa exportadora ao

comercializar produtos ou servicos no mercado externo, necessitara formar um
canal de distribuicdo, que ndo se limita apenas aos meios de transportes
utilizados entre o ponto de fabricacdo e do consumo, mas sim aos critérios de

comercializar seu produto ou servico no mercado estrangeiro.

O mercado internacional apresenta uma complexidade na montagem,
formacgéo, desenvolvimento e administracdo do canal de distribuicdo. Existe
pois a necessidade de analisar detalhadamente todas as possibilidades, pois
além de refletir em ganhos de custo quando bem realizado, permitira agregar

ao produto a confiabilidade da entrega.

No proximo capitulo, serdo apresentadas e comentadas exemplos de
empresas exportadoras brasileiras que estdo atualmente utilizando estas

estratégias frente a concorréncia do mercado internacional.
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3. PROCESSOS DE INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS NACIONAIS
No ANO DE 2001

H& uma grande demanda internacional para os produtos brasileiros, entretanto,
a participacdo brasileira no comércio mundial € modesta, com exportacdes

equivalentes a menos de 1% do comércio total (figura 08).

Participacdo % do Brasil nas Exporta¢des e Importa¢cdes Mundiais
1950 a 2001
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Figura 08 : Participacdo % do Brasil nas Exportacdes e Importacées Mundiais
Fonte : MDIC/SECEX

Embora essa participagéo brasileira esteja abaixo de suas possibilidades, e de
economias bem menores como Malasia e Irlanda (tabela 01), os esforcos de
algumas empresas nacionais, que ganharam competitividade e conquistaram o
mercado internacional com seus produtos "made in Brazil', merecem serem
destacados. E com esse objetivo, este capitulo apresenta as acgles
estratégicas que foram desenvolvidas, por algumas dessas empresas

exportadoras nacionais, a fim de atender as exigéncias do mercado
internacional.
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Tabela 01: Participacdo no Total da Exportacdo Mundial (%) - 2000

Pais (%) Pais (%)
Estados 12,50 || Cingapura 2,21
Unidos

‘ Alemanha ‘ 8,83 ‘ México ‘2,19‘
Japéao 7,70 || Espanha §]1,82
Franca 4,78 Russia []1,68

Reino Unido || 4,52 Suécia 1,39
Canada 4,45 Malasia {1,38
| China | 4,03 | Irlanda |1,24 |
Continental

Itélia 3,83 Suica 1,20

Paises Baixos|| 3,36 || Tailandia §]1,11

Hong Kong 3,24 || Austrdlia 1,03
(China)
Bélgica 2,97 || Austria 1,02
Coréia 2,77 Brasil ,98

Fonte: Sumario Econémico, ano XIX - n® 847 -2001

Esse estudo apresenta exemplos de quarenta e sete empresas nacionais, de
diferentes setores como: siderurgica (03), bebida (04), utilidade doméstica (03),
construcao civil (02), cosmético (03), alimento (06), mével (02), vestuario (05),
bicicleta (01), 6nibus (01), avido (01), trator (01), sapato (05), ceramica (01),
bijuteria (01), joia (01), cimento (01), maquina e ferramenta (01), latas de

aluminio (01), téxtil (02), curso de idioma (01) e petrdleo (01).

As empresas que fizeram parte desse estudo foram: Agroexotic, Alpagartas,
AmBev, Azaléia, Boticario, Caloi, Companhia Siderurgica Nacional-CSN,
Construtora Andrade Gutierrez, Cutrale, Danvin Industria e Comércio de Vidros,
Decorglass, Embraer, Frame Madeiras Especiais, Green Roupas e Acessorios,
Grendene S/A, Grupo Gerdau, Grupo Tatuzinho, Grupo Votorantim, Habib'’s,
Hinode Cosméticos, Industria de Bebidas 3 Fazendas, Industria Romi, Janibel
Industria de Calgados, Latasa, Litoral Brasil, Marcopolo, Muan& Alimentos, My
Country Brasil, Nardini Ceramica, Natura, Natural Fashion, Norberto Odebrecht,
Petrobras, Planeta Verde Produtos Naturais, Rosa Cha, Sadia, Perdigédo,
Samello, Santista Téxtil, Serpui Marie, Tramontina, Vale do Rio Doce, Valtra do

Brasil, Via Uno, Vila Beca, Vivenda do Camarao e Yazigi Internexus.
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Tais empresas venceram o0s gargalos tributarios, burocraticos e logisticos as
vendas externas, fatores esses considerados como 0s principais entraves a
expansdo da capacidade de internacionalizacdo das empresas brasileiras,
mostrada em pesquisa realizada este ano pela Confederacdo Nacional da

Industria (CNI), com 882 empresas. (Figura 09)

Barreiras as Vendas Externas

Padrdes externos 7,6
Manuseio/embalagem/armazenagem 9,2

Seguro de crédito ]17,1

Custo de transporte interno |18

Servigos de promogdo ]19,2

Ressarcimento de tributos 19,4

Financiamento a producéo ]19,9

Burocracia tributaria 22,6

Canais de comercializagdo 23,9

Financiamento as exportagdes 31,8

Custo do frete internacional |32

Custo portuarios 37,3

Burocracia alfandegaria ] 40,8

0 5 10 15 20 2 %0 % 40 a5
Figura 09: Barreiras as Vendas Externas
Fonte :CNI

3.1 PLANOS DE INTERNACIONALIZACAO

Em 2001, o nimero de empresas exportadoras no Brasil foi de apenas 17.267
mil (figura 10). Apesar do crescimento de 6,2% em relagdo a 2000, quando
16.246 mil empresas exportaram, esse numero ainda estd longe da meta
governamental de fechar 2002 com 30 mil empresas exportadoras, que é por

exemplo, o numero de empresas exportadoras do México.
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Figura 10 : Empresas Exportadoras no Brasil - 1990/2001
Fonte : SECEX/MDIC

