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RESUMO

O trabalho tem como objetivo geral estudar a estrutura de informacéo sobre
comércio exterior em Santa Catarina e o uso dessa estrutura de informacéo pelos
usuarios das meédias empresas do setor moveleiro catarinense que exportam para 0
MERCOSUL. Os objetivos especificos sao: 1) identificar as instituigdes publicas e
privadas que mantém estrutura de informagbes sobre comércio exterior em 'Santa
Catarina; 2) caracterizar a estrutura de informagéo sobre comércio exterior em Santa

=Catarina, quanto aos produtos e servigcos de informagdo; 3) caracterizar os usuarios de
informagdes sobre comércio exterior, das médias empresas do setor moveleiro de
Santa Catarina que exportam para o MERCOSUL,; 4) verificar o conhecimento da
estrutura de informagao sobre comércio exterior e a utilizagcdo dos produtos e servigos
desta estrutura pelos usuarios das médias empresas do setor moveleiro de Santa
Catarina; 5) avaliar o tipo de informacao sobre comeércio exterior necessaria as medias
empresas catarinenses de moveis que exportam para o MERCOSUL; 6) propor
alternativas de acdo que otimizem a disponibilidade e o acesso as informagdes sobre
comeércio exterior para os usudrios das medias empresas do setor moveleiro de Santa
Catarina. A pesquisa € empirica, do tipo descritiva, com tratamento qualitativo dos
dados. O corte de tempo transversal & de junho de 1999 a julho de 2000. Os dados
foram obtidos por meio de pesquisa documental, entrevista semi-estruturada e
questionario estruturado, em niveis do tipo escalograma de Likert. O referencial tedrico
apresentado discutiu a questdo da inser¢ao das empresas em novos mercados a partir
do acesso a informacao. Utilizou-se a abordagem inser¢éo através da informagao
como um instrumento estratégico para as médias empresas competirem no mercado
globalizado. Apresentam-se como resultados da pesquisa de campo a identificagao,
categorizac@o e descri¢do da estrutura formal de informacéo sobre comeércio exterior
em Santa Catarina, alem do resultado da verificagéo e consequente andlise do uso
das informagdes sobre comércio exterior pelos usuarios das médias empresas do
setor moveleiro de Santa Catarina. Os resultados indicam que ha altemativas de agao
para otimizagdo do uso da informagdo sobre comércio exterior por parte dos usuarios
e das instituicdes que disponibilizam estas informagbes em Santa ‘Catarina, sendo

estas agbes apresentadas como recomendagdes do trabalho.
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ABSTRACT

This work aims at studying the structure of the information about the
international trade in Santa Catarina. It also investigates whether such a
structure is used in interprises of the furniture industry of the estate which
export to MERCOSUL. This study specifically aims at: 1) ldentify the public and
private interprices wich keep hold of a structure of information about the
international trade in Santa Catarina; 2) establish the features of the structure of
information of the international trade in the state, in what refers products and
information services; 3) establish the profile of the international trade users in
the furniture interprices of Santa Catarina which export to MERCOSUL; 4) test
“the knowlwdge about the international trade information structure as well as the
utilization of products and services of such a structure by users in mide-size
enterprises of the furniture industry in Santa Catarina; 5) evaluate the type of
information about international trade that is necessary for mid-size interprises of
the furniture industry in Santa Catarina which export for MERCOSUL. This is an
empirical and descriptive research that treats data qualitatively. The transversal
time section comprehends July 1999 — July 2000. Data were obtained by
means of a documental research, a semi-stuctured interview and a questionary
structured in levels of the type Likert escalogram. The theoretical references
presented discusse the insertion of interprises in new markets issue, by
assessing information and making of this approach a strategical tool for mid-
sized interprises to compete throughout the world today. The results of the field
research include the identification, categorization and description of the
information formal structure of the international trade in Santa Catarina. The
verification and analysis on the use of such information in mide-sized interprises
of the furniture industry in Santa catarina are also presented. The findings
suggest that there are alternative actions for the optimization of the use of
information about the international trade for users and interprises which have
such information available in the state. Such actions are recommended in this
study.



1 INTRODUGAO

O mundo assiste a um rapido processo de abertura das economias
nacionais para uma economia internacional, mais global, em funcdo de uma
série de fatores emergentes ocdrridos ap6ds o final da Segunda Guerra Mundial.

Esses fatores emergentes, que caracterizam o fendmeno chamado

‘globalizagéo, podem ser identificados como: O crescente desenvolvimento
cientifico-tecnolégico; o progresso nos meios de transporte; o desenvolvimento
das telecémunicagées; e a diminuicdo das barreiras politicas e comerciais.
Além destes, uma série de efeitos e consequéncias produzidos pela
globalizacdo podem ser destacados, como a circulacdo de capitais e a
ampliagdo dos mercados ou integragdo produtiva em escala mundial, a criagcdo
e expansdo de instituicdes supranacionais, a universalizacdo de padrbes
culturais e o0 equacionamento de questdes concernentes a totalidade do
pléneta - meio ambiente, desarmamento nuclear, crescimento populacional e
direitos humanos.

Outra conséqﬂéncia do processo de globalizagdo foi 0 aumento da
competitividade no mundo. Dentro dessa perspectiva, iniciou-se um processo
onde varios paises proximos geograficamente uniram-se por meio de acordos,
formando os chamados blocos econdmicos, destacando-se entre eles a Unido
Européia - UE, o North American Free Trade Agreement — NAFTA e os Tigres
Asiaticos, entres outros. Asvsim, também, na América Latina, por iniciativa do
Brasil, Argentina, Paraguai'e Uruguai, foi criado o Mercado Comum do Sul -
MERCOSUL.

Tudo indica que esse novo desafio, o processo de globalizacdo, €&

inevitavel e permanecera por um periodo significativo, exigindo que cada um -



governo, empresas e trabalhadores - colabore para que haja adequagédo as
mudangas, para aproveitar as oportunidades que se apresentam.

Do ponto de vista empresarial, essa adequacao esta ret.acionada,'
- principalmente, aos produtos e aos mercados. As empresas tém buscado
diversos caminhos de adequagdo, com o objetivo de enfrentar estas mudancas
e melhorar as relagbes cém os mercados externos. Para satisfazerem suas
°necessidades, as empresas tém no processo de insercdo no mercado
~internacional a oportunidade de buscar novas tecnologias, fontes de
suprimentos, investimentos e financiamentos, novos mercados consumidores
etc. |

O MERCOSUL répresenta, dentro desse processo, uma alternativa
viavel para as mvédias empresas brasileiras, por diversos motivos. Dentre eles,
estd um menor cQsto de transporte, devido a proximidade geografica, pelas
clausulas do acordo de redugéo progressiva das aliquotas de importac3o, pela
tradicdo de parcerias comerciais que existe ha algum tempo entre os paises
membros, entre outras causas.

Quando se pretende explorar mercados internacionais, entretanto, é
preciso, entre outros fatores, identificar é classificar os paises que se
constituem em mercados-alvo, os meios e 0s custos para acessa-los. Para
tanto, hd necessidade de uma série de informagbes para o conhecimento
desse novo mercado. |

De forma geral as empresas de grande porte, em funcdo de sua
realidade, possuem maiores possibilidades, maiores recursos materiais,
financeiros e humanos, para obter tais informacdes. As empresas de menor

porte, as chamadas médias empresas tém, por vezes, uma realidade diferente.
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Estas empresas tendem a encontrar maiores dificuldades para a obtengao de
informacgdes sobre comércio exterior, em fungdo de algumas limitagbes, sendo
que necessitam de atencdo especial por representarem, em geral, potencial
para exportagao no mercado internacional.
Este trabalho objetivou, assim, discutir a insercdo das médias empresas
no ambito do MERCOSUL a partir de um maior acesso as informacbes sobre
“este mercado exterior e qué se encontram disponiveis em instituigées publicas
e privadas.

A decisao de abordar este tema surge da crenga em uma altemativa
de solugdo para as médias empresas brasileiras enfrentarem as novas
situagbes impostas pela globalizacdo, isto €, a ampliagdo dos mercados de
atuacdo destas empresas, buscando na exportagao para o MERCOSUL uma

saida estratégica para alavancar vendas, receitas e faturamento.



1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.1.1 Objetivo Geral:

Estudar a estrutura de informagéo sobre comércio exterior em Santa
Catarina € o uso desta informagdo pelos usuarios das médias empresas

catarinenses do setor moveleiro que exportam para o MERCOSUL.
1.1.2 Objetivos Especificos:

1. ldentificar as instituicées publicas e privadas que mantém estrutura de
informagdes sobre comércio exterior em Santa Catarina;

2. Caracterizar a estrutura de informacéo éobre ooniércio exterior de Santa
Catarina, quanto aos produtos e servigos de informacao;

3. Caracterizar os usuarios de informagdes sobre comércio exterior, das
medias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina-que exportam para o
MERCOSUL,;

4. Verificar o conhecimento da estrutura de informag&o sobre comércio exterior
e a utilizagdo dos produtos e .servig:os desta estrutura pelos usuarios das
médias empresas do setor moveleiro de Santa Cataring;

5. Avaliar o tipo de informagdo sobre comércio exterior necessaria as médias
empresas catarinenses de moéveis, que exportam para o MERCOSUL;

6. Propor alternativas de agao que otimizem a disponibilidade e o acesso a
informagdes sobre comércio exterior para os usuarios das médias empresas do

setor moveleiro de Santa Catarina.



1.2 PERGUNTAS DE PESQUISA

Determinado o problema de pesquisa, foi possivel elaborar a pergunta
de pesquisa: Até que ponto as informagdes sobre comércio exterior disponiveis
em .i.h.stituigc")es publicas e privadas de Santa Catarina estdo sendo utilizadas
pelos usuarios das médias empresas catarinenses.do setor moveleiro que se

OVO!tam para a exportagao para o Mercado comum do Sul - MERCOSUL?

~ Com base neste questionamento inicial, foram elaboradas as seguintes
perguntas:
1. ‘Quais as instifuigées publicas e pri\)adas, em Santa Catarina, que
disponibilizam informagdes sobre comércio exterior?
2. Quais sdo os produtos e servicos disponibilizados pelas instituicbes de
informac&o de Santa Catarina? |
3. Quem sao os usuarios de informagc“)es sobre comércio exterior das médias
empresas do setor moveleiro de Sahta Catarina que exportam para
MERCOSUL?
4. Os usuarios das médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina que
exportam para o MERCOSUL conhecem a estrutura de informagdo sobre
comércio exterior existente em Santa Catarina?
5. Esses usuérios utilizam as informacdes dessas instituicdes para exportarem
para 0 MERCOSUL? |
6. Até que ponto, o ﬁpo de informagéo disponivel e acessivel & compativel com

as necessidades dos usuarios, das médias empresas, do setor moveleiro que

exportam para o MERCOSUL?

)



1.3 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

A despeito da importéancia e dos desafios que o projeto de integracao
representa para os paises da regido e, embora o MERCOSUL ja vigorar
oficialmente desde 01 de janeiro de 19.95, as publicagbes existentes sobre o
tema tém contemplado, ém sua maior parte, as abordagens estatisticas,

‘econémicas, juridicas e diplomaticas, em detrimento de abordagem
organizacional que representa ser importante e imprescindivel paré a
compreens&o pragmatica das dificuldades e dos desafios presentes no projeto
do MERCOSUL. -

Outrossim, a literatura que trata da tematica da internacionalizagdo de
empresas, no que diz respeito as médias empresas, apresenta-se, por vezes,
insuficiente, embora representem um importante mercado potencial em
expansao.

A partir do momento em que uma empresa decide ingressar em um
mercado, procura obter informagdes sobre essev mercado, pois sabe que
precisé submeter-se as normas que estao estabelecidas; ha a necessidade de
adequacgao as novas exigéncias, pois tém de enfrentar um mercado cada vez
mais competitivo.

Obter informagdes claras, simples, confiaveis, na quantidade adequada,
na época adequada e com custo compativel com o volume e o nivel de
qualidade desejado, qué venham a produzir satisfagdo aos usuarios em funcao
de seus interesses comerciais, € uma busca continua por parte das empresas

e um desafio para os responsaveis em produzir as informagdes, pois essas tém

a funcao de facilitar a realizag&o de negocios entre empresas no MERCOSUL.



Assim, para RANGEL (1995), do ponto de vista do estudo de usuarios,
s&o feitas investigagbes que buscam identificar as necessidades e usos da
informagéo‘, pesquisando pessoas que neces_sitam e/ou usam a informacgao,
estabelecendo identidades, prioridades e caracteristicas para os processos de
tfansferéncia da informacéo e de tomada de decisbes administrativas,

A importancia fundamental do estudo de usuarios, qué Inclui os estudos

“de necessidades e de uso de informagao, keusta' na verificaggdo do que 0s
individuos usam, como usam, quando usam, para que usam € quais os fatores
que os levam a n&o usarem determinado tipo ou fonte de informag&o.

Neste sentido, este trabalho tem como propésito contribuir para o
aumento da competitividade das médias empresas do setor moveleiro por meio
da identificacdo, caracterizagdo e descrigéo da estrutura formal de informagoes
sobre comércio exterior e pela verificacdo de como estas informagdes vestéo
disponiveis e acessiveis pelas instituicdes publicas e privadas de Santa
Catarina, aos usuarios das médias empresas do setor moveleiro catarinense.

Do ponto de vista tedrico, permite um encontro das Teorias da
Informacdo e do Comércio Internacional como aporte as médias empresas. As
informacgdes que formam a base do trabalho, pesquiéadas em diversas fontes
tedricas e da realidade das empresas, permitram a produgdo de um
conhecimento que pode retornéf as empresas sobre a forma de saber
diretamente utilizavel.

E ainda atual a afirmagdo de que, “cada vez mais o conhecimento do
complexo processo de globalizagdo e de suas multifacetadas nuangas,

tendéncias e implicagbes sobre nosso Pais e a economia catarinense, em



particular, transforma-se numa imposi¢do com carater de urgéncia e de

natureza inquestionavel” (CUNHA, 1997, p.22).

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

0 trabalho compde-se de oito capitulos, que s&o apresentadosv a seguir:
1. Primeiro capitulo: sdo apresentados os objetivos, as perguntas de pesquisa e
a justificati\}a do estudo;
2. Segundo Capitulo: fundamentagéo tedrica, 6nde é discutida a insergao das
empresas em novos mercados, a partir do acesso a informagao, permitindo
uma visdo global da importancia da informag&o como instrumento estratégico
para as medias empresas; |
3.Terceiro capitulo: é apresentado o panorama da area do .estudo, ou sgja,
resumidamente, a realidade do mercado externo brasileiro segundo dados
oficiais da Balanga Comercial do Brasil do ano de 1999, bem como dados das
exportagdes catarinenses de 1999, e em particular do setor moveleiro
brasileiro; |
4.Quarto capitulo: s3o apresentados o método seguido no trabalho, a definicao
das amostras, os procedimentos de coleta de dados, a definicdo de termos e
as limitagdes da pesquisa.
5 Quinto Capitulo: nesse capitulo sao caracterizadas as instituicdes
investigadas, bem como € analisado o comportamento dos usuarios de
informag&o sobre comércio exterior. O capitulo € composto de duas partes:

Na parte |, sdo apresentadas as instituicdes publicas e privadas que

mantém estrutura de informac&o sobre comércio exterior, em Santa Catarina. E
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apresentada a identificacdo de cada instituigdo, bem como a caracterizagéo da
estrutura de informacgéo dessas instituigoes.

A parte |l trata dos usuarios de informagées sobre comércio exterior, das
medias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina. Sdo apresentadas a
cara.cterivzagéo dos usuarios, a verificagdo do conhecimento ¢ do uso da
estrutura de informacido sobre comércio exterior e a avaliagdo do tipo de

“informagéo sobre comércio exterior que necessitam as médias empresas do
setor moveleiro catarinense.
6.Sexto capitulo: sdo apresentadas propostas de alternativas de acéo para
otimizacdo da disponibilidade e do acesso a informagbes sobre comercio
exterior, pelos usuarios das médias empresas do setor moveleiro catarinense;
7.Sétimo capitulo: é destinado as consideragdes finais;
8.0itavo capitulo: sdo apresentadas as referéncias bibliograficas.

9. Anexos: instrumentos de coleta de dados.
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2 A INFORMAGAO COMO INSTRUMENTO PARA AS MEDIAS EMPRESAS

COMPETIREM NO MERCADO GLOBALIZADO.

Neste capitulo apresenta-se uma revisao das concepgées. tedricas sobre
globalizac&o, inforrﬁac;éo e comércio exterior. A discussdo que se fomenta no
campo dé insercdo das médias empresas no mercado internacional esta em

“nao conhecerem as possibilidédes e oportunidades que esse mercado
apresenta. Para tanto, precisam estar preparadas para enfrentar esse novo

desafio, haja vista o ambiente competitivo em que vivem na atualidade.

2.1 O FENOMENO DA GLOBALIZACAO

Ha varios posicionamentos, entre os estudiososv do tema glbbalizagéo,
no que diz respeito ao inicio do processo. Alguns consideram que este teve
inicio quando das grandes navegacdes eurdbéias, nos séculos XV e XVI com a
expansao do comércio por todo o mundo.

Na sequéncia, alguns consideram uma segunda fase, que comegou com
a Revolugdo Industrial do século XVIII, onde j& se contava coh mercados’
consumidores em todo o mundo, sendo desenvolvidas tecnologiés que
permitiram aumentar a produtiyidade e, conséquentemente, O comeércio em Si.

Um terceiro momento foi caracterizado pelo crescimento das empresas
multinacionais no século XX, arpartir dos anos 50, mais precisamente depois
da 11" Guerra Mundial.

Cabe ressaltar, entretanto, que ha ainda muitas outras teses; como ha

divergéncias quanto ao inicio do processo chamado globaliza¢do, também n&o
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ha consenso no que diz respeito a um conceito para o fenémeno ou para esse
processo.

Neste estudo, optou-se por adotar o conceito dado por VIEIRA (1997),
que apresénta o fendbmeno da globalizagdo como uma nova configuracéo
espacial da economia mundial, como resultado geral de velhos e novos
elementos de internacionalizagdo e integragdo, onde as nagbes buscam
‘proteger-se formando blocos e celebrando .acordos. |

O processo de globalizaggo, assim, transcende aos fendmenos
meramente econdmicos afetando todas as esferas da vida, implicando em
mudahgas sociais e reestruturagdo da ordem mundial, tanto em termos de
interagdo e difusdo de padrdes internacionais de organiza¢do econémica e
social, quanto de consumo e pensamento, além de experiéncias politicas,
administrativas e de comunicacdes. Portanto, pela similitude de situagdes,
todos os paises enfrentardo os problemas impostos por novas condigbes de
producéo e intercambio.

Em funcdo dessa concepgao, acredita-se que o ponto de partida da
globalizagao foi o processo de internacionalizagdo da economia, ininterrupto
desde a Segunda Guerra Mundial. Por internacionalizagdo da economia
mundial entende-se um crescimento do comércio‘ e do investimento
internacional mais rapido do que o da produgdo conjunta dos paises,
ampliando as bases internacionais do capitalismo, incorporac;éb de mais areas
e nagdes e unindo progressivamente o conjunto do mundo num circuito unico

de reprodugdo das condigdes humanas de existéncia.