Levantamento feito pela Fundagcdo Centro de Estudos de Comércio Exterior
(Funcex), constatou que a cada ano desde 1990, 3.350 empresas brasileiras
em meédia, iniciam na atividade de exportacdo, mas apenas 20% deste total
permanecem no setor. Isso significa que anualmente cerca de 2,6 mil
empresas estreantes no comeércio exterior desistem da atividade. (Gazeta
Mercantil, 17/04/2002)

Das empresas nacionais, 98% sao micro, pequenas e médias empresas.
Entretanto, no tocante as exportagfes, uma pesquisa realizada no ano passado
pelo Sebrae-SP, mostrou que apenas 29% dessas empresas exportam. Esse
conjunto corresponde a apenas 1,7% (US$ 800 milhdes) do valor total

exportado no Pais. (Gazeta Mercantil 22/08/01)

As empresas nacionais que esse estudo apresenta, S&0 empresas que se
destacaram no comércio exterior, através de agcbes desenvolvidas a partir de
um plano de internacionalizacéo eficiente que, entre outros topicos, apresenta
um atencdo especial ao estudo do mercado, promoc¢ao internacional e
desenvolvimento de canais de distribuicdo, topicos esses que serdo detalhados

a seguir.
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3.2 ESTUDO DO MERCADO INTERNACIONAL

Além da forte concentracdo das exportacdes brasileiras num grupo pequeno de
empresas, encontra-se também, uma acentuada concentracdo de mercados.
Por exemplo, das exportagbes brasileiras de manufaturados 52%, tém se

concentrado nos mercados dos Estados Unidos e Mercosul. (Secex, 2001)

Comecar exportar para os paises do Mercosul, sdo estratégias adotadas pelas
empresas brasileiras, por trazer além da vantagem da tarifa zero em alguns
produtos, a facilidade do idioma e a semelhanca cultural. Ja a exportagéo para
0 mercado americano (maior mercado do planeta), € meta para as empresas

competitivas do mundo inteiro.

Um exemplo da concentragdo de exportacdo para os Estados Unidos é o setor
de calcados. Esse setor, que € composto no Brasil por 4 mil empresas e 150
mil trabalhadores, exporta para mais de cem paises, porém suas vendas sao
concentradas para os Estados Unidos (absorveu em 2000, cerca de 70% das
exportacdes), e para a Argentina (absorveu em 2000, cerca de 8% das

exportacoes). (Gazeta Mercantil, 28/08/01)

A diversificagcdo de mercado permite a sustentabilidade das exportacbes a
médio e a longo prazo, pois além de evitar dependéncias de mercados,
amenizam os efeitos de fatores circunstanciais, como por exemplo, o0s
ocorridos em 2001, como a crise argentina e os atentados terroristas aos

Estados Unidos .

A figura 11, apresenta exemplos de algumas empresas nacionais, que

desenvolveram estratégias para atender novos mercados.
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Empresa Produto Mercado

Caloi Bicicletas Iraque, Libéria, Libano e Suica.

Carrocerias para 6nibus México, Chile, Colémbia, Costa do Marfim,

Arabia Saudita e China.

Decorglass Objetos e utensilios Alemanha, Oriente Médio, Africa do Sul, Itélia,
domeéstico de vidro Inglaterra, Portugal e Franca.

Nardini Ceramica Africa do Sul, Uruguai, Paraguai, Peru, Chile,

Ceramica Bolivia, Porto Rico, Canada, Panama,

Honduras, Bélgica, Turquia, Haiti, Nigéria,
Eqito, Grécia, Marrocos e Israel.

Litoral Brasil [|Biquinis e maios Japéo, Franga, Italia e Portugal.

Norberto Construcéo Civil
Odebrecht

Russia, Africa, Caribe e Oriente Médio.

Figura 11: Empresas Nacionais - Desenvolvimento De Novos Mercados
Fonte : Adaptacéo do autor.

Para desenvolver novos mercados, é importante estar atento as oportunidades
e preparados para competir em mercados altamente competitivos, como

fizeram os exportadores de carnes e de suco de laranja concentrado.

Os exportadores brasileiros de carnes, obtiveram um aumento significativo das
vendas para o mercado externo no comec¢o de 2001, em comparagao com
periodos anteriores, pois souberam aproveitar a demanda internacional dos
mercados da Europa e da RuUssia, onde os rebanhos sofreram com a febre
aftosa e a sindrome da vaca louca. J4 as exportacdes de suco de laranja
concentrado, que estdo dominando o mercado americano, nasceram da

oportunidade decorrente das geadas nos laranjais americanos.
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Estar atento e preparado a conquistar mercados internacionais, esta aliado ao
desenvolvimento de pesquisas mercadoldgicas. E certo que o custo de uma
pesquisa internacional envolve milhdes, porém conforme apresentado
anteriormente (item 2.5.2), existem meios de se obter informac¢des do mercado
alvo, com custo bem reduzido, através de instituicbes, associacbes ou até

mesmo consulados e embaixadas.

Além disso, algumas adapta¢gBes aos produtos séo facilmente identificadas,
como por exemplo: tamanhos especiais para artigos de confec¢cdes conforme
padrao do mercado alvo, embalagens que precisam de alteracdes de formato

ou cores, cumprimento de normas técnicas para produtos especificos, etc..

Nesse sentido, abaixo € exemplificado acdes mercadoldgicas, de trés

empresas nacionais: Samello, Nardini Ceramica e Grupo Tatuzinho.

A Samello (mercado alvo Estados Unidos), acompanha grandes feiras norte-
americanas, como a de Las Vegas ou a Fany em Nova York, para desenvolver

suas colecdes em parceria com cada um dos seus clientes.

A Nardini Ceramica, tem um departamento exclusivo para pesquisar as
influéncias culturais mais importantes a serem utilizados em seus produtos. Ela
atende diferentes mercados, como: Africa do Sul, Chile, Argentina, Paraguai,
Uruguai, PortoRico, Peru, Bolivia, Egito, Estados Unidos, Canad4a, Panama,

Honduras, Bélgica, Turquia, Haiti, Israel, Nigéria, Grécia, e Marrocos.

O Grupo Tatuzinho, através de pesquisa realizada nos Estados Unidos, no ano
passado, detectou a preferéncia dos consumidores americanos, para uma
bebida com baixo teor alcodlico (5,5%), a base de agua gaseificada, aromas
especiais e vodca nos sabores limdo e laranja. Essa pesquisa deu origem a
bebida First Ice.
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3.3 PROMOCAO INTERNACIONAL

* CERTIFICACAO EcoLOGICA

Mercados como o alemdo, holandés, inglés, austriaco, francés e italiano
demandam cada vez mais produtos ecologicamente corretos, o que esta
levando exportadores brasileiros a irem atrds de certificacbes especificas
(figura 12).

Empresa Produto Mercado
Tramontina Utilidades domesticas emIEUA, Alemanha, México, Colombia, Africa do
madeiras Sul, Franca, Austrdlia, India e Chile.
Muana Palmito e polpa de acai Franca, Espanha e EUA.
Alimentos
Agroexotic Gengibre orgéanico Europa.
Frame Méveis e portas de Europa.
Madeiras madeiras
Natural Vestuarios com algodao Europa.
Fashion colorido naturalmente
Planeta Rapaduras organica Alemanha, Suica, Holanda, Franca, Austria,
Verde granuladas Estados Unidos, Japdo e Italia.

Vila Becca Moveis EUA.

Figura 12 : Empresas Nacionais - Certificacdes Ecoldgicas.
Fonte : Adaptacéo do autor.

Além da certificacdo ISO 14000, esta crescendo o numero de certificacdes
organicas e a busca pelo selo florestal FSC (Forest Stewardship Council),
conhecido também como selo orgéanico (esse selo passarou a ser exigido em

todo o mercado madeireiro dos Estados Unidos, a partir de 2002).

Além da madeira (usada em utilidades domésticas e moveis),outros produtos
estdo se desenvolvendo com processos ecologicamente diferenciados, como
por exemplo, o palmito, a polpa de acai, o gengibre, a rapadura granulada

e o café.
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E considerado organico o produto que, durante o cultivo, ndo recebe
defensivos ou fertilizantes quimicos, e cuja area de cultivo é isenta de
defensivos quimicos, ha pelo menos cinco anos. A garantia de que a produgao
€ organica, vem de institutos especializados e reconhecidos

internacionalmente.

O café organico é exemplo de produto que esta atualmente com uma grande
demanda no mercado internacional, principalmente nos Estados Unidos,
Europa e Japdo. Seus precos sdo de até 50% mais altos do que a cotagdo do
café tradicional. A demanda por café organico no mercado mundial é de 2
milhGes de sacas, e das 34 mil sacas da producdo da safra brasileira de
2001/2002, 27 mil sacas serdo destinadas ao exterior. (Gazeta Mercantil,
20/08/01)

* MARCA

A conquista de mercados, também depende de um trabalho de divulgacéo da
marca. Marcas valorizam o produto, permitem um maior pre¢co de venda,
funcionam como uma protecéo aos negoécios das empresas e do pais, aléem de
propiciar uma melhora na Balanca de Pagamento, através da obtencdo de

receitas por meio do recebimento de royalties e remessas de lucros.

E importante que todos os esforcos das empresas exportadoras brasileiras
sejam amparados em uma imagem forte do Brasil, pois o consumidor, apés

analisar o produto, associara ao pais de origem.

O Brasil é conhecido como um pais que se vive de forma descontraida, em
contato com a natureza, povo bonito, belas florestas, praias exuberantes, pais

do carnaval, da musica popular e do futebol.