..."A pré-historia da globalizagdo situa-se na
década de 60, quando da expansao das empresas
transnacionais, pela “nova divisdo internacional do
trabalho”, os empréstimos bancarios “baratos” do
mercado do euroddlar e o “boom” petroleiro
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mundial. Na década de 80, apos a grande crise de
meados de 70/80, inicia-Se uma nova historia: o
mundo industrial é sacudido por uma profunda

reestruturacio capitalista, sustentada
tecnicamente na revolu¢do informatica e das
comunicagoes, tornando possivel a

descentralizacdo espacial dos  processos
produtivos. A nova tecnologia influi em todos os
-campos da vida econdmica e revoluciona o
sistema financeiro, pela conexao eletrdnica dos
distintos mercados.” (VIEIRA, 1997, p.77)

A partir da juncdo desses diversos acontecimentos, pode-se concluir que
. se deu inicio o processo chamado globalizagdo, no qual todos estao inseridos e
séo. atingidos.

Para CAMPOS FILHO (1994, p.41), globalizacdo €& sinénimo de
"aceleracdo da competicdo global”. Na competicdo global, os negdcios e os
competidores encontram-se geograficamente distribuidos em todo o mundo. Os
negécios apresentam respostas rapidas as demandas e necessidades dos
clientes, sendo que os clientes estdo cada vez menos restritos aos locais de ‘

produgao.

2.2 GLOBALIZACAO: ASPECTOS POSITIVOS E NEGATIVOS

Embora a globalizagdo seja vista como importante tema da atualidade
ndo pode ser ainda entendida na ampla variedade de sua natureza,
perspectivas ou implicagdes. Alguns consideram-na como portadora de
conteudo ideolégico—doutrinario; outros um truismo (CUNHA, -1997). Porem,
seus defensores e opositores tecem comentarios sobre os efeitos que esse
processo tem produzido.

Assim sendo, como riscos para O planeta, sdo levantados alguns

dilemas. Tém surgido com muita importancia, pela sua essencialidade,
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questdes como os ecossistemas e a diversidade biologica: a quem pertencem,
4 humanidade ou aos paises onde se encontram?

Ainda assim, em se tratando do processo da globalizag&o, “ha os que
lhe negam qualquer ineditismo, considerando-0 como m.era revitalizagao de
conceito ja erﬁpregado pelos neoclassicos e questionam sua duragdo, se
perene ou passageira.“ (CUNHA, 1997, p. 26)

Ha também os que levantam uma série de problemas globais que
afetam o mundo como planeta, por exempld; a proliferagdo de armas nucleares
e a modelagem da vida social internacional/ padronizag&o produtiva e valores
universais, onde a difusdo da informatica e as inovagdes técnolégicas
modificam o modo de produzir, administrar e trabalhar em toda a parte.

Assim como os padrdes de consumo e a urbaniza¢do se generalizam,
ha a extensdo global dos problemas, tais como questbes de seguranga,
drogas, mafias, epidemias, migracdes por motivos econdmicos, humanitarios
ou politico - militares dentro e fora dos paises, a fragilidade dos sistemas de
comunicagbes, colocando o homem a mercé .de acidentes, além de tanto
permitir a difusdo da cultura quanto os movimentos de capitais flutuantes além
de poder constituir um instrumento _de vigilancia do planeta.

Uma viséb menos otimista do que vira pela frente ndo exclui a
ocorréncia de conflitos entre bandos armados, traficantes de drogas e méfias, a
mercé das quais ficara a populagdo civil, especialmente aquela mais
desamparada, excluida da atencdo do Estado e dos grandes interesses
econdbmicos. Essa possibilidade aponta para a instauragdo da desordem

mundial.
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Do ponto de vista positivo, ha os que a defendem em funcao da
democratizagdo e universalizacdo dos direitos humanos, a solidariédade
internacional  dos ~movimentos sociais, novas necessidades de
desenvolvimento, maior cooperagdo e regulagdo mundial (VIEIRA, 1997).

Uma visdo otimista do cenario mundial que ai esta aponta para um
futuro proximo sem guerras, marcado péla paz entre os Estados e o bem-estar
- geral dos povos. Esse otimismo atualmente & visto com cautela até mesmo

pelos que se mostram encantados com a globalizagdo (LEDUR, 1996).

2.3 GLOBALIZAGCAO E COMPETITIVIDADE

A globalizacdo da economia € uma variavel que afeta sensivelmente a
abrangéncia do conceito de corhpetitividade. Embora néo. haja consenso sobre
o tema, é covmum encontrar afirmacbes de que a globalizacdo decorre de
mecanismos que, quando bem utilizados, ampliam as oportunidades de ganvhos
financeiros e de acumulacdo de capital. Dentre os mecanismos conhecidos
destacam-se o comércio de bens e servigos, 0 cofnércio de tecnologias e
outros tipos distintos de relagoes contratuais (GONCALVES, 1994).

Entdo, pode-se considerar que © sucesso empresarial depende
continuadamente da criacdo e renovagdo de vantagens competitivas, bem
como da agilidade na correcdo de rumos indesejaveis. “E um processo
cumulativo, no qual a execug:éo das estratégias depende do acervo acumulad.o
de cdnheoimentos e atributos técnicos, financeiros, comerciais e dos recursos

humanos” (CUNHA, 1997, p. 85).
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Assim, & competitiva a firma que, independente de onde esteja

localizadas suas instalagbes, apresenta um desempenho no mercado que

supera ao dos seus concorrentes (SANTANA, 1996), neste caso, no mercado

globalizado.

“A competitiVidade deve ser enténdida como a capacidade da empresa

formular e de implementar estratégias concorrenciais que lhe permitam

-5

conservar, de forma duradoura, uma posi¢ao sustentavel no mercado”

(CUNHA, 1997, p. 86), tanto a nivel nacional quanto internacional, ou seja, no

mercado global.

“A sobrevivéncia das empresas significa cada
vez mais aprender a aprender, isto €, tornar-se

. uma empresa inteligente, agil e adaptativa. As

pequenas empresas, embora mais frageis, contam
com a vantagem de poder reagir mais
rapidamente nesta nova realidade, ou seja em
mercados cada vez mais competitivos, como 0s
que caracterizam a realidade contemporanea dos
negécios em todos os selores empresariais.”
KRUGLIANSKAS (1996, p. 3)

Para se manterem competitivas, as empresas tém que ‘aprender a

aprender’. Neste sentido, tanto a grande quanto a pequena empresa tém que

se tornar empresas ‘“inteligentes”, isto &, empresas que desenvolvam a

capacidade de aprender. Para tanto, tém que adquirir a capacidade de

absorver informagdes, processa-las e transforma-las em conhecimentos, na

melhoria dos processos e produtos que s&o produzidos.

E neste contexto que as empresas competem, buscando antes de

qualquer coisa assegurar sua sobrevivéncia. “A nova realidade econdmica esta

exigindo que as empresas se tornem ageis na introducdo de mudancgas. Para

que isto possa ocorrer elas tém que aprender com rapidez como introduzir

novas abordagens para seus processos e produtos” KRUGLIANSKAS (1996,

p.85).
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-Para serem égéis, as empresas tém que estar continuamente adquirindo
novos conhecimentos e habilidades para se manterem competitivas; atraves da
geragéo, da utilizag@o do conhecimento a ser compartilhado por todos os seus
integrantes & que se podéré responder mais rapidamehte as exigéncias do
mercado.

A crescente concorréncia entre as empresas tem exigi.do que as

“mesmas adotem‘préticas de gerenciamento cada véz mais especializadas e
agressivas, feitas por profissionais que possuam habilidades e conhecimentos
especificos nas éreas de atuacgao, principalmente no que se refere a gestéo de
negdcios internacionais. Em decorréncia desse fato, tanto os donos do capital —
proprietario do empreendimento — como 0s gerentes que decidem “onde” e
‘como” o capital deve ser aplicado — administradores profissionais - necessitam
de capacitacdo profissional.

Um bom exemplo apresentado por LESCA & ALMEIDA (1994) ocorreu
nos Estados Unidos da América - EUA, quando no periodo compreendido entre
1986 e 1991 houve um “boom” de exportacdo de produtos americanos, que
dobrou, contrariando todas as expectativas. Pode-se notar que os produtos
eprrtados continham grande valor adicionado. Conseguido pela informagao,

que aumentou a qualidade e o grau de diferenciagéo dos produtos.

“‘Empresas norte-americanas, muitas médias
ou pequenas, com poucos funcionarios e precos
competitivos, nunca haviam exportado. A
informacdo, enquanto fator de sinergia, aumentou
a capacidade de integracdo entre os diferentes
fatores internos e externos, possibilitando atuagao
em novos mercados. Através da informacio as
empresas interagem e participam de uma rede de
producdo global no desenvolvimento e no
fornecimento de um determinado produto. A
informagao tem permitido as empresas, mesmo as
de pequeno porte, associar esforgcos e criar partes
de um produto a ser montado em outro pais e
vendido em um terceiro, possibilitando-lhes a
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presenga € ~a compelicAo em diferentes
mercados.” (LESCA & ALMEIDA, 1994, p. 66)

Esta evolucdo na dinamica da economia mundial, leva a crer que havers
um acirramento da concorréncia e a perspeqtiva para as empresas que nao
adquirirem a capacidade de se transformarem continua e sistematicamente e
de enfrentarem o mercadb com muitas di.ficuldades.

A apréndizagem, tanto dos aspectos internacionais, tecnolégicos e
Gerenciais pode significar um salto qualitativo para as empresas brasileiras,
possibilitando que as mesmas atinjam padrbes de competéncia que permitam a
elas se langarem em mercados iﬁternécionais.

Uma forma para 'que as empresas possam aprender € apresentada por
KRUGLIANSKAS (1996). Trata-se da renovagdo e acumulacdo de
conhecimento através da observagéo de seus erros e acertos, da inspifagéo
criativa de seus integrantes e da importagcdo de informagdes do ambiente
externo.

Neste sentido, as empresas tém feito o dever de casa, buscando
observar erros e acertos, incentivando a criatividade, mas o mais dificil tem
sido a obtencgao de informacdo do ambiente externo.

A nova economia exige que a empresa, para sobréviver, tenha uma
postura empreendedora e adote uma estratégia de inovagédo. As grandes
empresas estdo gastando mais dinheiro na obtencio de informacgdes. mas
muito dinheiro é perdido na obtencdo de dados n&o apropriado ou carregado
de informacgdes n&o relevantes.

Assim, devido a grande' quantidade de informacdes que circulam nas
empresas, ha grande dificuldade em definir quais as informacdes que devem

ser geradas, obtidas, armazenadas, processadas. Resumindo, quais
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informacdes sdo essenciais para obter conhecimento, ou seja, informacdes

colocadas em pratica.

“‘Os profissionais responsaveis . pelo
desenvolvimento, implantagdo e manutencdo de
sistemas de informacdes, ao longo do tempo, vém
tentando contribuir para o aperfeicoamento da
interpretacdo desse ambiente empresarial.
Embora o fornecimento de informagdes uteis seja
uma preocupag¢ao constante dos profissionais que
tém a responsabilidade de disponibilizé-los nas
organizacdes, resta saber se a variedade e a
diversidade de informagdes geradas sao
suficientes para o gestor definir, executar e avaliar
a estratégia que viabilize o sucesso empresarial
em determinado ambiente econdémico.” (BEUREN,
1998, p. 14)

Atualmente a conquista e a manutengao de uma posigdo vantajosa no
mercado requer das empresas uma capacidade de constante adaptacéo e
aprendizado. O surgimento de consumidores cada vez mais exigentes,
demandando produtos diferenciados e de baixo custo, aliado as constantes
evolucdes tecnologicas, conduz as empresas a uma necessidade de
reavaliagdo continua de seus produtos, mercados e formas de produgéo e

comercializag@o, bem como de gestéo.

“Estes questionamentos tornam-se mais
substanciais diante das amplas e profundas
mudangas que vém afetando o ambiente
empresarial. A globalizagdo da economia tem
. levado ao acirramento e busca da competitividade
e, de gestado, no desenvolvimento tecnoldgico e na
énfase da qualidade dos processos e produtos,
com vista a maior satisfacdo do cliente. Assim,
devido a rapidez com que ocorrem essas
alteragdes, nesse ambiente conturbado, ha
valorizagdo da informagdo como recurso
econdmico para a sobrevivéncia da empresa.”
(BEUREN, 1998, p. 14)

Em suma, o sucesso empresarial depende do conhecimento das
necessidades do mercado, através da busca, da adequada utilizagdo e de
aliangas estratégicas, quer seja na produgdo como na comercializagdo de

produtos e servigos.

‘A informagdo gerada nas empresas deve
- assumir o cargter de dar o suporte informativo
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adequado, para que oS gestores percebam a
eficiéncia e a eficacia empresarial como uma
necessidade continua e sustentada. Cada vez
mais, a informac¢ao deve aparecer no suporte ao
ciclo de planejamento-execugio-controle, que se
consubstancia no processo de gestao.” (BEUREN,
1998, p. 15)

No caso das grandes empresas, em fun¢do de suas possibilidades, esta
questao esta sendo tratada e observada para o melhor resultado no mercado.
Para as pequenas ‘e médias empresas a saida €& partir para aliancas
“estratégicas com instituicdes publicas e privadas, de informacdes e pesquisas,
além de efetuarem acordos comerciais/empresariais.

As aliangcas estratégicas sao associagbes entre varias empresas
concorrentes ou potencialmente concorrentes que decidem juntar esfor¢os para
Iévar adiante um projeto ou uma atividade especifica. Os acordos empresariais
sé@o espécies de convengbes envolvendo duas ou mais empresas sobre
questdes concretas e com duragdo mais ou menos longa e via de regra,
juridicamente formalizadas. |

Na maioria dos casos, os acordos empresariais tém por objetivo a
melhoria da competitividade, haja vista as chances de utilizagdo comum de
patrimdnio tecnoldgico e de informagdes e de acesso a novos mercados, de
maior especializac;éo‘e flexibilizacao na pfodugéo e de aproveitamento de
beneficios oferecidos em nivel institucional, dentre outros.

Porém, as aliangcas estrategicas e os acordos comerciais s&o um
processo lento e gfadualg as empresas podem acabar ficando impossibilitadas
de conseguir adequag¢zo num curto espago de tempo, podendo ter que
enfrentar o risco da sua exclusao/eliminagao do mercado.

O que se pode concluir desta tematica é que a globalizagdo da

economia cria uma maior interdependéncia comercial entre as nacgoes,
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condenando o modelo econdmico de auto-suficiéncia a propria inexisténcia,
elevando o comércio internacional a um alto nivel de importancia, para
qualquer pais, por mais desenvolvido que seja.

Assim, ha uma busca incessante por mercados extra—regionais,
buscando-se na comercializagdo dos produtos produzidos a obtengdo de
capital necessario ao continuo investimento na aquisicao de tecnologia.

- De concreto, 0 que se vislumbra em fung&o da globalizacao é gue as
empresas necessitam adequar seus processos e/ou produtos na tentativa de
enfrentar as ameacas que surgem no dia-a-dia.

O reordenamento da economia local em funcdo do que ocorre no nivel
mundial € uma necessidade, portanto, € impossivel a um pais “fechar-se” ao
comércio exterior, haja vista que os beneficios alavancados sdo de suma
importancia no processo de desenvolvimento econdmico, cabendo apenas a
definicdo da maneira mais vantajosa para aumentar a participagcdc nesse

mercado globalizado, ou seja, determinar se havera produgao, exportagdo ou

importacdo de bens, produtos e servigos.

2.4 A IMPORTANCIA DA INFORMACAOQ

Em 1991, WURMAN (p. 314) ja afirmava que “agora existe um mundo
gerado pelo computador, um hipermundc que nado existe no sentido normal,
mas que esta desafiando nossas definicbes de real e fisico. Nesse

pseudomundo, idéias e produtos podem ser criados..."

“Durante centenas de anos, a producdo de
informagao aumentou por pequenos acréscimos.
Até ‘que, na década de 50, o advento da
tecnologia tornou possivel a difusdo quase
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instantanea da  informacdo. Com  novas
informacdes, surgem novas . exigéncias que
desafiam nossas capacidades. Precisamos
aprender novos conceitos e vocabularios. Para
sobreviver no mercado e até para atuar na
sociedade em geral, somos for¢cados a assimilar
um corpo de conhecimentos que se amplia a cada
minuto. A informacdo transformou-se na forca
motriz de nossa vida e, por outro lado, nos leva a
ansiedade (WURMAN, 1991, p. 321).

Hoje em dia a geracéo de informag&o deixou de ser um problema. Com

o advento da informatica. a distancia e o tempo na obtencdo de informagdes

deixaram de ser um problema, mas pode-se veriﬁcar que ha desconhecimento
do acesso a informacdo, de sua existéncia, de onde e como encontrar-
informagdes especificas sobre detérminado assunto.

Segundo LAUDON e LAUDON (1996, p.5), trés grandes mudangas
mundiais vém alterando o meio ambiente das organizacdes: a globalizagéo, a
transformacgao das economias industriais e a transformagéo'das empresas.

"1 - Globalizagdo: o sucesso das organizacdes
depende e dependerd de sua capacidade em
operar globalmente. Neste contexto, cresce o valor
das informagdes uma vez que estas passam a
representar novas oportunidades mais
abrangentes;

2 -Transformacédo das economias industriais: as
economias irdo basear-se em informacgdes e
conhecimento e por isso o setor de servigos — que
se constitui fundamentalimente de informacbes e
conhecimentos tornar-se-4 mais expressivo frente
aos demais;

3 - Transformacéo das empresas; um novo estilo
de organizagbes fundamenta-se em uma estrutura
horizontal, descentralizada, formada por grupos
flexiveis de generalistas que se baseiam em
infformacdes atualizadas para fornecerem ao
mercado um produto ou servigo mais adequados.
Do ponto de vista do gerenciamento, um novo
modelo  fundamenta-se em  compromissos
informais e redes de trabalho que estabelecem
objetivos (ao invés de planejamento formais), em
arranjos flexiveis e coordenados de grupos e
individuos trabalhando em tarefas orientadas ao
cliente, e no profissionalismo e conhecimento para
manter a organizacao eficazmente."

Nesse cenario, os desafios previstos para as empresas nos proximos

anos, segundo ABREU (1996) sao: necessidade de processos de tomada de
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decisdo e Inovagdo organizacional mais frequentes e mais rapidos;
necessidade de formas continuas de aquisi¢do de informacéo; necessidade de
distribuir as informagdes adquiridas de forma mais rapida e eficaz.

Para instituicdes que disponibilizam informégc”)es, ha necessidade de
uma mudanga de perspectiva e & preciso privilegiar a dindmica em oposicao a
passividade: ndo se pode mais espérar pelo usuario da informacao, mas deve-
“se partir ao seu encontro, deve-se conhecé-lo e, conhecendo-o, & preciso
delinear o perfil de suas necessidades de informacao para oferecer-lhe as
alternativas de informagz’a’o que tornem possivel “queimar” etapas no processo
de produg&o/geragéo do conhecimento cientifico e técnolégico (VIEIRA, 1993).

O principal problema continua sendo a obtencio ou o fornecimento da
informagdo correta, na quantidade necessaria € no tempo exato. Q’ualquer
informacao s6 sera realfnente Util se pertinente as necessidades dos que irdo
utiliza-la.

Assim, percebe-se que a solugdo para os problemas de informacéo
'pode estar mais na forma como esta informagao é tratada, tendo-se em vista
seu usuario, do que nos meios utilizados para que ele a receba (VIEIRA, 1993).
Além disso, outro fator importante que vem sendo deixado de lado é a

divulgacdo de onde encontrar estas informagdes ha necessidade de melhorar o

marketing da informacéo.

2.5 0 CONCEITO DE INFORMAGCAO

O conceito de informagao, assim como sua importancia e qualidade,

encontra diferentes enfoques na literatura. Varias s&o as divergéncias com
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relagdo & definicdo de informagdo, bem como com relagdo ao tipo de
tratamento que sofre. Enguanto alguns considerém-na como apenas uma
coleta de dados, outros afirmam que a informag&o vai além deste conceito,
englobando organizacdo e ordenagdo dos dados, que passam a ter
significados e contextos (ROQUE, 1998).
Agueles que distinguem o0s conceitos de informac;éo‘ e de dados,
“afirmam que os dados n3o pdssuem a capacidade de informar se nao
possuirem um sivgniﬁcado e um contexto. Assim, a diférenga técnic,a entre o‘
conceito de informac&o e de dados seria que estes s&o os itens basicos da
informagao, enquanto que a informagéo é o resultadp do processamento dos
dados (ROQUE, 1998).

"Tomando por base a definicdo de dados como sendo caracteres,
imagens ou sons que podem ou nao ser pertinentes e utilizavels para uma
tarefa em particular, pode-se dizer que a informagdo pode ser considerada
como um conjunto de dados cuja forma e conteudo s&o apropriados para uma
utilizagéo em particular." (CAMPOS FILHO, 1994, p. 35)

Para KEN (1996), a diferenga conceitual de informagéo e dado consiste -
em identificar a informagdo como dado que ja foi processado por um
determinado sistema, com o objetivo de ser util ao usuario receptor, seja para a
execugao de tarefas ou para a tomada de decisdes.

Considerando que estas divergéncias nao tenham ainda um fim,
acredita-se que um pequeno historico da evolugéo da informacgao possa sanar

algumas duvidas.

“‘Nos anos cingiienta, a informacido era
considerada como um mal necessario associado a
burocracia do projeto, produgio e distribuigdo de
um produto ou servigo. As preocupagdes desta
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época resumiam-se a reduzir o cuslo do
processamento dos papéis de rotinas.

A partir da década seguinte foi reconhecido que
ela poderia fornecer um suporte geral para a
organiza¢do, - auxiliando-a no seu proprio
gerenciamento. Esta visdo da informacao foi
possivel gracas ao desenvolvimento de
equipamentos — hardware — que permitiam a
execucdo de varios tipos de funcdes diferentes
sem a necessidade de se alterar os
equipamentos.

Nos anos setenta e inicio dos anos oitenta, a
informacao passou a ser vista como um capacitor
de ajustes finos, com propésitos especificos de
controles gerenciais sobre toda a organizagao.
Tornou-se importante auxiliar nos processos de
tomada de decisdo em uma grande variedade de
tipos de problemas.

A partir dos ultimos anos da década de oitenta,
até os dias atuais, a concepcdo de informacio
comegou a modificar-se novamente. Vista como
um recurso estratégico, uma fonte potencial de
vantagem competitiva ou uma arma estratégica de
defesa contra a concorréncia, seu papel dentro da
organizagao tornou-se fundamental. Atualmente
seu objetivo é garantir a sobrevivéncia e
prosperidade da organizagdo num futuro préximo.”
(LAUDON e LAUDON, 1896, p. 7)

Um dos conceitos mais utilizados define a informagdo como um ativo
que precisa ser administrado, da mesma forma que os outros tipos de ativos
existentes — maferial, capitél, humano - representando uma classe particular
dentre estes outros tipos de ativo. Esta particularidade decore da
potencialidade da informagdo que permite ser reutilizada, n&o se deteriora ou
deprecia, e seu valor & determinado exclusivamente por quem a 'utiliza
(MCGEE e PRUSAK, 1994).

A informagéo, portanto, poderia ser vista como um conjunto de dados
relacionados com a finalidade de transmitir conhecimento.

Assim, segundo CHAUMIER apud HEERMANN (1997), a informacao é
multipla e variavel, podendo ser caracterizada por um numero de critérios e
estar contida dentro de uma verdadeira tipologia como segue: tipo de
informacdes (estratégicas, operacionais e correntes); origem e destino da

informagdo (emissor, destinatario e transmissor); difusdo da informagao
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(publica, interna a organizacdo e restritas); tipo de usuario (final e mediador);
nivel de elaboracdo (primario, secundario e terciario); midia (oral, 'escrita,
grafica e icnogréfica); tipo de documento; suporte; natureza da informacgao
(cientifica, técnica, econdmica, juridica e social); frequéncia de utilizagéo (viva,
obsoleta, morta); e finalidade (conhecimento do meio e ag&o sobre 0 meio).

Mas, além das tipologias que podem existir para caracterizar a

“informacdo, um fator importante € a qualidade, que pode ser definida ou
percebida de diferentes formas pelos estudiosos e qsuérios da informacéo.

Para AZUMA (1996), o padréo de‘qualidad‘e da informagao representa o
grau de aderéncia ou conformidade esperado de um processo, produto ou
Servic;o, em relagdo aos requisitos e expectativas (reais e potenciais) dos
clientes, ou seja, as informagdes tém qualidade quando atendem as
necessidades dos usuarios da informacgao.

Segundo BURKE e STRATER JR apud SILVEIRA (1981) existem alguns
atributos envolvidos na tarefa de quantificar o valor dos produtos de
informagéo. Séao eles: 1) exatidao: grau de liberdade da informacao; 2) alcancef
integridade da informacédo; 3) conveniéncia: relevancia da informacao; 4)
clareza: grau que a linformagéo estd livre de ambiguidade; 5) oportunidade:
tempo decorrido no ciclo produtivo da informag&o; e 6) a acessibilidade:
facilidade com que a infqrmagéo pode ser obtida pelo consumidor.

E possivel acrescentar ainda, além destes atributos outro fator
importante: a forma de apresentagéo dos produtos de informacdo, que interfere
e influencia no valor desses produtos. (HEERMANN, 1997 p. 17).

Segundo HEERMANN (1997, p. 18), poucas referéncias sobre o tépico

base de dados sdo encontradas na literatura enfocando o aspecto qualidade,
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com resultados comprovados na resolu¢éo dos problemas relacionados a sua
utilizacéo.

"Na pratica do trabalho com usuarios de sistemas de
informacado, tem sido observado que a auséncia de
validacdo dos dados frustra o usuario que recupera
informagbes, como o caso de informagdes com erros
fundamentais, como numeros de identificacdo, ou ainda
nomes desatualizados ou inexistentes. No entanto, deve
ser evitado o atraso na disponibilizagdo de informacgao
corrente com 0 objetivo de conferir erros em sistemas
criticos, pois o0s usudrios, cada vez mais, exigem
provimento responsavel de informacdes atualizadas e
precisas.” (HEERMANN, 1997, p. 19)

A Southern California On line User Group — SCOUG - propde alguns
critérios de qualidade para bases de dados. S&o eles: “consisténcia, cobertura
e  escopo, atualidade/atualizagéo; margem de erro/precisao;
integracao/harmonizacao (CQm outras bases de dados); saidas; documentacgao;
suporte e treinamento; custos e téxas’":-»(HEERMANN, 1997, p. 21). Estes
critérios podem e devem ser utilizados na avaliagdo de bases de dados por
quem oferta informacgoes. Acrédita-se que a avaliagdo do produto final poésa
trazer vantagens para quem disponibiliza e, consequentemente, para quem
usa. |

Um sistema de avaliagao, segundo AZUMA (1996), pode ser dividido em
duas categorias, a avaliagdo do produto intermediario e a avaliagéo do produto
final. A avaliacdo do produto intermediario é feita no final de cada ciclo de vida
do produto - informacdo. A avaliacdo do produto final € submetida a trés
categorias de avaliadores: 0s projetistas, os usudrios e avaliadores
independentes (em testes de laboratorio).

Sem considerar aspectos técnicos da avaliagdo por projetistas e
avaliadores independentes, parece que € essencial a avaliagido pelo usuario,
pois na pratica, no dia-a-dia, os problemas de operacionalizar as bases vao

surgindo e necessitando também de adequacdo ndo sé aos objetivos
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preestabelecidos mas também para responder as novas necessidades dos
usuarios. Assim, a participacdo do usuario final pode facilitar em muito a vida
de quem esta disponibilizando estas informag&o, conferindo-lhes feedback.
Segundo BALLESTERO-ALVAREZ (1997) existem trés grandes razbes
para se estudar o sistema existente em organizagbes que fornecem
informag&o: obter uma visdo de conjunto da empresa (visdo ampla e mais
“adequada para andlise); avaliar o sistema atual em termos de custos e de
efetividade (comparagdo com a proposta); pesquisar em detalhe operagdes
especificas (areas especificas e problemas individuais).
O autor apresenta também formas e instrumentos utilizados para o
estudo da situacéo atual de sistemas: 1) técnicas de levantamento de dados:
mentrevistas, medidas e estimativas; 2) técnicas de documentagdo: redacgao,

técnica construcdo de diagramas, gréficos; 3) técnicas de gestdo: tabelas de
decis&o; 4) técnicas de programagao.
No presente trabalho procurou-se estudar a situagdo das organizagoes

gue disponibilizam informacdes sobre comércio exterior em Santa Catarina,

obtendo assim uma visdo de conjunto para analise posterior.

2.6 A IMPORTANCIA DA INFORMAGAQ PARA OS ADMINISTRADORES

A massa de informacdes a disposicdo da sociedade €, na atualidade,
propriamente vertiginosa. Somos as_saltados, diaria ou semanalmente, por
jornais, boletins, circulares, revistas, cartas, sem falar na disponibilidade
crescente de bancos de dados eletrénicos. A informagdo penetra em nossa

vida de forma intensa, enquanto individuos e, também, nas organizacdes,
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entdo passamos todos a depender cada vez mais de grandes fluxos de
informagéeé. |

Todas as organizagbes, nacionais ou estrangeiras, sejam elas
governamentais, empresariais, académicas, juridicas, econémicas, sindicais,
ONGs, entre outras, costumam gerar e liberar um grande volume de
informacdes, via de regra através de papel impresso, o que limita e dificulta em
‘muito os processos de geracao e captura de informagoes. Mas, com O
desenvolvimento da informatica, a gera§éo de informagdes deixou de ser, de
forma geral, L-xm problema significativa. O problema reside em definir quais as
informacdes que devem ser geradas e, principalmente, a forma de integra-las.

A fragmentacdo impede que a informacao séja percebida como recurso
fundamental. N&do podendo ser observada de maneira global, sua importancia
estratégica passa desapercebida e a direcdo da empresa néo a identifica corho
algo que Ihe seja relevante. A administracdo da informagéo' &, entao, relegada
aos especialistas ou simplesmente esquecida. Neste caso, a informagéo passa

@ ser um recurso potencial, mas totalmente negligehciado e de pouca
responsabilidade.

A informacdo é 'um vetor estratégico importantissimo pois pode
multiplicar a sinergi.a dos esforgos ou anular o resultado do conjunto dos
esforcos (LESCA & ALMEIDA, 1994).

A informacgé&o é verdadeiramente estratégica e tem conseguido aumentar

de importancia em fungédo das inovagdes tecnologicas.

“As possibilidades tecnologicas atuais tém
tornado o mundo cada vez menor e feito com que
se multipliquem, cada vez mais e mais rapido, as
relagbes de intercdmbio econdmico, politico,
social e cultural entre as nagbes. Isto,
principalmente na area econdémica, vem servindo
como determinante do - acirramento  da
concorréncia internacional e da complexidade de
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“

conhecimento demandados e necessérios para
que um pais possa sustentar € ampliar sua
capacidade de desenvolvimento. Portanto, a
tomada de posturas que garantam tal
desenvolvimento, nestes termos e, sobretudo nos
paises do terceiro mundo, parece Ser a agdo
principal e vital do inicio do proximo século.”
(VIEIRA, 1993, p. 3)

A ihformac;éo é hoje um poderoso recurso das organizagdes, permitindo
a estas perfeito alinhamento estratégico - mediante constantes fluxos
bidirecionais entre a empresa e 0 macro-ambiente - e criando condigbes para
aue se viabilizem seus objetivos e se cumpra sua mis’séo corporativa (F ROTA
& FROTA, 1994). Além doé fluxos de informac¢des externos, gerados pélas
organizagOes para terceiros, cada vez mais crescem em importancia os fluxos
internos, gerados dentro das organizagoes.

A partir dessas informagdes, externas e internas, as empresas fazem a
analise dos dadcs, os quais devem estar devidamente registrados,
classificados, organizados, relacionados e interpretados»dentro de um contexto
para transmitir cohhecimento e permitir a tomada de deciséo de forma
otimizada (OLIVEIRA, 1993).

Segundo RODRIGUEZ & FERRANTE (1995, p. 355), “em qualquer tipo
de organizagdo, seja de pequeno, medio ou grande porte, os sistemas de
informacdo exercem papel fundamental. Quanto mais as corporacbes se

adaptam a sociedade da informacgdo, mais os sistemas em uso devem refletir a

nova realidade relacionada com a moderna arquitetura de informacgao”.

“Entretanto, este problema n3o pode ser
solucionado facilimente adaptando sistemas e
servicos de informagdes como nés os
conhecemos comumente. Uma dificuldade é que
. 0s administradores e organizagbes parecem usar
infformagbes de um jeito que parece ildgico
diferente do jeito que muitos profissionais da
informagao esperariam que fosse. A descricio de
March do comportamento da informagio
organizacional reflete algo a que se faz alusio
como ‘ilogico”. Ele diz que as organizacdes
“‘juntam informagdes e ndo as usam. Pedem mais
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e as ignoram. Tomam as decisdes primeiro e
olham para as informacdes relevantes depois. Na
verdade, as organizagbes parecem juntar um
grande numero de informacgdes que tem pouca ou
nenhuma relevancia na decisdo...” (MARCH apud
KATZER e FLETCHER, 1992, p. 227 —-263)

Corﬁ efeito, o papel da mformag:ao é verdadeiramente estratégico em
qualquer.processo negociatério, seja no que se refere a esfera propriamente
governémental, seja no mundo dos negbcios. Ha necessidade de informacoes
para enfrentar os novos desafios, como vantagem competitiva.

0 profiséional que detém a informacdo relevante estd seguro de
sustentar suas posigGes de principio com base num amplo conhecimento do
proprio cenario negbciador, possibilitando o aumento da competitividade, itens
estes necessarios para sobreviver e prosperar numa economia globalizada.
Neste sentido, temos um desafio para ser vencido neste final de século: usar a
informagéao de forma estratégicé.

Para LESCA & ALMEIDA (1994) & administragio estratégica da
informagao designa a utilizag&o da informagao para fins estratégicos visando a
obten¢do da vantagem competitiva. Apresentam alguns argumentos que
justificam a seguinte afirmativa: a informagao tem importancia crescente para o

desempenho da empresa e do pais. S&o eles:

“Apoio a decisdo: a informagdo é elemento
importante na tomada de decisfes pertinentes, de
melhor qualidade e no momento adequado, ou
seja, pode ser utilizada para reduzir a incerteza na
tomada de decisdo.

Fator de produgdo: a informagdo é elemento
importante para projetar e introduzir no mercado
produtos (ou servicos) de maior valor adicionado
{densidade de informacgdo: quanto maior ¢ valor
adicionado, maior serd a necessidade de
informagao em todas as etapas de sua concepgdo
e sua introducao no mercado).

Fator de sinergia: as empresas deveriam
identificar suas ligagbes mais frageis e estar
sempre atentas para o modo como suas
atividades sdo coordenadas e para a eficacia dos
fluxos de informacgdo, através dos quais. se
realizam as interdependéncias organizacionais.



Fator determinante do comportamento: no meio
social, a informagdo tem por sentido exercer
influéncia sobre o comporiamento dos individuos
e dos grupos, dentro e fora da empresa no
alcance de seus objetivos. * (p. 67)

A informagéo é, igualmente, fator de produgdo importante quando se
observa a vantagem competitiva de um pais. Fatores de producéo tradicionais,
como terras, mao-de-obra, recursos financeiros, passam a ndo Sser recursos
garantidores da vantagem competitiva. A informac&o, enqﬁanto fator de
produgdo, permite as empresas acrescentar valor ao produto desde sua
criagdo, passando pelo fornecimento e indo até a prestagéo de servigos apos a
venda (LESCA & ALMEIDA, 1994).

Assim, a informacdo de qualidade, de valor real, deve ser correta,
completa, econOmica, confiavel, reIeVante, simples, oportuna e verificavel.

“A importdncia da informagdo pode ser
observada se considerarmos a transformagédo
radical ocorrida no perfil do trabalho exercido pela
mao-de-obra nas diversas atividades produtivas de
um pais. Observando o perfil da mao-de-obra hoje
exfstente nos paises desenvolvidos, constata-se
que apenas 20% de seu total se dedicam
diretamente a esse tipo de tarefa. Os demais 80%
sdo trabalhadores intelectuais e de servigos, cujo
elemento de trabatho é a informacgao A eficacia do
tratamento da informac3o é, portanto o elemento
critico da atividade deste trabalhador.” (DRUKER,
apud KATZER e FLETCHER, 1992, p. 230)

‘Os autores LESCA & ALMEIDA (1994) assinalam a existéncia do
paradoxo em que a importancia da informagao tem como contrapartida sua\ ma
administragdo. Afirmam ainda que as empresas vém dificuldades em
desenvolver uma administracdo estratégica da informacio, porque esta é
identificada de maneira fragmentada, dispefsa. Os autores identificam trés
grupos de empresas, com relac&o & administrag&o da informacao:

1. Empresas que administram a informag&o como recurso estratégico,

cOmo uma arma competitiva;
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2. Empresas que administram a informagao, mas ndo de maneira
estratégica. Contudo, comegam a dedicar algum esfor¢co nesse sentido. Seus
esfor¢os ‘séo freqUentemente dispersés, sem coeréncia, obtendo resultados
inferiores aos que poderiam ser alcangados;

3. Empresas nao-sensibilizadas para a questdo da administragdo
estratégica da informac;éo, nem para a vantagem competitiva que poderiam
Obter. As empresas deste grupo s&o ainda numerosas. No\entanto, se nao
considerarem em breve a importancia dessa questdo, reagindo e evoluindo,

desaparecerao.