Porém, embora muitos desconhecam, também € o pais dos avides, dos
sapatos, do aco, das roupas de praia, das frutas tropicais exoticas, do café, do

suco de laranja, do guarana, da cachaca, do artesanato, etc..
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Pesquisa da Organizagao Gallup, realizada nos Estados Unidos entre 1° e 4 de
fevereiro de 2001, sobre a percep¢édo que os norte-americanos tém dos paises,
revela que o Brasil registra um total de 69% de opinido favoravel a seu respeito
e 17% desfavoravel (figura 13). Também mostrou, que nos ultimos dois anos,
houve um aumento de 10 pontos percentuais favoraveis ao Brasil, em funcdo

da estabilidade econémica e oportunidades de investimentos.
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Figura 13 : Percepcdo % que 0s norte-americanos tém dos paises.
Fonte : Organizacao Gallup, 2001. Adaptacéo do autor.

A maioria das agéncias de promogdo comercial de um pais sao
governamentais, formadas por diplomatas, embaixadores, defensores das
empresas, dos produtos e dos servi¢os do pais. Conforme visto anteriormente
(item 2.3), o Ministério do Desenvolvimento e o Ministério das Relagbes
Exteriores sdo responsaveis em representar e promover comercialmente o
Brasil, no mercado internacional. Suas tarefas, entre outras, sdo promover
missdes e feiras no exterior, convidar profissionais de setores publicos ou
privados a realizarem visitas ao Brasil, e orientar exportadores brasileiros frente

as exigéncias dos mercados compradores.
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E importante desenvolver uma politica de promocdo de exportacdo, nao
apenas com definicdo de um publico-alvo e na determinacdo de linhas de acao

prioritarias, mas também com base positiva na imagem do pais em si.

A Agéncia de Promocao as Exportacbes (APEX), destinara para 2002, R$ 80
milhGes para custear 40% das promocdes de produtos brasileiros
no Exterior. A verba é 12,5% superior aos recursos aplicados em 2001.
Os 60% restantes virdo da iniciativa privada, chegando a um total de R$ 200
milhGes. Sao dezesseis os setores contemplados, entre eles: alimentacéo,

téxtil, calgados, maquinas e cosméticos.

Os esforgcos para promover os produtos made in Brazil no exterior sé
apareceram recentemente. Porém, muitos produtos brasileiros exportados néao
levam marcas brasileiras, tornando a exportacdo um simples embarque de
mercadoria, que sustentard o mercado de uma empresa estrangeira que o

encomendou.

O Brasil vende suas mercadorias na modalidade FOB (free on board), ou seja,
as mercadorias sdo colocadas no porto e dali para a frente, o importador é
responsavel por elas. Ndo ha uma preocupacdo em colocar os produtos na
casa do cliente, o que demandaria investimentos no exterior para fixar a marca,
para armazenar, para distribuir, além do esforco mercadolégico para manter o

cliente.

Nesse caso, o consumidor internacional ndo percebe a origem do produto -
pois este ndo tem marca - perdendo a empresa fabricante, maiores ganhos, e

um meio valioso de aproximag¢ao com o consumidor.

Ha muitos produtos nacionais nessa situagdo, como por exemplo, 0s sapatos,

as cachacgas, 0s sucos de laranjas e vestuarios.

A Samello, maior exportadora do polo calgcadista de Franca, exporta mocassins
e outros modelos. Das vendas da empresa para o exterior, 80% vao para 0s

Estados Unidos e o restante para o Japao e para a Europa. No mercado norte-



108

americano sdo vendidos com as grifes Cole Haan, Sebago, Ralph Lauren,

Lands’end e Gucci.

O litro da cachaca Velho Barreiro em Londres € vendido na gondola a 18
dolares, o mesmo preco de um scotch 12 anos, porém, o ganho €& do

importador que paga por uma caixa, com 12 unidades, 15 ddlares.

O preco de venda por quilo do suco de laranja concentrado e congelado
brasileiro, para o mercado americano, é de um ddlar. No destino € misturado a
sete partes d'agua, embalado e chega a prateleira cotado em média a trés

ddlares por litro.

Uma camiseta sem marca sai das tecelagens modernas da Coteminas ou da
Hering por 12 centavos de ddlar, e sdo vendidas por 10 délares em Nova York

com a marca da Fruit of the Loom. (Brasil em Exame - 2001)

Outro exemplo, é o café brasileiro. O Brasil € o maior produtor e exportador de
café do mundo, com 22% do mercado internacional, o dobro da fatia da
Colébmbia, porém por longos anos, ficou sem investir um Unico centavo em

marketing no mercado externo.

A Colémbia vem investindo nos dltimos 30 anos em campanha de marketing , e
0 seu café virou sindnimo de qualidade no mundo. Atualmente, o investimento
anual na promogdo de seu café no exterior € em torno de US$ 50 milhdes.
(Gazeta Mercantil, 20/08/01).

O Café da Colébmbia é visto com frequiéncia em eventos esportivos como o
Roland Garros (torneio de ténis disputado em Paris). Aparecer em Roland
Garros custa entre US$ 2 milhdes e US$ 5 milhdes. Ele também pode ser
degustado em companhias aéreas como a KLM Royal Dutch Airlines - quarta

maior do setor de aviagdo no continente europeu.

A marca, geralmente associada a qualidade, € um ativo importante, pois tem
poder de comandar o preco do produto tanto entre os consumidores, quanto

entre os investidores. As marcas lideres (tabela 02), ndo descuidam da
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imagem, procuram estar sempre investindo em midia e promog¢8es nos pontos

de vendas.