“A pessoa precisa determinar quando procurar
infformacdes, que informacdes procurar, onde
procura-las, como procura-las, quanto procurar,
como interpreta-las, como avalid-las e como
utiliza-las. As respostas das pessoas a guestdes
como estas produzem atuagdes das informacdes.
Os administradores s&o planejadores cuidadosos
e intencionais solucionadores de problemas, s3o
.eles que tomam as decisdes, e sdo lideres que
avaliam precisamente a situagido diante deles,
adquirem as informacdes relevantes, as pesam
cuidadosamente e alcangam a melhor solugdo.”
(TUSHMAN & NADLER, apud KATZER e
FLETCHER, 1992, p. 233)

Muitos gerentes desperdigam tempo excessivo na combinagiéo, arranjo,
sumarizagdo de resultados operacionais e na confecgdo de relatorios. Com as
novas tecnologias da informagédo, em funcdo da necessidade competitiva do
mercado, estdo surgindo novos modelos organizacionais como o achatamento
das camadas hierarquicas, evitando atrasos e para dar uma resposta mais agil

aos clientes (CAMPOS FILHQ, 1994, p. 40).

“Em virtude de sua posigcdo, administradores
recebem mais informacoes de mais fontes através
de mais canais que qualquer outra pessoa em
uma organiza¢io. Se alguém descreve o trabalho
de um  administrador em termos de
comportamento manifesto (falar ao telefone, ler
um  relatorio, assistir @ uma  reunido),
responsabilidades  funcionais  (planejamento,
prover-se de pessoal, fazer orgamento), ou
atividades cognitivas - (fomar decisdes, resolver



problemas, achar caminhos), fica claro que
administracdo ¢ uma profissdo de informacao
intensiva (HUBER, 1980, McCALL & KAPLAN,
WHITTEMORE & YOVITS). As organizagdes
fornecem 0. cenario no qual os administradores
atuam e estdo sendo vistos cada vez mais como
entes de processamento de informagdes.”
(TUSHMAN & NADLER apud KATZER e
FLETCHER, 1992, p. 238)

Considerando as atividades de um dirigente de empresa, constata-se
que a troca de informagdes é um elemento primordial de seu trabalho. Um alto
executivo gasta grande parte de seu tempo em atividades dedicadas

exclusivamente a transmitir informagdes.

“Relatorios e dados se acumulam cada vez
mais rapido, mas informagdes é dificil conseguir —
e ainda mais dificil & extrair o significado, mesmo
que 0s colegas e o grupo de pessoal sugiram
constantemente varios significados. De fora,
quantidades  explosivas de  comunicagdes
constantemente bombardeiam administradores,
prometendo grande reembolso por seu tempo e
sua atencdo - pilhas de revistas (comercial,
profissional, técnica, geral, especializada), livros,
jornais, TV e programas de cabo, reportagens de
radios, estudos de  sindicatos, boletins
informativos, correspondéncias especiais, defesas
especiais.. Peritos, especialistas, oradores, fitas,
seminarios e fitas de videos insistem e competem
por atengdo... Com cada vez menos tempo para
os administradores recuperarem seus folegos,
lerem, estudarem e pensarem, tudo e todos que
se submeteram a eles por ateng&do sao reduzidos
por outros a resumos insuficientes e conversas
surradas. Informagbes e interpretagdes séo
entregues rapidamente por slides tecnicolor,
apresentacdo em cavalete e  conversas
abreviadas a fazer” (LEVITT apud KATZER e
FLETCHER, 1992, p. 240)

As empresas e seus executivos, portanto, sdo vitimas de informacdes ‘
irrelevantes, além de que na maior parte essas informagdes sdo manipuladas
ocasionando muitas vezes uma visdo distorcida da realidade. Como
consequéncia, o planejamento e execugdo de suas atividades sio realizadas
sem as desejaveis e possiveis eficiéncia, efiéécia e efetividade.

“*Em um mundo de recursos reduzidos, a chave
do recurso administrativo — informagdo — abunda.
Infelizmente, - 0S administradores se véem
bombardeados com informag¢des — muitas, muito
répido, muito tarde. Curiosamente, mesmo com
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um super fornecimento de informacdes, os
administradores - acreditam que eles nao
conseguem toda a informacdo de que eles
precisam para fazer um trabalho. O dilema é claro:
de um lado, os administradores recebem muitas
informacdes - enquanto do outro, eles nao
conseguem informagbes certas  suficientes.”
(KATZER e FLETCHER, 1992, p. 242)

Deduz-se, a partir destes argumentos, que a informagado deve ser

administrada cuidadosamente e pelo mias alto nivel de responsaveis da

empresa. Seria, no entanto, o que ocorre? O que pode ser constatado se

e

. - Co. ! . - o~ e .
observarmos a situagao existente nas empresas? A informagao n&o € gerida a

altura de seu potencial e de sua importancia estratégica (DRUKER apud

LESCA & ALMEIDA, 1994).

“Os gestores precisam conhecer
profundamente a organizagdo que estd sob sua
responsabilidade, bem como o0 ambiente
competitivo onde ele opera, a fim de avaliar o
impacto da turbuléncia ambiental e desenvolver o
cendrio para uma solugdo eficaz. Assim, fica nitida
a importdncia da informacdo, pois é por mejo dela
que o0s gestores conseguem identificar tanto as
oportunidades quanto as ameacas que 0 ambiente
oferece a empresa.” BEUREN (1998, p. 13)

Para KATZER e FLETCHER (1992) em termos de comportamentos de

informacbes existem muitas semelhangas entre os administradores nas

diferentes organizacgdes:

- administradores trabalham por longas horas e gastam a maior parte deste

tempo com outros administradores ou se comunicando com outros sobre uma

grande variedade de topicos;

- em sua comunicaco fica claro que administradores favorecem canais orais,

preferencialmente conversas cara a cara,

- administradores mostram uma forte preferéncia por descobrir rapidamente o

que estd ou pode estar acontecendo. Se eles tivessem que escolher, parece

que os administradores preferiiam rapidez na informagdo a precisdo da

‘mesma. O maior medo que um administrador tem & ser pego sem informacgées.



Conseqguentemente, administradores passam a maior parte de seu tempo
acumuiando informagdes;

- estudos amplos dos comportamentos administrativos tambem sugerem que o
administrador em pratica parece ser muito menos racional do que geralmente
se pensa. Em termos de planejamento, esses administradores nao tinham
objetivos ou metas precisas, mas sim umas poucas preocupacdes primordiais;
07 administradores encaram situagbes ambiguas e és vezes sdo forcados a
tomar atitudes antes mesmo de metas e tecnolog'ia serem esclarecidas. Nao
podem seguir modelos padr()es de racionalidade porque estes modelos nao
lidam com as situacdes que estes profissionais encaram, incerteza,
instabilidade, singularidade e conflito.

Assim, o autor conclui a partir destes estudos gerais, que o
comportamento administrativo € caracterizado pelo caos, sobrécargé i e
superficialidade — muito a fazer sobre muitos itens envolvendo muitas pessoas
com muito pouco tempo para resolver qualquer destes itens e qualquer uma
das ocasibes. E acrescenta que administradores gerais tém que descobrir
meios de resolver dois dilemas relacionados ao trabalho. S&o eles: |

(1) compreender o que fazer apesar da incerteza, da diversidade e da
enorme quantidade de informagdes potencialmente relevantes, e

(2) fazé;lo por um grande € diverso grupo de pessoas sobre quem ele
tem pouco ou nenhum controle direto.

Para BALLESTERO-ALVAREZ (1997) na industria € no comércio -
apenas para citar dois exemplos — o crescimento da necessidade de
informacdo estd na frente do crescimento real em complexidade da

organizagdo. Com isto, gravita uma extraordinaria demanda sobre a estrutura



do fluxo com respeito ao volume e ao momento em que a informag&o deve ser
facilitada a geréncia para Seus propositos de deciso.

Para o autor “a diregéo toméré decisbes corretas apenas se dispor de
uma infofmagéo oportuna, adequada e facilmente acessivel: muitos deles
expressam freqlentemente que, na atualidade, somente os modernos sistemas
podem proporcionar esse tipo de informagao” (p.17). Por outro lado, 0 campo

“coberto pela informacao esta séndo paulatinamente ampliado para possibilitar
gue a dire¢do se concentre nos aspedos inerentes & organizagdo que s&0 mais
préprios dos cargos e de sua missdo especifica.

Para KATZER e FLETCHER (1992) a tomada de decisdo pode e vai se
engajar em uma procura minuciosa por toda informagao relevante. Os autores
identificam sete tipos de informagdes que devem ser procuradas: alternativas
possiveis; critérios para avaliar as alternativas; a relativa importancia destes
critérios; possiveis condigbes futuras; a probabilidade de que aquelas futuras
condigdes ir&o ocorref; os possiveis saldos e os constrangimentos envolvidos..

Os administradores vivem em um mundo incerto e precisam fazer planos
para um futuro talvez ainda mais incerto. Além das caracteristicas especificas
do ambiente de informacdes dos administradores, também: as estruturas
organizacionais afetam suas necessidades de informagdes, assim, "seja alta ou
baixa, centralizada ou descentralizada, flexivel ou rigida — deve afetar os tipos
de informagdes que o admirﬁstrador precisa ou recebe. As diferengcas na
estrutura sdo geralmente associadas a diferengas ém processos e diferengas
na cultura, que também afeta o fluir e o uso das informacdes” (KATZER e

FLETCHER, 1992, p. 245).
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Com.base em uma revisdo de literatura, os autores sugerem que as

seguintes caracteristicas dos administradores sao importantes e relevantes:

“As atividades que comandam sua atencao sio
dindmicas, incertas, complexas, de passos
rapidos, instaveis e Gnicas;

As situagdes que eles encaram s3o o que
chamam de ‘“baguncas”; elas ndo sao bem
definidas, bem  articuladas, instaveis ou
independentes;

O ambiente no qual estas atividades ocorrem é
sobrecarregado de informagbes, restringido
socialmente e carregado politicamente;

O modo de comunicacdo é oral, especialmente
face a face, e existe pouco tempo para ler
documentos fongos;

O levantamento de informacdes é geraimente
externo, ocorrendo fora de seus escritérios, para
aprenderem o que deve constar em suas agendas
€ quem pode ajuda-ios; e

A base para tomada de decisio inclui 0 uso da
intuicdo, talvez relegando informagdes solicitadas
formalmente para legitimar aquelas decisdes antes
de serem tomadas." (p.247)

Em sintese, n&o vhé uma solugdo facil para esses usuarios de
informacgdes, nem ha corﬁo se conhecer as exigéncias unicas e desafiadoras
dos administradores, que sdo pessoas chaves nos processos de tomada de
decisdes. Sabe-se sim, que eles precisam de ajuda para lidar com a falta e ao

mesmo tempo com a sobrecarga de informagbes.



3 PANORAMA DA AREA DE ESTUDO

Neste capitulo é apresentado o panorama da area do estudo do
trabalho, ou seja, a integracéo ha América Latina, a realidade atual do mercado
externo brasileiro ségundo dados oficiais da Balanca Comercial do Brasil do
ano de 1999, bem como dados das exportagdes catarinenses em geral (de

1999) e do setor moveleiro, em particular.

3.1 A INTEGRACAO NA AMERICA LATINA

Na América Latvina e no Caribe, ha séculos, liderangas politicas, em
geral de origenﬁ hispanica, vém falando em integracdo. Na historia brasileira
sd0 desconhecidos personagens que tenham lutado pela integracdo com os
demais paises deste sub-continente. Por sinal, no ensino ministrado aos
estudantes brasileiros sempre foram realgcados acontecimentos histéricos que
apontavam para a consolidacao de nossas fronteiras com os vizinhos de lingua
espanhola. Portanto, sempre houve maior énfase- para a idéia de nossa
apartagéo dos povos dos paises limitrofes (LEDUR, 1996).

Apesar dessa histéria, o paragrafo unico do artigo 4° da Constituicao
Federal em vigor acabou por dispor que o Brasil buscara a integracdo
econdmica, politica, social e cultural dos povos da América Latina, visando a
formagdo de uma comunidade latino-americana de nagdes. O constituinte
brasileiro trilhou o mesmo caminho de varias constituicées de paises vizinhos
que tambem tém entre seus objetivos a integragéo latino-americana.

N&o obstante as barreiras naturais, como as diferengas de idioma e de

cultura e outras que foram fomentadas artificialmente, houve tentativas de
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integracéo novnosso sub-continente, pelo menos no campo econdmico. Nesse
sentido, recorde-se a Comissdo Econémica para a América Latina - CEPAL,
que continua atuante, bém como a Associagao Lati'no'-Americanav de Integragédo
- ALADI e a Associégéo Latino-Americana de Livre Comércio — ALALC. Ha
também experiéncias de integrégéo mais recentes como o Pactoc Andino € o
proprio MERCOSUL (LEDUR, 1996).

Os paises signatarios do MERCOSUL, Brasil, Argentina, Paraguai e
Uruguai, 'totalizam um PIB de US$500 bilhées e mercado potencial de 200
milhdes de habitantes, se juntaram com o objetivo de estabelecer um mercado
comum que teve seu inicio oficial em 01 de Janeiro de 1995.

Pelo fato do Tratado do MERCOSUL ter sido aséinado recentemente,
~ existem poucas informagdes sistematizadas e disponiveis de forma a facilitar o
acesso de empresas a outros mercados, além daqueles em que ja estejam
estabelecidas. | |

A construgcao de um Mercadc')v Corhum em regido assolada por quadro de
aguda instabilidade politica, econémica e alarmante» indice de pobreza,
auséncia de perspectivas para recuperagao de investiment.o social e enorrﬁe
atraso tecnologico, representa uma decisdo desafiadora. Porém, nao & por si
s6 motivo de desisténcia, haja vista que a iniciativa de constrﬁgéo do
MERCOSUL néo € um fato isolado do mundo.

A reduz_ida participagdo da América Latina no Sistema Internacional fez
com que aumentasse o interesse pela criagéd de um bloco, de carater regional,
procurando um fortalecimento interno que permitisse o acesso dos Estados em
desenvolvimento lutar pela hegemonia no sistema politico-econdmico regional

e/ou mundial. O desenvolvimento econdmico obtido com o incremento do
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comércio regional serviria para expandir a participag,éo dos Estados signatarios
no mercado internacional.

Neste sentido, os objetivos da integragdo podem ser resumidos em:
inserir de forma mais competitiva das economias dos paises membros;
incrementar a produtividade (economia de escalba); ‘equilibrar as agBes dos
setores privados e da sociedade; promover a abertu_ra nas economias dos
paises membros, visando a integragdo gradual da América Latina; estimular o
incremento do comércio com o resto do mundo; e investimentos (SANTOS,
1996).

Negociar na economia global € muito mais complexo que operar dentro
de um uUnico mercado nacional. Sera muito dificil conviver em um mundo
multipolar e a absor¢do das intensas mudangas econdmicas e politicas que’
estao em andémento para muitas pessoas, empresas e governos também-sera
muito complicada.

~ Varios fatores contribuem para com estas dificuldades, as conturbagdes
politicas internas a incapacidade de governos lidarem com as novas
oportunidades financeiras ou pela propria necessidade crescente dos paises do
G-7 (EUA, Canada, Japdo, Alemanha, 'Austrélia, Franga e Inglaterra)
compartilharem sua influéncia e hegemonia com paises com economias
emergentes.

Porém, o processo de internacionalizacdo da economia €
particularmente importante no momento atual, como gerador de recéitas,
promovedor de empregos, de desenvoh)imento econdmico e social e de maior

integracao entre os paises.
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Para que possam particibar e obter resu!tados positivos neste processo,
Os paises emergentes precisam estar atentos e tomar atitudes no que diz
respéito ao comercio, investimento, educagéo, ciéncia_e inovagao tecnoldgica,
elementbs fundamentais no desenvolvimento dos paises principalménte para

aqueles que buscam uma participagdo maior na economia mundial.

3.2 INFORMACOES EMPRESARIAIS NO AMBITO DO MERCOSUL

A macroempresa moderna ndao € nem nacional nem muitinacional, mas
supranaéional: seus objetivos e planos transcendem os limites geogréaficos e os
interesses politicos de seus Estados-sede (CHRISTENSEN, 1983). O
universalismo capitalista se refaz, assim, pela concentracdo e pela
internacionalizacdo, com ou sem o apoio dos Estados (FARIA, 1993).

A decisao de uma empresva de ultrapassar as fronteiras nécionais exige
'o conhecimento de certos aspectos basicos, como as garantias e o regime dé
atuacio e o estabelecimento que se considerar como sociedade estrangeira; o
custo da instalacao; legislacdo econdmica ba’siba; as regras de acesso ao
mercado local e acordo nacional para a sociedade estrangeira que provem de
paises do MERCOSUL, e regulamento setorial (BAPTISTA, 1994).

A informagdo aumenta a capacidade de interagdo entre os diferentes
fatores internos e externos‘; possibilitando atuagdo em novos mercados,
permitindo as empresas associar esforgos e criar partes de um produto a ser
montado em outro pais e vendido em um terceiro, possibilitando assim a

_presenca e a competitividade em diferentes mercados.
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Segundo a pesquisa intitulada Diagndstico da Regido Sul frente ao
MERCOSUL (1998) realizada no Brasil pela FIEP - Federagao daé Industrias
do Estado do Parana , FIESC - Federacdo das Industrias do Estado }de Santa
Catarina e FIERGS - Federagao das Industrias do Estado do Rio Grande do
Sul, existem fatores que dificultam a ampliagdo do comércio das empresas da
regido sul com o MERCOSUL. Os custos de transporte, a tributagao excessiva
no Brasil e a burocracia foram fatores domeésticos identificados pelas empresas
do sul como os principais obstaculos a lintensiﬂcagéo do comercio
(principalmente no que se ‘refere as exportagbes) com o MERCOSUL.
Registam-se ainda como entraves ao aumento das vendas externas, a
valorizag&o ou variagdo da taxa de cambio, a disponibilidade e as condi¢bes de
financiamento pré-embarque.

Outros dados também chamam a atengdo, pois 40% das firmas
pesquisadas consideram que faltam informagdes e conhecimento sobre os
mercados dos paises membros (procedimentos alfandegarios, praticas
comerciais, custos e logistica de transporte), outros 26% avaliaram que faltam
informacbes sobre a legislacdo e sobre decisbes tomadas erh relacdo ao
MERCOSUL, seguidos de 17% que identificaram a falta de apoio
governamental para operar comercialmente no bloco.

Mas outras questdes sao levantadas como as condi¢cdes de venda e 0s
custos de produgdo elevados, a falta de canais de distribuicdo, a
operacionalizagdo das aduanas (burocracia e outros problemas administrativos
e legais), imposto de importagcdo, “dumping’, ‘custo Brasil e concorréncia

" desleal, entre outros.



Do ponto de vista de fontes de informagdes em relagcdo ao comeércio
exteribr, alguns oOrgaos e instituicbes possuem bases de dados e existem
- alguns periédicos produzidos nos paises membros do MERCOSUL que podem
auxiliar na descoberta de novos mercados, bem como na obtengdo de
informacdes para estudos e pesquisas.

Entdo, ha necessidade de tornar mais acessivel estas informagdes que
sdo produzidas em instituigées’publicas e privadas, para que empresas

possam explorar/ alcangar outros mercados.

3.3 AS MEDIAS EMPRESAS E OS MERCADOS EXTERNOS

As médias empresas de paises menos desenvolvidos tém menores
possibilidades de obter éxito em seus intentos na busca de mercados externos,
especialmente se alimentam grandes expectativas de chegar a resultados
concretos em curto prazo.

Muitos fatores, éntretanto, podem contribuir para aumentar suas
chances de éxito, como a abordagem adequada as empresas, a compreensao
do ambiente vin'stitucional e a acumuiagdo de conhecimentos sobre estratégias
dos competidores. A grande questdao €& desvendar os elos da rede para o
ingresso em determinado mercado, para que as negociagdes tenham o
resultado espérado.

Existem varias formas de uma empresa ingressar no mercado externb.
Algumas sugestdes sdo apresentadas pelo guia de exportagdo do SEBRAE.
Séo elas: formar consércios de exportagdo; franchising ou licenciamento;

buscar oportunidades; contatar consulados e camaras de comércio; participar
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de feiras e exposigcdes; e oferecer produtos a uma empresa comercial
exportadora ou a uma trading company que atue no mercado desejado.

Para BATY (1994), as empresas podem fazer uso de agentes e
distribuidores, escritéﬁos de vendas no exterior, acordos de marketing com
empresas comerciais e aliangas estrategicas.

Segundo o Guia de Exportacdo do SEBRAE podem exportar pessdas
juridicas (desde qué as empresas estejam cadastradas no Registro de
Exportadores e Importadores da Secretéria do Comércio Exterior - REl) e
pessoas fisicas (artesdes autdbnomos, :fazendeiros, artistas plésticoé, entre
outras) também devem ser registrados como exportadores, providenciando o
respeétivo cadastramento diretamente ao Departamento de Operagbes de
Comercio Exterior - DECEX .

O cadastramento do REI é feito no ato da primeira operagdo através de
qualquer ponto conectado ao SISCOMEX, informando CGC, cohstituigéo
societaria, capital social e outros dados cadastrais.

O SISCOMEX € um sistema informatizado que interliga exportadores,
importadores, despachantes aduaneiros, comissarios, transportadores e outras
entidades ao DECEX, Banco Central e a Secretaria da Receita Federal.
Permite processar o registro de operagdes de importagdo e exportagdo. Foi
implantado em 1993 para agilizar e desburocratizar as operagdes de
exportacdo.

O fabricante pode- exportar de forma direta (fabricante - _importador) ou
de forma indireta (fabricante — empresa intermediaria — importador), sendo que

ndo existem valores nem quantidades minimas para efetuar uma operagao de
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exportagdo. Segundo o Guia de Exportacdo do SEBRAE, o fator determinante
para efetuar uma operacao € a relagao custo-beneficio.

Para terem alguma chance de éxito as empresas tém que comegar
identificando e classificando os paises que representardo os melhores
mercados para os seus produtos. Esta, como qualquer outra forma de anélise
de mercado, exige pesquisa, a obtengdo de informacdes sobre novos
mercados. |

A interhacionalizag:éo foi descrita intensivamente como um processo
incremental, por meio do qual a organizagao percorre diferentes estagios, cada
um representa um compromisso a mais para o pais ou para terceiros paises. A
empresa passa de uma situagdo em qué € mera exportadora para a instalagio
de um escritorio de rebresentag:éd e, mais tarde, pa'ra a criacdo de subsidiarias
de vendas e de manufatura de bens de producéo.

- Partir para atividades exportadoras € considerado o passo mais simples
e basico que ajuda a empresa a reunir o conhecimento necessario para os
- compromissos posteriores e os estagios mais avangados que poderiam torna-la
capaz de adotar muitas modalidades de investimentos em diferentes paises
(RODRIGUES, 1996). |

Desta forma, a decisdo de tornar-se intemacional nem sempre é
estrategicamente planejada pelas empresas. Varios estudos sugerem que as
empresas partem para a internacionalizagép com a finalidade de economizar
custos e, entdo, escolhem parceiros que possibilitem o controle dos custos da
transaco.

A penetragcdo em mercados estrangeiros requer ajustamentos nos niveis

da estrutura da empresa e de alocagao de recursos, com a finalidade de
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pfeparar seus alicerces em mercados internos, para atividades de
internacionalizagao mais comp_lexas. A distancia geografica € importante, uma
vez qUe as empresas tendem a se mover inicialmente para mercados da
vizinhanca }e depois para os mais distantes.

Por que atravessar fronteiras? Até pouco tempo, bs mercados pareciam
distantes, pequends e relativament’é'”‘sem importéncié. A énfase dada pelas
empresas estava em explorar o mercado interno em‘ seu pais de origem,
porém, essa ndo € uma realidade dos anos 90.

Essa mentalidade mudou devido a uma série de fatofes, tais como: o
consumidor tornoQ-se mais exigente e ésté em qualquer lugar; o ciclo de vida
dos produtos vem diminuindo gradativamente, forcando o seu langamento
- simultdneo nos maiores mercados, para conseguir o retorno aceitavel de
investimento nas areas de pesquisa e desenvolvimento - P&D; os meios de
comunicagao methoraram fazendo com que os compradores em todo o mundo
tenham acesso aos langamentos e a seus precos simultaneamente; cada vez
mais as vendas tendem. a se internacionalizar pois o mercado externo, real e
potencial, € enorme; 0s precos tém se tornando competitivos no mundo (BATY,
1994).

Varios sao os beneficios que o mercado externo pode oferecer as
medias empresas, além do grande poténcial de vendas, como: a descoberta de
outras utilidades para seus produtos; outros paises podem ser uma fonte
potencial de tecnologia dée baixo custo; outros paises sdo fontes de produtos
que podem ser comercializados junto com os seus; outros paises podem ser
uma fonte atraente de produgcdo para os mercados ddmésticos, etc (BATY,

1994)



47

Segundo o Servi¢co Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas
- SEBRAE, no Brasil, 90% das empresas sdo de pequeno e meédio porte,
caracterizando-se por pequenos volumes de produgéo, escassez de recursos,
tecnologia incipiente, controle de qualidade inadequado e outros aspectos
relacionados a produgao, que‘restringem bastante as pretensdes de exportar, e
mais ainda de investir em mercados internacionais.

Alie-se a estes fatores o fato das empresas brasileiras ndo disporem de
informacgdes adequadas sobre comércio internacional, especialmente se forem
consideradas empresas desse porte. Neste sentido sdo poucas as empresas
que tém condigcdes de atingir o mercado internacional, a n&o ser em casos
eventuais.

No caso do MERCOSUL,"aIém de aspectos positivos, como a ampliagéo
das oportunidades de negécios, ha também aspectos negativos como a
concorréncia que se acirra pela penetragdo no mercado nac;ional de empresas
gue anteriormente mantinham sua atuacao nos limites dos seus Estados, assim
ha a necessidade das empresas tornarem-se e manterem-se cdmpetitivas.

Para tanto, 0 acesso & informagdes & vital (PLA, 1994).

3.4 A ESTRUTURA DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO

A estrutura de comércio exterior do Brasil & composta pela Camara de
Comércio Exterior - CAMEX, entidade colegiada supra-institucional, que faz
parte do Conselho de Governo, € integrada pelo Ministro do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, que a preside, pelos Ministros da Fazenda, do

Planejamento, Orcamento e Gestao, das RelagOes Exteriores, da Agricultura e
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Abastecimento, pelo Chefe da Casa Civil, e pelo Presidente do Banco Central,
como convidado especial. A CAMEX dispde de uma Secretaria Executiva,
incumbida de coordenar o encami-nhamento e posterior cumprimento das
decisdes tomadas em seu dmbito.

Cabe é CAMEX formular as politicas e coordenar as atividades relativas
ao comércio exterior de bens e servigos, bem como avaliar a repercuss&o das
politicas econdmicas sobre ‘0 comércio exterior. Objetiva também servff de
instrumento de didlogo e articulagdo junto ao setor produtivo, para que a
politica de comércio exterior possa refletir as necessidades dos agentesv
econdmicos. Além das reunides ministeriais, realizadas mehsalmente, reune-se
o Comité Executivo, formado pelos Secretérios-Executivos dos respectivos
Ministérios. A CAMEX tem as seguintes competéncias:

- definir as diretrizes da politica de comeércio exterior,

- manifestar-se previamente sobre as normas e legislacdo sobre o
comeércio exterior, -

- estabelecer as diretrizes para as alteracdes das aliquotas dos impostos
de importagéo e

- estabelecer diretrizes para investigagbes relativas a praticas desleais
de comércio, financiamento e seguro de crédito a exportacdo e para a
desregulamentacgao do comercio ekterior; |

- avaliar o impacto das medidas cambiais, monetarias e fiscais sobre o
comércio exterior;

- fixar as direfrizes para a promog¢éo de bens e servigos brasileiros no

exterior;
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- indicar os parametros para as negociagdes bilaterai§ e multilaterais
relativas ao comércio exterior;
- atuar como um canal de comunicagdo entre o Governo e o setor
produtivo.
| A CAMEX esta localizada na Esplanada dos Ministérios, bloco J, 7°
avndavr, sala 701 - 70.056-900 - Brasilia/DF. Telefones: (61) 329-7483 e 329-

7510. Fax: (61) 329-7061. E-mail: camex@mdic.gov.br.

Para por em pratica as politicas estab.elecidas pela CAMEX, existe uma
”distribuigéo de funcdes, por area de atuagado, na estrutura de comércio exterior
no Brasil. Sdo duas areas de atua¢éo, a primeira € integrada por 6rgéos do
Ministério das Relagées Exteriores (MRE), que tratam dos interesses
brasileiros no exterior, Secretaria de Comércio Exterior (SECEX-MDIC) e
Secretaria de Assuntos Internacionais (SEAIN—MF‘). A segunda area de atuagao
réfere-se a assuntos gerenciais e reguladores de comércio exterior, no Brasil,
qué s&0 conduzidos pelos seguintes érgdos de competéncia:

Orgaos gestores: Secretaria de Comércio Exterior (SECEX-MDIC);
Secretaria da Receita Federal (MF); e Banco Central do Brasil (BACEN).

Orgaos anuentes: Banco do Brasil (BB); Conselho Nacional de Energia |
Nuclear (CNEN); Departamento de Operacdes de Coméfcio Exterior (DECEX);,
Departamento Nacional de Combustivel (DNC); Departamento de Policia
Federal (DPF); Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos
Renovaveis (IBAMA); Instituto Brasileiro do Patriménio Cultural (IBPC);
Ministério da Aeronéuticé; Ministério da Agricultura e do Abastecimento;
Ministério da Ciéncia e Tecnologia; Ministério do Exército; Ministério da Saude;

Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE/PR); e
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Secretaria de Produtos de Base (SPB). Os 6rgdos que compbem a estrutura dé
comércio exterior do Brasil, além de suas sedes administrativas tém
representacdes em quase todos os Estados da Federacgao.

O MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio, embora
seja um orgdo importante da estrutura de comércio exterior brasileira, ndo tem
unidades em todos os Estados da Federag&o, por isso ndo aparece como uma
das instituicbes estudadas neste trabalho. Mas por sua importancia e
participacao na aplicagao da politica de comércio exterior vigente no Brasil, e
consequientemente, por ter uma estrutura de informagdes sobre esse mercado,
sera apresentado de forma resumida neste capitulo.

O MDIC e um dérgédo da administracdo direta, vinculado diretamente a
Presidéncia da Republica, foi criado pela Medida Provisdria n°®1.795, de 1° de
janeiro de 1999€ tem como competéncia os seguintes assuntos:

- politica de desenvolvimento da industria, do comércio e dos servigos;

- propriedade intelectual e transferéncia de tecnologia;

- metrologia, normalizagdo e qualidade industrial,

- politicas de comércio exterior;

- regulame.ntagéo e execug:éo dos programas e atividades relativas ao
comeércio exterior;

- aplicag&o dos mecanismos de defesa comercial;

- participagcdo em negociacdes internacionais relativas ao comércio exterior;

- formulagdo da politica de apoio a microempresa, empresa de pequeno porte e
artesanato;

-execucao das atividades de registro do comércio.
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O MDIC tem a missao de construir um Brasil combetitivo, justo e rico em
oportunidades, em parceria com setores produtivos, através de acgbes que
resultem na melhoria da qualidad'e de vida da populagao.

A sede do MDIC esté localizada na Esplanada dos Ministérios, bloco J,
6° andar, sala 600, CEP 70056-900, Brasilia, Distrito Federal. Para entrar em
contato com o Ministério, basta ligar para os telefones PABX (0XX61) 329-7000
ou 329-7007, fax (OXX61)329-7230, ou pelo enderego eletrdnico

http://ww.mdic.qov;br.

As dreas de atuagdo do MDIC podem ser definidas através das
competéncias de suas trés secretarias: Secretaria do Desenvolvimento da
Producgao; Secretaria de Tecnologia Industrial e Secretaria de Comércio
Exterior.

A Secretaria do Desenvolvimento da Produgéo tem como competéncias:
| - identificar e consolidar as demandas que visem o desenvolvimentp produtivo
dos setores industrial, comercial e de servig:ds do pais;

It - desenvolver acdes que promovam o incremento da produg:éb de bens e
servicos no pais e o desenvolvimento dos segmentos produtivos;

lll - formular, coordenar, acompanhar e avaliar, no ambito do Ministérib, as
acoes que afetem o desenvolvimento produtivo dos setores industrial,
comercial e de servigos;

IV - manter articulagdo com o Poder Legislativo, érgéos e entidades publicas, e
instituicdes privadas, visando a permanente contribuicdo de aperfeigoamento
das agoes governamentabis em relagdo ao desenvolvimento do setor produtivo;
V - padronizar e disseminar informagdes que visem o desenvolvimento dos

setores industrial, comercial e de servigos, e
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VI - coordenar as agdes e programas relativos a qualidade, desenvolvimento e
reciclagem de materiais.
Endereco: Esplanada dos Ministérios, bloco J, 5° andar.
Telefones: (0XX61) 329-7182 e 329-7070

A Secretaria de Tecnologia Industrial, 6rgéo especifico e singular, é
diretamente subordinada ao Ministro de Estado e dirigida por Secretario. O
Gabinete € dirigido por Chefe e os Departamentos por Diretor, cujas fungbes
serdo providas na forma da legislagcao pertinente.

A Secretaria de Tecnologia Industrial tem como competéncias:
| - promover a incorporagdo de tecnologia ao produto brasileiro, de modo a
elevar a agregagdo de valor no pais e torna-lo mais competitivo, nacional e
internacionalmente;
Il - promover a estruturagdo e o reforgo da infra-estrﬁtura tecnoldgica de apoio
ao setor produtivo;
Ill - promover o estabelecimento de parcerias com instituicdes publicas e
privadas, articulando aliangas e agbes com vistas ao aumento da densidade |
tecnologica do setor produtivb;
IV - induzir esfor¢cos para o equacionamento do impacto do desenvolvimento
tecnologico e do progresso técnico no emprego.
Endereco: Esplanada dos Ministérios, bloco J, 2° andar.
Telefones: (0XX61) 329-7018 e 329-7019

A Secretaria de Comeércio Exterior tem como competéncias:
| - formular propostas de politicas e programas de comércio exterior e

estabelecer normas necessarias a sua implementagao;
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de recuperacdo de créditos a exportacdo, de seguro, de transportes e fretes e
de promogé&o comercial; |
[ll - propor diretrizes que articulem o 'emprego do instrumento aduaneiro com o0s
objetivos gerais de politica de comércio exterior, bem como propor aliquotas
para o imposto de importagao e suas alteragdes;
v - pértioipar das negociagbes em acordos ou convénios internacionais
relacionados com o comércio exterior;
V - implementar os mecanismos de defesa comercial;
VI - apoiar o exportador submetido a invéstigag:ées de defesa comercial no
exterior.
A SECEX ¢ -dividida em departamentos, a seguir s&o apresentadas as

suas competéncias.

| O Departamento de Operacgoes de Comeércio Exterior —- DECEX tem por
competéncias:
I - elaborar, acompanhar e avaliar estudos sobre a‘ evolucdo da
comercializacdo de produtos e mercados estratégicos para o comércio exterior
brasileiro, com base nos parametros de competitividade setorial e
~disponibilidades mundiais;
Il - executar programas governamentais na area de comércio exterior;
[It - autorizar opera¢des de importagdo e exportagdo e emitir documentos,
inclusive quando exigidos por acprdos bilaterais e multilaterais assinados pelo
Brasil; | |
IV - regulamentar os procedimehtos operacionais das atividades relativas ao

comeércio exterior;
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V - administrar o Sistema Integrado de Comércio Exterior - SISCOMEX, no
ambito da Secretaria;
V! - coletar, analisar, sistematizar e disseminar dados e informacgdes
estatisticas de comércio exterior.
| Enderego do DECEX: Esplanada dos Ministérios, bloco J - 9° andar -

sala 924. CEP 70056-S00 - Brasilia - DF Telefones: (0XX61) 329-7429/7421 e
Fax: (0XX61) 329-7980.

O Departamento de Negociagbes Internacionais — DEINT tem como
Competénciés:
| - negociar e promover estudos é iniciativas internas destinadas ao apoio,
informacé&o e orientagdo da participacio brasileira em negociagbes de comércio
exterior;
Il - desenvolver atividades de comércio exterior, junto a organismos e participar
de acordos internacionais; e
lll - coordenar, no ambito interno, os trabalhos de preparacdo da participacéo
brasileira nas negociagdes tarifarias em acordos internacionais e opinar sobre a
extensao e retirada de concessodes. |

Enderego do DEINT: Esplanada dos Ministérios, bloco J - 7° andar - sala
724. CEP 70056-900 - Brasilia - DF. Telefones: (0XX61) 329-7416/7618 e Fax:
(0XX61) 329-7385.

O Departamento de Defesa Comercial — DECOM tem como
competéncias:
| - examinar a procedéncia e o mérito de peticdes de abertura de investigagdes
de dumping, de subsidios e de salvaguardas, com vistas a defesa da producéo

doméstica;
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It - propor a abertura e conduzir investigagbes para a aplicagdo de medidas
antidumping, éompensatérias e de salvaguardas;

Ill - recomendar a aplicagdo das medidas de defesa comercial previstas nos
cofrespondentes acordos da Organizagéo Mundial do Comércio - OMC;

IV - acompanhar as discussdes relativas as normas e a aplicagido dos Acordos
de defesa comercial junto & OMC:; |

V - participar em negociagdes internacionais relativas a defesa comercial; e

VI - acompanhar as investigagbes de defesa comercial abertas por terceiros
paises contra exportacGes brasileiras e prestar assisténcia a defesa do
exportador, em articulagdo com outros 6rgdos governamentais.

Enderegco do DECOM: Praga Pio X, n° 54 - 6° andar - sala 608. CEP
20091-040 - Rio de Janeiro - RJ. Telefones: (0XX21) 849-1288/1290 Fax:
(0XX21) 849-1141.