Tabela 02: Ranking das 20 Principais Marcas Mundiais (US$ bilhdes)

Coca-Cola 68,9 Ford 30,1 HP 18,0
Microsoft 65,1 McDonalds 25,3 Cysco System 17,2
IBM 52,8 AT&T 22,9 American Express 16,9
General Eletric 42,4 Malboro 22,1 Gillette 15,3
Nokia 35,0 Mercedes 21,7 Mirrill Lynch 15,0
Intel 34,7 Citibank 19,0 Sony 15,0
Disney 32,6 Toyota 18,6

Fonte : Interbrand. Adaptacéo do autor.

Atualmente, alguns setores brasileiros estdo se unindo para adotar como
estratégia de marketing, a padronizacdo da imagem dos seus produtos no
exterior, visando além do reconhecimento da qualidade dos itens exportados,

o fortalecimento da marca. Sao eles:

Brazilian Fruit (fruta), Chicken (frango), Beef (carne bovina), Furniture
(moveis), Sweet Brazilian (doces brasileiros), By Brasil (componentes e
equipamentos para cal¢cados), TexBrasil (industrias téxteis), Brazilian Taste, ou

Sabor Brasil (alimentos). (Figura 14)

Das empresas nacionais pesquisadas, aguelas que estdo investindo em

promocéo e fortalecimento da marca propria séo:

AmBev (Brahma e Antarctica), Natura, Grendene , Industrias de Bebidas
Reunidas 3 Fazendas, Serpui Marie, Janibel, Alpagartas (Havaianas, Rainha e
Topper), Tramontina, Grupo Tatuzinho (Velho Barreiro - First Ice), Vila Becca,
Azaléia (Azaléia USA).
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Marca Produto Estratégia

TexBrasil Tecidos tintos, Investimento do setor em promoc¢ao no ano de

(industrias téxteis) lencdis, camisetas, {2001, foi de R$ 1 bilhdo. As exportacdes até
toalhas e roupas [JOutubro do mesmo ano ja representavam
industrias téxteis. [JUS$ 1,1 bilhdo.

Brazilian Taste, ou{{Frango, acucar, Investimento em promocé&o no ano de 2001, foi
suco de laranja, de R$ 10 milhdes. As exportacbes até
farelo de soja. Setembro do mesmo ano ja representavam

US$ 7,2 bilhdes.

Verba de marketing no ano de 2001 foi de
R$ 300 milhdes.

Cosmeéticos. Investimento de R$ 17 milhGes para fortalecer
as operacdes da Argentina, do Chile e do Peru,
e para preparar sua entrada no mercado

mexicano.
Grendene Chinelos, Investe na imagem da marca, hos mercados
(Grendene S/A) sandalias. americano e europeu, ha distribuicdo seletiva

por tipo de lojas e trabalho em cima de
produtos de maior valor agregado. Setenta por
cento das suas exportacdes sdo com modelos

exclusivos.
s
Cachaga 3 Aguardente. Investiu em marketing e publicidade nos paises
Fazendas europeus, resultando em um aumentou do
(Industrias de consumo da bebida nos quatro primeiros
Bebidas Reunidas 3 meses do ano em torno de 50% em paises
Fazendas) como Portugal, Franca e Alemanha.
Alpagartas - Exporta para a Europa, Australia, Estados
Havaianas, Rainha Unidos e Havai. A "Havaianas" é vendido na
Europa por mais de US$ 20.
Utilidades Comercializa com marca prépria para o0s
domésticas em mercados dos EUA, Alemanha, Mexico,
madeira. Coldmbia, Africa do Sul, Franca, Australia,
India e Chile.
Velho Barreiro Bebidas . Comercializa com marca propria nos Estados
First Ice Unidos.
Serpui Marie Bolsas, sapatos e[JEUA.
bijuterias.
Vila Becca Moéveis. EUA.
Janibel Ténis para adultosj]Argentina.
(Janibel Ind. e e criancgas.
Azaléia USA Calcados EUA.
(Azaléia) femininos.

Figura 14 : Empresas Nacionais - Investimentos Em Marcas
Fonte : Adaptacao do autor.
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* PARTICIPACAO EM FEIRAS INTERNACIONAIS

Apesar de requerer fortes investimentos, a participacdo em feiras internacionais
promovidas no exterior, também é uma forma de divulgar o produto da

empresa, independente de seu tamanho.

E importante participar de feiras internacionais ndo sé no pais de origem, mas
também no exterior. A participacdo em feiras internacionais no exterior,
permite conhecer a cultura externa, o consumidor local, o tamanho do

mercado, a forma de como ele é estruturado, além da observacdo da

concorréncia mundial.

A participagdo em feiras internacionais, para muitas empresas brasileiras, é
uma estratégia de venda direta, o que descaracteriza a necessidade de

utilizar-se dos servigos de "trading companies".

Segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias dos Calcados
(Abicalcados), as vendas de calcados brasileiros ao mercado argentino
cresceram 34% no primeiro semestre de 2001. Além da qualidade e o preco
competitivo (até 30% mais barato que o similar argentino), a consolidacdo do

mercado da Argentina se da através da participacdo em feiras.

A participacao brasileira em feiras ou eventos internacionais ainda é pequena.
Das empresas nacionais pesquisadas, temos o exemplo da Danvin Industria e
Comércio de Vidros (que participou de um evento de negdcios em Frankfurt
iniciando contatos com empresarios de paises da Europa); da Serpui Marie
(que participa de pelo menos duas feiras internacionais, a Acessory Circuit em
Nova York, no més de agosto, e a Premiere Classe em Paris, no més de
outubro); da Hinode Cosméticos (que participou de uma feira em Lisboa,
fechando negdécios com um distribuidor), e da Samello (qQue participa de duas

feiras nos Estados Unidos).
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3.4 DESENVOLVIMENTO DE CANAIS DE DISTRIBUICAO INTERNACIONAL

e TRADING

O canal de distribuicdo utilizado pela maioria das empresas brasileiras é
através de tradings, pois além de ser o caminho mais facil, ndo requer
investimentos em estratégias mercadoldgicas. Entretanto, se realmente ha
interesse em internacionalizar-se, serd necessario investir em comércio
exterior, através do conhecimento direto das verdadeiras necessidades de seus

clientes, trocando as vendas por meio das tradings, pela venda direta.

A empresa Vila Beca (pequena serraria do Vale do Ribeira localizada na cidade
de Itararé), possui certificagdo do FSC (Forest Stewardship Council), e exporta
90% de sua producéo de cercas e portinholas - que separam 0s quintais das
casas de classe média - para os Estados Unidos. Também exporta storm doors
- portas com telas nas quais 0s americanos agregam um par de molas e
instalam na entrada ou nos fundos de suas casas, precedendo a porta de
entrada propriamente dita. Suas exportagdes comecaram em 1992, através de
uma trading de Curitiba, incumbida de enviar cercas e portas semi-prontas
para a Espanha e para os EUA. Posteriormente, a empresa buscou contato
direto com os clientes e passou a fechar os negocios sem intermediarios e as
vendas cresceram. Em maio de 2001, a empresa abriu a Brazil Forest
Products, uma comercial exportadora, com sede em Curitiba, visando atuar
como um pool de fornecedores, de modo a poder absorver todas as
encomendas de exportacdo. Nao sdo intermediério para outras serrarias, ao
contrario, financiam a operagéao e assumem 0 risco.

(www.amcham.com.br/revista/364 /internacional_html - Estilo Americano, Produto

Brasileiro).

Uma mesma empresa pode exportar por dois canais de distribuicéo diferentes.
Por exemplo, o setor de calgcados no Brasil utiliza para suas exportacdes para

os Estados Unidos, agentes exportadores/importadores e Trading Companies,
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enquanto que para a Europa ha um mix entre estes e a venda direta para as

cadeias de lojas.

Um outro exemplo a ser considerado, vem das empresas Estrela e Grow,
fabricantes de brinquedos. A maior parte de suas exportacbes sao feitas
diretamente entre fabricante e importador, e apenas uma pequena parcela é

feita por meio de grandes redes varejistas como Wal-Mart e Carrefour.
* Multinacionais Brasileiras

O canal de distribuic&o internacional que tem crescido no Brasil, € a instalacdo
de empresas nacionais no exterior, o que alias estd favorecendo as

exportacoes.

A internacionalizacdo de empresas de capital nacional, se da por motivos
diversos: expansao das atividades da empresa, (limitado pelas dimensdes do
mercado interno); vantagens proporcionadas por outras economias
(principalmente em termos de politica fiscal); ou ainda pela necessidade de

contornar politicas protecionistas.

Atualmente, o numero de multinacionais brasileiras no exterior é estimado em
trezentas unidades, incluindo filiais, subsidiarias e escritorios. Ha seis anos,
segundo estudos do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
Financeiro (BNDES), esse numero girava em torno de setenta empresas.
Geralmente elas abrem escritérios ou distribuidoras, visando aproximacédo de
seus clientes. Estar proximo aos clientes permite perceber antecipadamente as
mudangas e as novas exigéncias que estdo ocorrendo no mercado local.
Também possibilita realizar servicos personalizados, que sem a presenca local
da empresa seria impossivel, frente a distancia e a legislagdo entre paises.
Instalam-se no exterior também, para reduzir seu prazo de entrega garantindo

a confianca do cliente.
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Algumas empresas brasileiras instaladas no exterior preferem manter producéo
no Brasil, por motivo de mao-de-obra mais barata, e também porque é

necessario investimento pesado para adquirir ou montar fabricas no exterior.

A figura 15, apresenta exemplos de empresas nacionais e prestadoras de

servigos que estdo com filiais no exterior :

Empresa Setor Filial no Exterior

Ambev Bebidas Fabricas na Argentina, Uruguai, Paraguai e
Venezuela.

Andrade Construcéo civil Atua na Argentina, Equador, Peru, Guing,

Gutierrez Republica Dominicana e Portugal, entre outros.

Calgados feminino Filiais no Chile, Peru, Coldmbia, EUA, Canadéa e
Republica Tcheca.

Instituicdo financeira Possui 32 agéncias espalhadas pelo mundo, com
excecao da Africa.

Cutrale Suco de laranja Adquiriu duas esmagadoras de fruta na Flérida-
EUA.

CSN Siderdrgico EUA.

Embraer Avibes e componentes [[Possui escritérios hos EUA, Franca, Cingapura,

China e Australia. Opera com rede propria com 25
oficinas nos EUA.

Siderargico Nove usinas no exterior sendo: 01 no Uruguai, 01
na Argentina, 01 no Chile, 02 no Canada e 04 nos
EUA.
Grendene Calcados Subsidiaria em Orlando (EUA).
Industria Maquinas e Possui unidades na Argentina e Estados Unidos, e
Romi ferramentas subsidiéria na Alemanha.