Departamento de Politicas de Comércio Exterior - DEPOC

Competéncias:
| - propor e acompanhar a execugao das politicéé e programas de comércio
exterior; e |
[l - formular propostas de planejamento da a¢ao governamental, em matéria de
comeércio e)%terior‘

Endereco do DEPOC: Esplanada dos Ministérios, bloco J, 8° andar. CEP
70056-900 - Brasilia — DF. Telefones: ()XX61) 329-7080 e 329-7077.

A SECEX - Secretaria de Comércio Exterior procura estimular o
potencial das micro, pequenas e médias empresas e a sua vocagdo para o
comércio exterior. Com este espirito, desenvolveu o Projeto NUCEX - Nucleo

de Informagao de Comércio Exterior.
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O NUCEX é um centro de referéncia para orientar, promover
treinamento, fornecer estatisticas, divulgar normas, programas governamentais
de apoio a atividade exportadora, informar sobre potenciais parceiros
comerciais, entre outras atividades relacionadas ao comércio exterior.

O NUCEX destina-se também, a ampliar os canais de comunicagdo das
empresas com a SECEX e vice-versa, oferecendo consultas por e-mail e
atendimento pessoal no proprio Ndcleo. Além disso, as empresas que
desejarem inscrever-se na mala-direta da. SECEX receber&o periodicamente
vpublicagées de seu interesse.

O NUCEX é composto por trés areas, que tém ampla permeabilidade
com os Departamentos da SECEX, e canais diretos .com outros Orgdos do
MICT, INPI, INMETRO e EMBRATUR, que também panicipéréo do Nucleo.
Séo elas:

-Area de divulgacdo: é responsavel pela distribuicdo de todas as publicagcées
da SECEX, além de periédicos e programas. governamentais de interesse dos
espectadores;

- Area de Orientacdo: promove atendimento individualizado, esclarecendo
duvidas referentes va processamehto operacional pelos citados canais de
acesso;

- Area de parcerias: visa o fomento da atividade exportadora pela via de
projetos e agdes desenvolvidas em conjunto.

O NUCEX encontra-se instalado nas dependéncias da SECEX na Praga
Pio X, 54. Loja — Centro — Rio de Janeiro — RJ - CEP 20.091-040 e, na internet,

no seguinte enderego: http://www.mict.gov.br/secex/decex/nucex.htm.
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Assim como o MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio, no Estado de Santa Catarina, a SDE - Secretaria de Estado do
Desenvolvimento Econdmico e Integragdo ao MERCOSUL, Secretaria de
Estado, da administracdo direta do Governo do Estado de Santa Catarina,
vinculada diretamente ao Gabinete do 'Governador, exerce papel fundamental
no estabelecimento de politicas para a .integragao do Estado no mercado
exterior, por isso, € apresentada a seguir.

A Lei n° 9.831 de 1995 transformou é Secretaria de Tecnologia, Energia
e Meio Ambiente em Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Cientifico e
Tecnoldgico e criou a Secretaria: Extraordinéria do Mercosul. Em 1996, a Lei
10.185 alterou a Lei 9.831, fazendo a jungéo das duas secretarias e criando. a
atual Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e Integracdo ao Mercosul
(SDE).

A missdo da SDE é articular as agdes de govemo, relativas a integragéo
internaciqnal, especialmente com o Mercado Comum do Sul - MERCOSUL.

Para tanto, tem‘ ds seguintes objetivos: elaborar o planejamento
estratégico de desenvolvimento do Estado; formular e executar a poh’tica de
desenvolvimento econdmico do Estado; formular, elaborar, coordenar, |
acompanhar, avaliar e controlar a execugao das politicaé e dos planos de
desenvolvimento global, regional e setorial; formular as politicas e diretrizes no
ambito de atuagdo dos bancos de desenvolvimento; e articular as agdes de
governo, relativas. a integragéq internacional, e.specialmente com o

"MERCOSUL.
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A SDE esta localizada a rua Tenente Silveira, 94, 12° andar, Centro,
Florianépolis, SC, CEP 88.010-300, telefone: (0XX48) 216-8870, fax: (0XX48)

216-8989. Endereco eletronico http://www.sc.gov.br.

Na area de comeércio exterior a SDE disponibiliza os seguintes bancos
de dados: SC - Balanga Comercial; SC - Exportagdes "NCM"; SC - Calendario
de Feiras e Missdes; SC - Calendario de Eventos do Comércio Exterior, que.
s@o apenas dados estatisticos, relagdes e calendarios.

Quando outras informagdes s@o solicitadas a Secretaria, com maior
nivel de detalhamento, bem como consultas especificas, ela se reporta a rede
CIN - Centro Internacional de Negoécios, da FIESC - Federagdo das Industrias
do Estado de Santa Catarina, como suporte para atender as diversas
solicitagdes feitas sobre comércio exterior. No mais, a SDE preSta servicos a
sociedade catarinense de extrema importancia para o seu desenvolvimento

econdmico, conforme sua area de competéncia.

3.5 BALANCA COMERCIAL BRASILEIRA

O mercado externo € uma realidade para o Brasil, que se consolidou
como um pais de tradicdo em exportagdo e importacdo, tanto de produtos
basicos como de industrializados (ver tabela 01 — Balanga Comercial Brasileira
de Dezembro de 1999).

Com relagdo a balanga comercial brasileira, tem apresentado periodos
de déficit e superavit. A balanga comercial em 1999 apresentou exportagbes de
US$ 48.011 milhdes e importagées de US$ 49.210 milhdes, resultando em

saldo negativo de US$ 1.199 milhdes, o que representa sensivel melhora em
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relacdo ao déficit registrado em 1998, de US$ 6.590 milhées. A queda do déficit
comercial em relagdo a 1998 se deve a uma redugdo das importagOes, de

14,8%, combinada com uma queda nas exportacbes de apenas 6,1%.

TABELA 01 - BALANGA COMERCIAL BRASILEIRA DE DEZEMBRO DE 1999
US$ MILHOES FOB

—

Var.%

DEZEMBRO Var.% JANEIRO-
DEZEMBRO -

1999 - 1998 99/98 1999 ( 1998 99/98
Exportagéo 4.673 3.944, 18,48 48.011[ 51.140| -6,12
Importagéo 4.424 4.458 -0,76 49.210y 57.730| -14,76
Saldo 249 -514| -1.199 -6.590|
Corrente de 9.097 8.402 8,27 97.221 108.870 -10,70
Comércio

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior — Ministério do Desenvolvimento,

Indlstria e Comeércio Exterior.

Na andlise da balanga comercial de 1999 deve ser considerado o fato de
que esse foi um ano de consolidagdo de mudangas importantes no ambito
interno e externo. A séria crise financeira internacional iniciada na Asia no final
de 1997 expandiu seus efeitos para as principais economias do mundo,
sobretudo as emergentes, no decorrer de 1998, redundando em dificuldades
para as exportacbes brasileiras afetadas pelo escasseamento de linhas de
financiamento externo, reducao dé demanda internacional e queda dos pregos
das principais commodities da nossa pauta de exportagéo.

No final de 1998, com o desencadear da crise russa, as consequéncias
_adversas da conjuntura mundial alcangaram mais de perto o Brasil, o que
levou, em janeiro de 1999, a necessidade de mudanga da politica cambial para

o sistema de taxas flutuantes. No primeiro momento apds a mudanga do
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cambio, a taxé oscilou fortemente, em busca do ponto de equilibrio da cotagéo
do ddlar, o que provocou forte retracdo das operagdes de comercio exterior.
Esse efeito pode ser facilmente observado no desempenho das exportagées e
importagbes do primeiro bimestre do ano, que apresentaram os mais baixos
valores dos ultimos seis anos.

A instabilidade do mercado financeiro internacional também reduziu
significativamente a disponibilidade de linhas de crédito para financiamento dos
exportadores brasileiros ao final de 1998. Em janeiro de 1999, o volume de
Adiantamentos de Contratos de Cambio (ACC) caiu ao nivel mais baixo desde
1994 e as taxas de juros aumentaram substancialmente, situacdo que perdurou
por todo o primeiro semestre do ano.

No decorrer de 1999, a economié brasileira mostrou excepcional
capacidade de recuperagado e ja no terceiro trimestre do ano os indices de
atividade industrial e do PIB mostravam reacdo positiva, revertendo as
expectativas pessimistas de varios analistas de mercado. Os indicadores-
econdmicos do encerramento de 1999 foram bastante positivos: mercado
cambial com relativa estabilidade, taxa de inflagao inferior a 9% ao ano, taxa
bésica de juros decrescente, economia crescendo entre 0,5% e 1,0% e
investirﬁentos externos diretos da ordem de US$ 30 bilhdes, 15% acima dos
niveis observados em 1998.

No ambito externo, verificou-se a melhoria do cenario internacional, 'pela
recuperagao econdmica de importantes mercados para os produtos brasileiros,
principalmenfe da Asia e da Europa, inclusive os do Leste Europeu e da
América Latina, como o México, além da manutengao do ritmo de crescimento

da economia norte-americana. A analise por mercados confirma esta relagao,
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posto que os meihores desempenhos de 1999 fdram registrados nas vendas
para os Estados Unidos, Asia e Europa Oriental.

Ao mesmo tempo, os precos das commaodities comegaram a apresentar
reacao positiva, a partir do segundo semestre de 1999, amenizando a curva
declinante que se observava desde 1997 com o inicio da crise asidtica.

A_ disponibilidade de linhas de_ crédito para ACC e ACE, no quarto
trimestre de 1999, voltou aos niveis do periodo anterior a crise russa e ovcusto
dessas linhas vem caindo progressivamente, o que constitui um fator réle_vante
para a retomada dos negocios, tanto para as grandes como para as empresas
de menor porte. Esse conjunto de fatores se refietiu claramente na melhora do
desempenho das exportacdes bfasileiras, ensejando a retomada do ritmo de
negocios, em especial a partir de agosto de 1999.

Verifica-se, portanto, que a desvalorizagdo do real, ndo obstante
beneficiar diretamente as exportagbes por si sO ndo constifuiu instrumento
suficiente para gerar maior dinamismo nas vendas externas. Outros fatores
foram condigbes também importantes para a reagéo das vendas brasileiras: o
periodo necessario ao ajustamento da economia como um todo, logo apds a
mudanc¢a da politica cambial, com a expectativa quanto ao nivel de atividade
da economia e das taxas de juros; a estabilidade do mercado financeiro
internacional, que influenciou diretamente na disponibilidade de linhas de
crédito para os equrtadores; a demanda externa, principalmente da Ameérica
Latina, que compra 40% dos nossos manufaturados; e a recuperagdo dos
pregos internacionais.

Deve-se considerar também a necessidade do tempo para a retomada

de negocios e revisdo de estratégias pelas empresas tradicionais e de
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prospecgdo de novos contratos, para as .empresas que ndo tém tradicdo no
mercado. No caso de produtos manufaturados, esse tempo pode ser ainda
mais longo, tendo em vista o ciclo de produgéo desses bens.

E de se ressaltar, ainda, gue o aumento de 7,7% no volume exportado
pelo Brasil em 1999, sobre 1998, encontra-se bem acima da taxa prevista pelo
FMI para o crescimento das exportacbes mundiais tanto para as economias
 industrializadas (2,8%) quanto bara as economias em desenvolvimento (2,4%),
em igual periodo comparativo, demonstrando que a despeito dos problemas
enfrentados em 1999 o Brasil ampliou a sua participagao no mercado mundial
em volume exportado.

Na tabela 02, verifica-se a eventual perda de receita cambial ocorrida
em 1999 em decorréncia da queda dos precos de importantes produtos da
pauta de exportacdo brasileira: em exercicio de comparac;éo'das quantidades
exportadas no ano de 1999'com os prec¢os praticados em 1998, para as mais
importantes commaodities da pauta brasileira, que representam 42% do total,
chega-se ao montante de US$ 4,8 bilhdes (10% do total exportado pelo Brasil).

No periodo janeiro/julho, os setores que mais influenciaram na queda de
receita foram: fumo e cigarros (-53,8%); material de transporte (-25,6%);
complexo soja (-23,0%); minérios metalurgicos (-22,2%); téxteis (-18,1%);
produtos metalurgicos (-16,4%); quimicos (-15,1%), maquinas e.instrumentos
mecanicos (-12,1%); materiais eletroeletronicos (-11,2%); calgados e couro
(9,3%) e p'apel‘ e celulose (-1,5%). Esses setores, que representam méis de
75% da pauta, foram afetados de maneira geral pela reducdo dos precos

internacionais. O indice calculado pela FUNCEX para o periodo apontava



queda de 12,8% nos pregos das exportagdes em comparagdo com 1998. No

mesmo periodo, as quantidades decresceram somente 1,2%.

TABELA 02 - COMPARATIVO DE RECEITA DE EXPORTACAO DOS
PRINCIPAIS PRODUTOS - VOLUME DE 1999 - PRECOS DE 1999 E DE 1998

Quantidade Prego Médio - US$ / t Valor
1.000 t Var.% US$ mithées FOB Diferencial
: 1999(A) .1999(B) | 1998(C) | 1999/98 | (AxB)=D | (A x C)=E (D-E)
Café em gréo 1.271 1.7540 | 2.3421 -251 2.230 2.978 -748
Acucar em bruto 7.827 148.5 2287 -351 1.162 1.790 628
Quimicos 4.804 718,1 8321 -13,7 3.450 3.998 -547
Soja em grao - 8.917 178,7 2346 -23.8 1.593 2.092 -498
Produtos semi-
manufaturados de 6.379 171,8 231,3 =257 1.096 1.476 -380
ferro/aco
Minério de ferro 139.801 19,6 21,7 -9.3 2.746 3.028 -282
Actcar refinado 4.273 175,7 236,7 -25,8 751 1.012 -261
Farelo de soja 10.431 144 2 167.5 -13,9 1.504 1.747 -244 -
Oleo de soja 1.297 4350 602,2 -27.8 564 781 -217
Produtos laminados 2.459 3240 4031 -19,6 796 991 -195
planos
Fumo em folhas 341 25916 | 3.127.1 -17.1 884 1.066 -183
Papel 1.330 6774 7641 -11,3 901 1.016 -115
Ferro fundido em 3.030 106,3 142,5 -254 322 432 -110
bruto
Café solavel! 44 4.806,5 | 6.5427 -26,5 211 287 -76
Carne bovina "in 151 29444 | 3.4211 -13.9 444 516 -72
natura” '
Ferro-ligas 303 1.347,4 | 15279 -11.8 408 463 -55
Carne bovina 141 2.558,8 | 2.907,4 -12,0 360 409 -49
industrializada
Aluminio em bruto 659 1.310,3 | 1.3791 -5,0 863 909 . 45
Carne suina 75 15216 | 2.0261 -249 115 153 -38
Manteiga e dleo de 22 3.067,6 | 3.98372 23,0 68 88 -20
cacau
Total 20.468 25.230 -4.762

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior —

Comeércio Exterior.

Ministério do Desenvolvimento Industria

Ja no acumulado agosto/dezembro setores importantes recuperaram-se

da queda acontecida nos primeiros sete meses, tais como: material de

transporte (6,7%); produtos metalargicos (9,7%); quimicos (8,1%); cal¢cados e

couro (0,4%); téxteis (4,1%); eletroeletrénicos (31,6%) e papel e celulose

(24,3%). Se considerarmos que nos primeiros sete meses do ano as

quantidades haviam decrescido 12% e que no fechamento do ano

aumentaram 7,7%, conclui-se que, no periodo agosto/dezembro o principal
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fator que contribui.u para o crescimento das vendas foi o excepcional aumento
de 12% das quantidades embarcadas.

Merecem destaque alguns setores com par:ticipaq,éo relevante na pauta
(10% do total), com desempenho positivo nos dois periodos: cames (18,6% e
24,3%); madeiras e manufaturas (9,8% e 42,3%) e derivados de petrdleo
(15,7% e 49,7%).

Na tabéla 03 estao listados os dezessete principais grupos de produtos
. da pauta de exportagao brasileira que respondem por 90% do total, ordenados
pela participagdo na receita total obtida em 1999. Em negrito, estdo
assinaladas as variagdes positivas nos periodos comparados: observa-se que
os setores com melhor desempenho, em 1999, foram derivados de petroleo
(29,2%), madeira e manufaturas (23,4%), carnes (21,1%), papel e celulose
(8,3%) e eletroeletronicos (5,9%). Estes setores contribuiram com US$ 1.115
milhdes de receita adicional a pauta. Além destes, merecem destaque alguns
setores de menor,participagéovna pauta, mas com receita positiva, em relagao
a 1998: moveis (12,7%, US$ 46 milhdes adicionais) e frutas (10,6%, US$ 31
milhGes).

Dentro dos demais grupos .de produtos merecem destaque‘ pelo
crescimento das vendas de 1999, em relacdo a 1998, as exportagdes de
moéveis e de frutas. O setor moveleiro experimentou aumento de 13%,
refletindo investimento em rﬁarketing e na melhoria de qualidade do produ’to,_
tendo como principais mercados a Unido Européia (45% do total e aumento de
7,6% sobre 1998); os Estados Unidos (25% e crescimento de 38,4%) e ALADI -

Associégéd Latino-Americana de Integracéo (24% e 6,7% de aumento).



65

TABELA 03 - EXPORTACAO POR GRUPOS DE PRODUTOS - 1999/1998.
COMPARATIVO JAN/JUL-1999/98 E AGO/DEZ-1999/98 US$ MILHOES FOB

Jan-Jul Ago-Dez Jan-Dez Variagao
1999 {1998 | Var. {1999 | 1998 | Var. | 1999 |Part. | 1998 {Part. | Abs. | Rel.
% 1 % % %
Mat. de 3.762(5.058{-25,63.357(3.145{ 6,7 |7.119| 14,8 [8.203| 16,0 | - -13.2
transporie 1.084
Produtos 2.858{3.419{-16,412.1982.003( 9,7 |5.056| 10,5 |5.422| 10,6 | -366 | -6,8
metalirgicos ‘
Complexo 2.43813.165(-23,0(1.295(1.596}-18,9[3.733| 7,8 |4.761 9,3 - -21,6
Soja : 1.028
Produtos 1.842]2.169(-15,1(1.608|1.488] 8,1 [3.450| 7,2 |3.657| 7,2 |-207 | -5,7
quimicos
Minérios 1.69212.176(-22,211.251[1.292] -3,2 {2.943| 6,1 |3.468| 6,8 |-525( -15,1
metallrgicos :
Maquinas 1.62711.851(-12,1{1.236(1.262| -2,1 [2.863| 6,0 |3.113| 6,1 |-250}{ -8,0
Café (graoe |1.427|1.395] 2,3 {1.014]1.183]|-14,3(2.441| 51 12,578 50 |-137§ -53
soluvel)
Papel e 1.209}1.227| -1,5 | 935 | 752 | 24,3 |2.144| 4,5 |1.979| 3,9 | 165 | 8,3
celulose '
Calcados e 1.157]1.276| -9,3 | 852 | 849 | 0,4 [2.009| 4,2 ]2.125| 42 |-116| -55
couro
Acgucar (bruto |1.003/1.017} -1,4 | 908 | 926 | -1,9 |1.911] 40 |1.943} 38 | -32 | -16
e refinado) .
Carnes 1.053]| 888 [ 18,6 | 854 | 687 | 24,3 |1.907| 4,0 ]1.575] 3,1 | 332 | 211
Eletroeletronicos | 913 {1.028}-11,2] 900 | 684 | 31,6 |1.813] 3,8 |1.712} 3,3 | 101 5.9
Madeira e 718 { 654 | 9,8 | 673 | 473 | 42,3 (1.391| 2,9 (1.127| 2,2 | 264 | 23,4
manufaturas
Suco de 662 | 653 | 1,4 | 573 | 609 | -5,9 {1.235| 26 [1.262 2,5 | -27 | -21
laranja :
Derivados de | 603 | 521 | 15,7 | 515 | 344 [ 49,7 (1.118]| 2,3 | 865 | 1,7 | 253 | 29,2
petréleo
Produtos 548 | 669 |-18,1 462 | 444 | 4,1 [1.010( 2,1 {1.113] 2,2 [-103}| -9.3
téxteis
Fumo e 492 (1.066-53,8] 469 | 493 | -4,9 | 961 | 2,0 {1.559| 3,0 |-598 | -38,4
cigarros .
SUBTOTAL [24.00(28.23|-15,0]19.10(18.23| 4,8 ]43.10| 89,8 {46.46( 90,9 | - -7,2
4 2 0 0 4 2 3.358
DEMAIS 2.56412.719] -5,7 12.343)1.959] 19,6 |4.907| 10,2 ]4.678) 91 | 229 | 4,9
Mdveis 216 { 207 | 4,3 | 192 | 155 123,91 408 | 08 [ 362 | 0,7 | 46 | 12,7
Frutas 161 | 159 | 1,3 | 163 | 134 | 21,6 | 324 | 0,7 | 293 | 06 | 31 10,6
TOTAL 26.56)30.95(-14,2121.44120.18} 6,2 |48.01]100,0]51.14}100,0| - -6,1
3 1 3 9 1 0 3.129

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior, MDIC — Ministério do Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior.
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A ampiiagdo das exportacbes de méveis'reveste-'se de especial -
interesse para as economias regionais, por se tratar de industria
caracteristicamente intensiva em méao-de-obra. Quanto . as frutas, houve
aumento das exportacdes para um total de US$ 324 milhdes, 10,6% acima de
1998. Em volume, o aumento foi de 33,5%, sendo que particularmente para
- maga, uva, laranja e mamao, as exportat;ées mais que duplicaram (103,5%),
ao totalizar 184,3 mil toneladas em 1999 contra 90,5 mil toneladas em 1998.
Este resultado é duplamente positivo pois, além de mostrar o potencial da
fruticultura nacional destaca a qualidade do produto, uma vez que o principal
comprador foi o exigente mercado da Uniao Europeéia, que respondeu por mais
de 85% das compraé desses quatro produtos.

Sobre os mercados compradores, ou seja; os mercados de destino,
pode-se verificar que a recuperagdo das exportacdes em agosto/dezembro-
1999 (ver tabela 04) sobre meses equivalentes de .1998, decorreu da
ampliacdo das vendas para importantes mercados corﬁpradores como 0s
Estados Unidos (+21,6%, ante 1,8% em janeiro/julno-99/98), Asia (+14,0%
contra —5,3%), paises da ALADI, exceto MERCOSUL (+14,4% e —34,3%),
Europa Oriental (+78,5% e —26,8%) e Unido Européia (+0,2% e —11,4%).E de
se assinalar que embora tenham se mantido decrescente nos dois periodos
comparativos, as vendas para o MERCOSUL, em agosto/dezembro-99/98
registraram taxa negativa bem menor (-13,5%) do que a verificada em

janeiro/jutho-99/98 (-30,4%).
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TABELA 04 - EXPORTAGAO BRASILEIRA POR PRINCIPAIS BLOCOS
ECONOMICOS. COMPARATIVO JAN/JUL-1999/98 E AGO/DEZ-1999/98

US$ MILHOES FOB

Jan-Jul Var.% |Ago-Dez Var.% |Jan-Dez Var. %
1999 1998 1999 1998 1999 1998

Unido Européia 7.936 [8.957 |[-114 [5800 |[5.791 {02 13.736 |14.748 -6,9
Alemanha 1.477 |1.811 -18,4 11.067 1195 |-10,7 ]2.544 3.006 -15,4
Franca 677 742 -8,8 523 489 7.0 1.200 1.231 -2,5
italia 1.029 1293 |-20,4 |816 638 27,9 1.845 1.931 -45
Espanha 728 626 16,3 |441 430 26 1.169 1.056 10,7
Paises Baixos 1540 |1.714 |-10,2 |1.054 }1.031 (2,2 2.594 2.745 -5,5
ALADI 5555 |8.140 {-31,8 {4939 |5.187 |-4,8 10.494 113.327 -21.3
MERCOSUL 3702 (5320 |-30,4 |3.076 13558 (-135 |6.778 8.878 =237
Argentina 2906 |4.083 |-288 [2.458 (2665 |-7,8 5.364 6.748 -20,5
Uruguai 376 511 -26,4 1204 370 205 1670 881 240
Demais da ALADI 1.853 [2.820 [-34,3 (1.863 (1629 {144 3.716 4.449 -16,5
Chile 446 656 -32,0 {450 368 22,3 896 1.024 -12,5
Colombia 200 305 -34,4 [203 163 24,5 403 468 -13,9
México 476 607 216 592 385 49,9 1.068 1.002 6,6
Estados Unidos 5031 5826 1,8 4918 14046 (21,6 10.849 [9.872 9,9
Asia 3279 13.464 |-5,3 2.453 |2.152 14,0 5732 5616 2.1
Japéo 1228 }1.378 ({-10,9 |965 = [827 16,7 2.193 2.205 -0,5
China 376 620 -39,4 {300 285 53 676 905 -25,3
Coréia do Sul 358 280 27,9 |270 187 44 4 628 467 34,5
Hong Kong 249 248 0,4 193 159 21,4 442 407 8,6
Europa Oriental 627 856 -26,8 548 307 78,5 1.175 1.163 1,0
Russia 404 491 -17,7 1342 156 119,2 |746 647 15,3
Polénia 64 108 -40,7 |61 30 103,3 |125 138 . [-94
Hungria 51 47 8,5 39 34 14,7 90 81 11,1
Africa 698 932 -25,1 638 719 -11,3 |1.336 1.651 -19,1
Nigéria 135 209 -354 192 119 22,7 (227 328 -30,8
Africa do Sul 120 141 -149 [117 79 48,1 237 220 7.7
Argélia 27 27 0,0 37 10 270,0 |64 37 73,0
Oriente Médio 897 877 23  |599 737 -18,7 ]1.496 1.614 -7,3
TOTAL : 26.568 |30.951 [-14,2 121.443 120.189 (6,2 48.011 [51.140 -6,1

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior — Ministério do Desenvolvimento,

- Industria e Comércio Exterior.

Os mais expressivos desempenhos nas exportac;ées brasileiras (ver
tabela 05) em 1999 foram registrados nas vendas destinadas aos Estados
Unidos, Asia e Europa \Oriental, com destaque para a excelente taxa de
crescimento de 9,5% para o mercado norte-americano e a importante
recuperagao apresentada nas vendas para a Asia, que mostraram elevacgao de
2,1% em 1999 em contraposicdo ao decréscimo de 27,4% verificado em 1998.
As vendas para a Europa Oriental também sairam de urh resultado negativo

em 1998 (-11,4%) para uma taxa positiva de 1%, em 1999.
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TABELA 05 - EXPORTACAO BRASILEIRA POR PRINCIPAIS BLOCOS‘
ECONOMICOS E PAISES. JANEIRO/DEZEMBRO-1999/98

Us$ MiLHOES FOB

Janeiro-Dezembro Var.% Part. %
1999 1998 99/98 98/97 1999 1998
Unido Européia 13.736 14.748 -6,9 1.6 28,6 28,8
ALAD! ' 10.494 13.327 -21,3 -2,0 219 26,1
- MERCOSUL . 6.778 8.878 - ' -23,7 -1.8 14,1 17,4
- Demais da ALADI 3.716 4449 | -16,5 -2,4 77 8,7
EUA (incl. Porto Rico) 10.849 9.872 99 4,9 22,6 19,3
Asia 5732 5616 | 2,1 274 1,9 11,0
- Grupo dos 5 1.274 1.135 12,2 . 434 27 22
- Demais da Asia 4.458 4.481 0,5 | -21.8 9,3 8,8
Europa Oriental 1.175 1.163 1,0 -11,4 2,4 . 23
Africa 1.336 1.651 -19.1 8,6 2,8 32
Oriente Médio 1.496 1.614 -7,3 10,7 3.1 3,2
Total 48.011 51.140 -6,1 -3,5 100,0 100,0
Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comeércio Exterior — Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior. \

Para os EUA que mais uma vez figuraram como principal mercado de
destino das exporfagées brasileiras, as vendas passaram de US$ 9.747
milhdes para US$ 10.675 milhdes (+9,5%). A ampliacdo abrangeu tanto as
vendas de produtos industrializados (manufaturados, +10,3%;
semimanufaturados, +6,3%), como de basicos (+13,4%). Houve crescimento
de receita principalmente nas exportacées de avides (US$ 1.160 milhoes,
+39,3%), semimanufaturados de ferro e ago (US$ 514milhdes, +28,9%),
autopecas (US$ 495 milhdes, +20,3%), café em grdo (US$ 469 milhdes,
+27,5%), celulose (US$ 326 milhdes, +17,6%) e pneUma’ticosv (US$ 218
milhdes, +35,4%). Ndo obstante esses bons resuitados, registre-se o recuo nas

vendas de produtos siderurgicos, como os laminados planos de ferro e ago

(US$ 158 milhdes, -39,5%) e ferro fundido em bruto (US$ 252 milhdes, -
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25,7%), além do declinio das exportacées de agucar em bruto (US$ 46
milhdes, -60,5%) e calgadoé (US$ 887 milhées, -3,8%).

Como observado, houve forte recuperagdo de vendas para o bloco
asiatico (+2,1% em 1999 contra -27,4% em 1998), com destaque para a
'elevagéo de ‘ganhos nas vendas para a Coréia do Sul (+34,5%), Tailandia
(+29,7%), india (+116,6%), Cingapura (+37,4%) e Hong Kong (+8,6%). As
exportacbes de produtos industrializados p‘ara a regidao mostraram significativa
recuperacao, com expansio de 12,6% para os manufaturados e de 15,7% para
os semimanufaturados, contrabalangando as perdas nas exportagbes desses
produtos para a ALADI. As exportagbes de produtos basicos acusaram
decréscimo de 11,9%, principalmente em virtude da queda nas vendas dé soja
(gréo e farelo), minério de. ferro, café em grdo e carne suina. No geral
apresentaram expressiva elevacao dé receita as vendas de aluminio em bruto
(US$ 435 milhdes, +63,0%), celulose (US$ 357 milhdes, +22,1%), carne de
frango (US$ 266milhdes, +29,5%), acucar refinado (US$ 161 milhdes, +29,0%),
‘laminados planos (US$ 135 milhdes, +41,5%) e carne bovina "in natura" (US$
37 milhGes, +253,3%). Para o Japao, principal parceiro do bloco, as
exportacdes atingiram valor de US$ 2.193 milhdes ficando ligeiramente
inferiores ao nivel de 1998 (US$ 2.205 milhdes). Contudo, alguns produtos
mos;[raram expressivas taxas de crescimento como o aluminio em bruto
(+33,9%), carne de frango (+25,2%) e celulose (+10,5%). Cairam em 25,3% as
exportagdes vpara a China (de US$ 905 milhées para US$ 676 milhdes), com
forte recuo das receitas obtidas nas vendas de soja (grao, farelo e 6leo).

Por sua vez, as exportagdes para a Europa Oriental expandiram-se em

1%, principalmente pelo aumento das vendas para a Russia, que evoluiram
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para US$ 746 milhdes (+15,3%). Com efeito, o pais foi o principal mercado
para as exportagdes brasileiras de acgucar em bruto, onde o valor exportado
alcangou US$ 596 milhdes (mais de 50% do total das receitas de exportagéo
do produto no ano). Entre os principais produtos exportados para o bloco
incluiram-se o agucar em bruto (US$ 649 milhdes, +47,4%), café soluvel (US$
94 milhdes, -9,7%), fumo em folhas (US$ 65 rhilhées, +123,1%), farelo de soja
(US$ 61 milhdes, +0,2%), minerio de ferro (US$ 44 milh()és, -49i7%) e avides
(US$ 35 milhdes, e sem registro em 1998). A exportagao de éigarro para o
bloco recuou de US$ 119 milhdes para US$ 6 milhdes, o que impediu a
ocorréncia de uma taxa de crescimento ainda mais positiva. |

Refletindo a retracdo econémica da regiao em 1999, as exportagdes
~ para a ALADI consignaram decréscimo de 21,3%, passando de US$ 13.327
milhées para US$ 10.494 milhdes. Para o MERCOSUL, o declinio foi de 23,7%,
atingindo mais expressivamente as vendas de manufaturados (-23,5%),
principalmente os Iigadoé ‘a0 setor automotivo como autopecas (US$ 386
milhdes, -35,4%), automdveis de passageiros (US$ 369 milhdes, -48,5%),
veiculos de cargé (US$ 319 milhdes, -50,5%), motores para veiculos (US$ 170
milhdes, -38,2%) e tratores (US$ 64 milhéeé, -61,2%). Evidencie-se, contudo, o
aumento das exportacdes de aparelhos transmissores e receptores (US$ 186
milhdes, +67,0%), bens de informética (US$ 163 milhdes, +79,0%), e calgados
(US$ 127 milndes, +16,8%). Quanto aos demais paises da ALADI houve queda
de 16,5%. As variacdes negativas, além de itens do setor automotivo (no caso,
chassis, Onibus, autopecas e veiculos de carga), atingiram também, com
bastante for¢a, as expofta(;éesv de siderurgicos como tubos de ferro e aco

(-65,4%), laminados planos (-29,3%') e semimanufaturados de ferro e ago
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(-59,4%). As vendas cairam para todos os trés parceiros do MERCOSUL:
Argentina (-20,5%), Paraguai (-40,4%) e Uruguai (-24,0%), bem como paré 0s
principais parceiros do grupamento‘ dos demais paises da Aladi: Chile (-12,5%),
Venezuela (-3,9%) e Bolivia (-34,5%). A excegdo coube ao México, para onde
as receitas cresceram 6,6%.

Para a Unido Européia as vendas decresceram 6,9%, com recuo de
9,7% nos produtos basicos e 12,7% nos semimanufaturados. O resuitado dos
basicos espelhou o grande decliniov nas exportacdes de soja (em gréo e farelo)
e minério de ferro enquanto que para os semimanufaturados a reducgdo
expressou a queda nas vendas de aluminid em bruto e semimanufaturados dé
ferro e agco. Embora também negativa, a receita dos manufaturados apresentou
reducdo bem menos acentuada (-1,6%) gracas, principalmente, & ampliagdo
das vendas de aviGes, que passaram de US$' 179 milhdes para US$ 420
mithSes (+134,3%) e motores para veiculos (de US$ 305 milhées para US$ 373
milhoes, +22,‘l%). Entré 0s principais parceiros do bloco, destaca-se- o
crescimento das exportacdes para as economias do Reino Unido (+7,3%) e
Espanha (+10,7%).

No ano de 1999 mostraram-se ainda em queda as exportacdes para a
Africa evo Oriente Medio. Para a Africa, a retracdo foi de 19,1% e refletiu o
recuo nas vendas para o Egito (;23,8%, principalmente agucar em bruto,
minério de ferro e 6leo de soja), Nigéria (-30,8%, a.gucar refinado, papel e
veiculés de carga) e Marrocos (-36,8%, agucar em bruto, 6leo de soja e
automéveis). O declinio das exportagbes de acglcar para o bloco africano foi
bastante acentuado e correspondeu a perda de aproximadamente US$ 147

milhdes em receita. Para o Oriente Médio, a queda foi de 7,3% muito embora
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tenha havido crescimento para os dois parceiros mais importantes do bloco: Ird
(40,4%, principalmente agucar refinado, soja em gréo e carne de frango) e
Arébia Saudita (+6,9%, carne de frango, minério de ferro e barras e chapas de
aluminio e carne bovina). Declinaram as vendas sobretudo para os Emiradosv
Arabes (-12,6%), Libano (-30,3%) e Jordania (-75,9%). No geral, a queda nas
receitas para a‘regiéo foi ocasionada, erﬁ grande parte, pelo decréscimo nas
exportagées de dleo de soja em bruto (US$ 342 milhdes, -10,9%), agucar em
bruto (US$ 132 milhdes, -20,1%), acucar refinado (US$ 125 milhdes, -25,3%) e

café em gréo (US$ 56 milhdes, -44,0%).
3.5.1 As exportagdes de Santa Catarina

As exportacdes catarinéns,eé aumentaram 23,82% de novembro/99 para |
dezembro/99, totélizando USs$ 253.791.544 (ver tabela 06). Com este valor, o
Estado ganhou uma posi¢cdo no ranking nacional, passando para a 5@
colocagdo, com 543% do total exportado pelo Brasil. As exportagées

brasileiras cresceram 16,77% neste mesmo periodo de comparagéo.

TABELA 06 - EXPORTACOES CATARINENSES
DEZEMBRO-NOVEMBRO/99

EXPORTACOES DEZEMBRO/99 NOVEMBRO/99 | VARIACAO%

US$/F.0.B. (A) USIF.0.B. (B) (AIB)
BRASIL 4672.975214] _ 4.001.797.408 16,77
SANTA 253.791.544 204.966.547 23,82
CATARINA

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior — Ministério do Desenvolvimento,

industria e Comércio Exterior.

Em relagdo a igual més de 1998 (ver tabela 07), houve crescimento nas

exportagdes catarinenses e nacional, conforme se pode observar abaixo:



TABELA 07 - EXPORTACOES CATARINENSES

DEZEMBRO/98 - DEZEMBRO/99

EXPORTACOES | DEZEMBRO/99 DEZEMBRO/98 | VARIAGAO
USS/F.0.B. (A) USIF.0.B. (B) % (A/B)
BRASIL 4672075214 3.943 986 895 18.48
SANTA 253791544 220.064.162 1533
CATARINA |

Fonte: SISCOMEX - Secretaria de Comércio Exterior — Ministério do Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior.

No periodo de janeiro a dezembro do ano de 1999, as exportagdes

catarinenses alcangaram o valor acumulado de US$ 2.567.364.409

confirmando a 52 posicdo em termos nacionais e correspondendo a 5,35% das

exportagdes brasileiras, conforme tabela 08 abaixo (deve-se notar que essa

porcentagem corresponde ao valor acumulado no periodo):

TABELA 08 — PRODUTOS MAIS EXPORTADOS DE SANTA CATARINA

JANEIRO A DEZEMBRO DE 1999.