Agéncia em Nova York e lhas Cayman, escritérios
de representacdo em Frankfurt e Miami. Bancos

no exterior; Ital Buen Ayre, Banco Ital Europa,
Banco Itall Europa Luxemburgo, IFE — Bemge -
Uruguai e Banco Del Parana (Paraguai).

Janibel Ind. }Ténis para adultos e||Fabrica na Argentina.
e Comércio ||criancas

Latasa Latas de aluminio Unidades na Argentina e no Chile.

Figura 15 : Multinacionais Brasileiras
Fonte : O Estado de Sao Paulo 30/07/01 - Multinacionais brasileiras disputam
mercados. Adaptacéo do autor.
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Carrocerias de 6nibus ||Presente no México, Colémbia, Portugal, Africa do
Sul e Argentina.

My Country [JComércio via Internet{]Possui um centro de distribuicdo na Florida -
de produto tipicamente [|Estados Unidos.
brasileiros

Odebrecht JJConstrucéo civil Presente em 14 paises na Ameérica do Sul,
América do Norte, Africa e Europa.

Petrobras Petréleo Com suas subsidiarias Braspetro, Gaspetro e
Petrobras Distribuidora, estd em paises como
Angola, Argentina, Bolivia, Colémbia, Cuba,
Equador, EUA, Guiné, Libia, Nigéria, Peru, Reino

Unido.
Rosa Cha Biquinis e maios Presente nos EUA, Portugal, Italia e Coréia.
Santista Téxtil Filial na Argentina e Chile.
Téxtil
Vale do Rio [|Siderurgico Cinco fabricas no exterior: 2 nos EUA, 1 na
Doce Franca, 1 na Argentina, 1 em Bahrein, além de

escritérios nos EUA, Bruxelas, Téquio e Xangai.

Possui uma linha de montagem desde 1999 na
cidade de Guadalajara, no México.

Representacdes no Peru, Chile, Bolivia, México,

EUA e Argentina.
VVotorantim {{Cimento, concreto Tem uma fabrica no Canada e um escritério na
Cimentos Argentina.

Figura 15 : Multinacionais Brasileiras (continuacao)
Fonte : O Estado de Sao Paulo 30/07/01 - Multinacionais brasileiras disputam mercados.
Adaptacéo do autor.

* FUSOES E ALIANCAS

Também as fusbes e aliangas sdo estratégias que vém se intensificando nos
ultimos dois anos, como forma das empresas unirem esforcos com menor
custo, preservando suas vantagens competitivas. Dois exemplos nacionais
recente de fusdo e alianca sao das empresas Brahma com a Antarctica, e a

Sadia com a Perdigéo.

Fuséo da Brahma e Antarctica (em 2000) - empresas concorrentes no mercado
de bebidas, que juntas passaram a controlar 42,5% do mercado brasileiro de

refrigerantes e 72% do mercado de cerveja.
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Alianca entre a Sadia e a Perdigdo (em 2001) - empresas concorrentes no
mercado de carnes congeladas, que juntaram suas potencialidades com vistas
a entrada em novos mercados no exterior. Formaram uma trading ( a BRF
Trading Company) para atuar exclusivamente no exterior - no mercado interno
elas continuam atuando separadamente. Essa aliangca (que podera tornar-se
uma futura fusdo), foi criada com o objetivo de obter vantagens competitivas
mediante reducéo de custos fixos, ganhos de escala operacional e exploracéo
de mercados mais dificeis como a Russia, alguns paises da Africa, do Oriente
Médio e do Caribe.

*  FRANQUIAS BRASILEIRAS

Outro canal de distribuicdo que estd com resultados expressivos no exterior, é
a internacionalizacdo de redes brasileiras de franquia, principalmente de

empresas alimenticias e de idiomas (tabela 03).

Tabela 03 : Franquias Brasileiras com Operacdes no Exterior
Franquia Tipo Paises Pnidades

Localiza Locacao de Veiculos 11 122

IO Boticéario ICosméticos I I 70 I
IYézigi Internexus ICurso de idiomas I I 13 I

CCAA Curso de idiomas

HE A

Vivenda do Camarao Alimentacéo

IHabib’s IAIimentagéo I I I

Wizard Curso de idiomas

Rrlrlo

Casa do Pao de Queijo fJAlimentacao

IGreen Roupas Infantis IVestuério I I I

China in Box Alimentacao
Fonte: Gazeta Mercantil (04/09/01). Adaptacéo do autor.

DN
Rl ) o

=

A tarefa inicial para implantacdo de franquias no exterior, requer uma analise
detalhada da cultura do mercado alvo e um amplo conhecimento dos parceiros

gue irdo representa-los no exterior.
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3.5 SINTESE DOS RESULTADOS

A internacionalizagdo da empresa consiste em sua participagdo ativa nos
mercados externos e é um caminho natural para que as empresas se
mantenham competitivas. O estudo demonstra que as empresas melhores
estruturadas a competir no mercado internacional, desenvolveram estratégias
especificas para o mercado alvo, e estdo apresentando resultados

significativos.

O que ndo era objetivo deste trabalho e foi constatado, € a valorizagdo
atualmente no mercado internacional de certificacdo ecoldgica. Nota-se que as
praticas comerciais estdo privilegiando cada vez mais o0 aspecto de
preservacdo ambiental, e nos Ultimos anos, vem-se aumentando a frequéncia

da exigéncia de apresentacdo de documentos que comprovem esse requisito.

Das quarenta e sete empresas exemplificadas, 20% realizaram estudos do
mercado internacional, 46% investiram em promocao internacional e nessa

mesma proporc¢éo, desenvolveram canais de distribuigéo. (Anexo 01)

Grandes empresas exportadoras brasileiras, estdo atingindo mais
agressivamente o mercado internacional, através da formacdo de parcerias,
consorcios ou joint ventures, melhorando a capacitagdo gerencial e

mercadoldgica, racionalizando as despesas e transferindo tecnologias.

O estudo apresenta também que as empresas nacionais que estdo abrindo
filiais ou representacdo no exterior, estdo utilizando estratégias
mercadolégicas, ndo apenas direcionadas ao fortalecimento da marca, da
imagem da empresa, da propaganda ou do preco. Ha& uma propensdo
direcionada a oferecer novos patamares de servigos, que proporcionam
confiabilidade do produto, certeza do fornecimento e entregas com tempos e

Ccustos menores.
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4 CONCLUSOES

Nos exemplos apresentados, nota-se que as empresas nacionais tiveram uma
preocupacao em desenvolver um plano de internacionalizacao eficiente para
conquistar o mercado internacional, o que tem permitido tornar constante suas

exportacoes.

AcOes estratégicas foram estabelecidas visando o fortalecimento das relacdes
comerciais internacionais a longo prazo. Estudo de mercado respeitando a
cultura local, a conquista de novos mercados e 0 aproveitamento da demanda
internacional, permitiram agregar valor aos produtos exportados viabilizando a

maior participacdo dessas empresas nacionais no comercio internacional.

Como os mercados ndo sdao homogéneos, desenvolveu-se processos de
internacionalizagdo com estratégias necessérias para conquistar e manter
clientes em mercados com culturas e processos diferentes, 0 que esteve
diretamente relacionado as acdes mercadoldgicas e logisticas, que integraram

eficientemente fornecedores, fabricas, centros de distribui¢cdes e clientes.

Nesse sentido, o fortalecimento da imagem do Brasil e dos produtos made in
Brazil, contribuiu como fator de sucesso, das empresas nacionais
exportadoras. Foram desenvolvidos planos mercadoldgicos agressivos, com
estratégias de marketing que estao favorecendo consolidar marcas brasileiras
de forma global. Tais estratégias envolveram a comunicagdo, uso de marcas
globais, inovagao de produtos, exploracéo de novos mercados, certificagdes de
processos com qualidade, preocupacao com producao que respeite 0 meio

ambiente e desenvolvimento de canais de distribuicdo apropriados.

E certo que atualmente, ha uma mudanca nos habitos dos consumidores que
face a grande oferta de produtos, a multiplicacdo dos meios e fontes de
informagBes e comunicagdes, passaram a fazer maiores exigéncias quanto a

preco, gualidade e especificidade dos produtos.
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Marcas, mercados e fornecedores tradicionais estdo sendo trocados por
aqueles que apresentam maior confiabilidade e presteza de atendimento as
exigéncias e necessidades dos consumidores, o que torna essencial ir muito

além da entrega do produto no porto brasileiro.

Notou-se que mesmo enfrentando fortes barreiras protecionistas praticadas nos
paises industrializados, empresas nacionais brasileiras - de carnes, suco de
laranja, calcados, avides, papel, manufaturados de ago - destacaram-se em

mercados internacionais.

Elas investiram em canais de distribuicdo préprios, de um lado, como forma de
minimizar as barreiras protecionistas do mercado internacional e de outro, por
reducdo de custos logisticos e pela possibilidade de oferecer servicos que
atendam as necessidades e caréncias do mercado internacional. As empresas
implantaram escritérios comerciais, centros de distribuicdo ou até mesmo filiais
no exterior, oferecendo aos seus clientes servicos com menores tempos de

espera e reducao nos custos totais de distribuigcao.

Faltam algumas tarefas a serem cumpridas para a consolidagéo do Brasil como
nacdo exportadora, que poderao ser facilmente desenvolvidas com o
fortalecimento da cultura exportadora, com formulacdo de politicas
governamentais e estratégias empresariais, que considerem a importancia da

implantagcéo de eficientes processos de internacionalizacgéo.
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ANEXO 01 - SINTESE Dos REsSULTADOS OBTIDOS

Fonte: Adaptacéo do autor.



ANEXO 01 - SINTESE DOs RESULTADOS OBTIDOS (CONTINUACAO)

Fonte: Adaptacéo do autor.



ANEXO 01 - SINTESE DOs RESULTADOS OBTIDOS (CONTINUACAO)

Fonte: Adaptacao do autor.



ANEXO 01 - SINTESE DOs RESULTADOS OBTIDOS (CONTINUACAO)

Fonte: Adaptacéo do autor.




ANEXO 01 - SINTESE DOs RESULTADOS OBTIDOS (CONTINUACAO)

Fonte: Adaptacéo do autor.
Total de empresas pesquisadas: 47 Total de empresas que realizaram estudo do mercado internacional: 10
Total de empresas que realizaram promogéo internacional: 22  Total de empresas que desenvolveram seus canais de distribuicao : 22