PRODUTOS JAN-DEZ/99(A) | JAN-DEZ/98(B) | Variagao%
' US$/F.O.B. US$/E.O.B. (A/B)

Motocompressor hermético. .264.816.650 276.102.914 -4,09
Pedacos e miudezas de galos, galinhas. 241,290.944 207.932.260 16,04
Moveis de madeira*. 163.846.977 133.878.786 22,29
Carnes de galos/galinhas, nao cortadas em pedagos. 137.292.395 146.758.079 6,45
Roupas de toucador/cozinha. 138.463.935 128.624.808 1,43
Ladrithos de cer@mica, vidrados, esmaitados. 103.641.388 106.165.350 -2,38
Madeira de com'feras.. 88.384.835 65.342.777 - 35,28
PapellCartéo “Kraftliner”, p/cobertura, crus. 66.663.860 56.628.527 17,72
Carnes de suinos, congeladas. 61.450.575 89.211.775 -31,12
Fumo ndo manufaturado. 61.096.896 94.091.772 -35,07

Fonte: Ministério do Desenvoilvimento, Inddstria e Comeércio — MDIC Secretaria de Comércio

Exterior — SECEX — Sistema Alice (*Inclui méveis de madeira e méveis de madeira

para quartos de dormir).

Nesse periodo, de janeiro a dezembro do ano de 1999, o principal pais

de destino das exportagdes catarinenses foram os EUA, mas outros paises de

destino podem ser observados na‘tabela 09.
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TABELA 09 — PRINCIPAIS PAISES DE DESTINO DAS EXPORTAGOES DE
SANTA CATARINA.

JANEIRO A DEZEMBRO DE 1999.

PAISES JAN-DEZ/99(A) US$/F.O.B. JAN-DEZ/98(B) US$/F.0.B. | % (A/B)
Estados Unidos 646.894.077 540.089.689 19,78
Argentina 266.864.682 309.636.932| -13,81
Alemanha 187.811.866 207.108.169 -9,32
Reino Unido 144.053.165 154.173.575 -6,56
Japéo 112.303.199 108.010.357 3,97
Paises Baixos 89.154.703 82.836.110 7,863
Arabia Saudita 78.170.419 70.382.514 7,63
Chile 77.888.483 56.902.781 11,07
Franca- 72.563.998 67.214.659 7,96
Hong Kong 70.002.797 86.684.064| -19,24

_Fonte: Ministério do Desenvolvimento, industria e Comeércio - MDIC Secretaria de COmeércio
Exterior — SECEX - Sistema Alice.

Assim €Omo 0s outros Estados brasileiros, Santa Caiarina tem mantido
tradicdo no mercado internacional, importando e e}(portando uma diversidade
de produtos. Ampliando gradativamente sua contribui¢&o na palanga comercial
brasileira, SC mahtem indices de indicadores de desempenho superiores aos

verificados no ambito nacional.

3.7 O SETOR MOVELEIRO

O Brasil tem tradigéo como pais exportador no mercado internacional
exportando diversos produtos. Entre os dez principais produtos exportados pelo
Brasil encontram-se os méveis.

O setor moveleiro tem sua estrutura competitiva marcada pela
internacionélizac;éo dos mercédos, sendo o Brasil (e Santa Catarina em

particular) um dos concorrentes deste tipo de industria global. “Em termos



75

internacionais, a concorréncia é resultado da acdo de diversas forgas,
destacando-se: produgdo a baixos custos, habilidade e agilidade na
’incorporagéo de novos deséﬁos, desverticalizagé‘o da producdo, diferenciagéo
do produto comercializado e fluxos regulares de recursos financeiros para
pesquisa e desenvolvimento.” (SANTANA, 1996). |

A industria de mdveis de madeira esta espalhada por todo o territorio
brasileiro, com uma concentragdo da producgdo nas regides Sul e Sudeste (R.io v
Grande do Sul, Santa Catarina e Sao Paulo), as quais respondem por 85% do
total do valor adicionado e por cerca de 70% dos empregos do sétor. Na tabela
10 pode-se observar a participagdo dos brincipais estados brasileiros com
relacao ao total da produgéo nacional, com a produgao para consumo interno e
para exportagéo.

O setor é predominantemente composto de micros, pequenas e médias
empresas, as quais tém como duas de suaé mais importantes caracteristicas: a
verticalizagdo do processo produtivo e o elevado indice de absorcdo de méo-
de-obra — comparativamente ao de outros setores industriais - agregando-se

pouco valor por unidade de trabalho.

TABELA 10 - EXPORTAQOES BRASILEIRAS DE MOVEIS NO ANO DE 1999

Estados _ Janeiro/Dezembro - 98 Participa¢dao %

Santa Catarina © 152.095.716 55.30
Rio Grande do Sut 89.163.462 32.40
Parana ' 20.689.498 7.60
S&o Paulo - ' , 8.109.950 2.99
Para 2.424 840 0.88
Rio de Janeiro : 1.108.943 0.40
Outros 1.888.000 043
Total : 275.480.393 100

Fonte: Secex apud OKAZAKI (1999, p. 18).
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Por verticalizagao entende-se “a execugdo de todas as etapas de
| producdo em uma mesma insta|agéor industrial, tais como marcenaria,
metalurgia, tapec¢aria, montagem e acabamento” (SANTANA 1996, p. 942).

Embora adotem os mesmos padrdes tecnologicos, ovtipo de produto
varia por regido. Em Sao Paulo predomina a fabricagdo de mbveis para
escritérios. O Rio Grande dq Sul é mais especializado na produgdo de moveis
retilineos. seri‘ados,‘ d.e aglomerado de madeira e méveis torneados. Em Santa
Catarina existe um predominio da fabricégéd de moveis torneados de madeira,
poréem, r:ndrnﬁalmente 0s m_éveis sd0 mais detalhados, com um razoével grau de
diferenciacdo e sado quase sempre demandados por consumidores mais
exigentes. O pinus & a madeira utilizada em Santa Catarina, especialmente em
- produtos para exportacao (SANTANA, 1996).

As empresas do setor moveleiro vém na eventual protecéo cambial do
governo um dos fatores determinantes de  suas yantagénsvde custos nos
mercadbs internacionais. Porém, devido a fragilidade dessa vantagem cambial,
que frequentemente sofre alteracdes bruscas, acredita-se que seja necessario,
possivel e viavel explorar o MERCOSUL, mas por.dive'rsas limitacdes vmuitos
dos empresarios nao o fazem, desconhecem cbmo faié-ld € que caminho
devem seguir.

Nesse sentido, CUNHA (1996) apresenta como tendéncia na evolugdo
das exportagdes catarinenses a alteragdo no perfil das exportacdes, segundo
0s principais produtos, com a ém'ergéncia de mbveis, papel e celulose e a

reanimac¢do da madeira em moldes mais evoluidos.
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Segundo LORANDI (1999), Diretor Executivo de Marketing da Revista
Mobile Lojista, o setor moveleiro catarinense tem tudo para voltar a descobrir a
forca que tem. |

Mas entao, “qual € o potencial real de Santa Catarina no segmento
moveleiro? Numa resposta objetiva e' salomonica, diria que isso depende. Na
area de exportagdes depehde muitas vezes do cambio. Mas tem se mantido
nos ultimos anos sempre acima dos 50% de tudo que €& exportado em méveis”
(ldem, 1999, p.6).

O autor acrescenta que a participacdo no mercado interno também
varia, se as exportagdes estdo em alta o mercado interno néo é pricridade para
algumas empresas e isso, em parte, compromete o resultado de outras. Porém,
com as mudangas recentes no cambio, com certeza haveré.maior clareza
sobre quem esta com os dois bés no mercado externo e-quem esta focado no
Brasil. |

E conclui LORANDI (1999, p. 6), que “em qua'lquer parte do Pais, ndo
existe empresa que, se tiver chance de exportar uma parcela de sua produ@éo,
deixe de fézé—lo a qualquer pretexto”.

“Ao contrario do que ocorre nos Estados do Rio
Grande do Sul e Parand, cuja produgdo maior é
de méveis populares, o vizinho Estado de Santa’
Catarina concentra maior nimero de empresas
que fabricam moveis de linha média. Isso decorre
da principal caracteristica do exportador, isto é,
agregar mais valor ao produto, seja através do
design ou de materiais mais nobres.” (LORANDI, .
1999, p. 6)

Conhecida cdmo a Capital Nacional dos Moveis, Cidade da Musica e do
Folclore, Sdo Bento do Sul foi colonizada por imigrantes aleméaes, polorieses,
‘austriacos, tchecos e italianos na segunda metade do século XiX.

Além dq setor moveleiro, composto por importantes industrias que

divulgam o seu nome pelo pais e exterior, Sdo Bento do Sul se destaca nos
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setores ceramico, plastico, metalurgico e fiagdo e tecelagerh, com mais dé 300
industrias que empregam mais de 20 mil frabalhadores (KAESEMODEL, 1990).

A cidadé, ‘com area de 404 quildmetros quadrados, tem uma populagao
de 61.650 habitantes, estd a 840 metroé acima do nivel do mar e terﬁ
températura meédia de 16,40°C e a distancia até a capital, Floriandpolis, é de
259 quildmetros.

De acordo com OKAZAKI (1999), depois do impacto provocado pela
abertura aos p}rodvutos importados, processo iniciado no comego desta década,
a economia de Santa Catarina respira melhor e esta mais fortalecida gracas
aos niveis de concorréncia a que teve de se submeter nestes ultimos anos.
Apesar de prejudicar alguns, a abertura econémica contribui para aumentar a
competitividade e, portanto, incentiva a busca por padrdes internacionais de
operac¢ao e de qualidade.

“Os reflexos podem ser conferidos no valor do
PIB catarinense que, em 1997, cresceu 6,8%,
bem acima da média nacional, totalizando cerca
de US$34bilhdes, o sexto maior do Pais. O setor
secundario contribuiu com 43%, uma das mais
altas participagdes da industria na foormac¢ao dos
PIB's estaduais, superando inclusive a de Sao
Paulo.” (OKAZAKI, 1999, p. 14)

O autor acrescenta que a industria moveleira do Estado foi um dos
setores que sentiu os reflexos positivos da globalizagdo. Depois de passar. por
periodos dificeis erﬁ meados dos anos 80 — quando a crise econdmica
brasileira se acentuou e houve retragao de consumo e encarecimento de
matérias-primas — algumas fabricas recorreram ao mercado externo como
forma de sobrevivévnci‘a. A partir dai, observou-se uma grande evolugcdo. A
concorréncia internacional forgou o setor a se modernizar para atender as
exigéncias dos paises importadores, a maioria da Europa e Estados Unidos.

Hoje, Santa Catarina é o maior exportador de méveis nacional.
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Segundo OKAZAKI (1999), o estado de Santa Catarina apresenta
caracteristicas marcantes e de destaque frente ao cenario naéional, tais como:

- a indUstria de transformacao de Santa Catarina é a quinta do pais em nimero

de trabalhadores (326 mil) e a sexta em quantidade de empresas (15 mil). Dela

partem 70% das exportagbes catarinenses; |

- em 1997, Santa Catarina exportou US$2,8 bilhdes, 5,3%dd total exportado

pelo Brasil, o que lhe conferiu a quinta 'posigéo no ambito nacional. O setor

moveleiro participou com US$190,75 milhdes (6,81%). Os principais mercados

de .destino dos produtos catarinenses em 1997 foram os Estados Unidos |
(17%), Argentina (12%) e Alemanha (8%).

“Ao longo dos anos a industria moveleira de Santa Catarina adquiriu
extrema competéncia, se destacando nos cenarios nacional e internacional, ao
aliar capacidade geren’cial e voéagéo industrial a qualidade dé mao-de-obra”
(DOUAT apud OKAZAKI, 1999, p. 14) |

Segundo LANZER (1997) historicamente a regido de Sao Bento do Sul
responde por mais de 1/3 do valor global das eXportagées do Brasil. Este pdlo
moveleiro & fornecedor tradicional de méveis de pinus aos EUA, Europa e mais

recentemente aos paises do MERCOSUL.

“Apesar da evolugdo, o pélo moveleiro
catarinense ndo se tornou importante somente por
produzir movel tipo exportacdo. A experiéncia
adquirida com o mercado externo ihe
proporcionou know-how para produzir méveis de
qualidade também para o mercado interno.
Enquanto varios outros pdlos do Pais produzem
basicamente mdveis populares, na sua maioria
em aglomerado, ode Santa Catarina se destaca
.pela utilizacdo de madeira macica e incorporagao
de design diferenciado.” (OKAZAKI, 199, p. 14)

De acordo com OKAZAKI (1999), o setor moveleiro de Santa Catarina

apresenta as seguintes caracteristicas:
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--0 Estado de Santa Catarina possui 1.309 fabricas de moveis que empregarh
cerca de 20 mil pessoas. Do total, 1.107 séo microenﬁpresas, 163 pequenas
empresas, 37 médias e duas grandes;
- 0 setor moveleiro do Estado responde por 55% das exportagcdes de méveis do
pais. Em 1998, foram exportado_s US$152.095.716 milhdes em moveis;
- das empresas cadastradas na Federagdo da Industria do Estado de Santa
Catarina (FIESC), 81 sdo exportadoras de méveis — a maior parte localizada no
norte catarinense. Segundo dados da FIESC, em 1998, 46% de suas vendas
foram para o exterior, 46% para outros estados e 8% para Santa Catarina. |
As doze maiores empresas do setor moveleiro catarinense‘, por
faturamehto, s&o, por ordem crescente: RUdnick, Artefama, Leopoldo, Mannes,

Alpes, Neumann, Araudjo, Weihermann, Renar, Tuper, Pérola e Zipperer.

“A representatividade do pdolo moveleiro de
~ Sao Bento do Sul na exportagdo é um dos fatores
que elevou a cidade a posicdo de quarta maior
exportadora do Estado de Santa Catarina. E a
cidade que mais exporta méveis no Pais. Cerca
de 80% da produgao do pélo moveleiro vai para o
mercado externo. Vale citar também Rio Negrinho
e Cacador como centros exportadores. Segundo
dados da Prefeitura de S3o Bento do Sul, em
1997 foram - exportados US$90.690.363 em
moveis, cerca de 30% do total exportado pelo
setor no Pais e 84% das exportagdes feitas pelo
municipio. Ja4 as importagdes feitas pelo pdlo
totalizam quase US$ 10 milthdes.” (OKAZAKI,
1999, p. 20)

Embora os madveis aparegam como um dos_ principais produtos com
tendéncia a elevacdo das exportacbes e apesar de serem um dos dez
principais itens exportados por Santa Catarina, nao figuram ‘entre‘ 0s principais
itens exportados para o MERCOSUL.

Varias questdes ainda ndo bem resolvidas nem discutidas e com poucas
respostas podem entdo ser levantadas, tais como: o MERCOSUL 8 um

mercado interessante, oportuno, vidvel para o setor movelgiro de SC. Os
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empresérios'_sabem o real poteﬁcial desse mercado para o consumo de seus
produtos’?'Como obter ihformagées desse mercado, especificamente no que se
refere a comercializacdo de mdveis de médio valor agregado, produzidos em
SC? Como, onde, quanto custa identificar compradores, parceiros,
importadores, etc? Como conhecer esses mercados, o perfil dos
consumidores? Estao os émpresa’rios cientes e c_onhecedores das alternativas
existentes em termos de informagcbes sobre mercados pouco ou ainda n&o
explorados? Como estdo sendo tratadas estas e outras questées pelos 6rgéos
publicos, federal, estadual e municipal, bem como pelas entidades
representativas de classes?

Séo muitas questdes ainda.sem respostas concretas e sem planos de
acdo por parte dos atores sociais que representam os interesses dos
empresarios do» setor e em Uultima analise os interesses dos cidadaos
catarinenses na geragao de emprego e renda. AclOes que pdssam desenvolver
o importante pélo moveleiro catarinense, que vem provando ha muito tempo o
quanto & possivel .obter, a partir de vantagens comparativas, vantagens
competitivas para enfrentar a concorréncia mundial neste ambiente
globalizado. Porém muito ha por ser feito para modernizar a produgao e gestao

deste setor to importante para a economia catarinense.
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4 METODO

Este capitulo é apresentado para assegurar a compreensao da trajetoria
da pesquisa, mostrando o caminho utilizado para responder' a principal
pergunta desta pesquisa: Até que pontc as _informagées sobre comeércio
éxterior, disponiveis em instituicbes publicas e privadas de Santa Catarina
estdo sendo utilizadas peloé médios empresarios catarinenses do setor
moveleiro, que procuram exportar para o MERCOSUL?. "

A apresentacdo do método € necessaria para conhecer o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia,
permitiram alcangar os objetivos deste estudo.

0 trabalhd abordou dois enfoques que se complementam. Na primeira
parte, € apresentada a identificagdo das instituicdes publicas e privadas que
mantém estrutura de informagdes sobre comércio exterior, em Santa Catarina e
a caracterizagdo dessa estrutura segundo os produtos e. servicos de
informagao de cada instituicdo identificada.

A segunda parte refere-se aos usuérioé de informagées de comércio
exterior das médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina que .
exportam para o MERCOSUL. E apresentada a caracterizagdo dos usuarios, a
verificagdo do conhecimento que eles tém da estrutura de informagao
identificada e da utilizagéo doé produtos e sérvigos dessa estrutura, bem como
foram identificados os tipos de informagdes sobre comércio exterior, que

necessitam.



83

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se cbmo um estudo empirico, visto que foi
analisada uma realidade observavel, sendo esta uma investigacdo do tipo
descritivo. A abordagem que prevalece na forma dé tratamento dos dados
coletados e do tipo qu‘alitativa com nivel de analise interpretativa, de corte
transversal, sendo o periodo de coleta dos dados compreendido entre o
segundo semestre de 1999 e 0 primeiro semestre de 2000.

“O método qualitativo difere, em principio do quantitativo ‘é medida que
ndo emprega um instrumental estatistico como base no proceséo de analise de
um problema. Nao pretende numerar ou medir " unidades ou categorias
homogéneas."(RICHARDSON, 1985, p. 38)

Para completar os dados qualitativos foram levantados dados
quantitativos, utilizando-se tabulacdes simples e estatistica descritiva, porém

com nivel de analise interpretativa.

4.2 DEFINICAO DA AMOSTRA

As instituicbes e os sujeitos alvos de estudo foram selecionados de
‘acordo como os objetivos} almejados. Com este objetivo, forém selecionadas
amostras intencionais_. |

Quando o objetivo da pesquisa € 6 entendimentoem brofundidade dos
casos em estudo e nao a generalizagdo dos resuitados, selecioha—se uma
arﬁostra intencional para “obter boas idéias, bons insights e opiniGes criticas

~ experientes.” (SELLTIZ, 1987, p. 100)
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“A representatividade é assegurada, pois a amostra intencional garante

a presenga do sujeito-tipo, que & aquele que representa as caracteristicas de

todos os integrantes que pertencem a cada uma das partes da populagdo’.

(SELLTIZ, 1987, p.107).

4.2.1Parte | - Instituicdes

_ Para identificar as instituicdes publicas e privadas que mantém estrutura

de informagdo sobre comércio exterior em Santa Catarina foram feitas

pesquisas em manuais, home pages, associagdes comerciais, federagdes,

informativos, programas de TV, bancos, Ministérios, Secretarias de Estado,

seminarios e periodicos.

A partir dessa pesquisa chegou-se a um total de sete instituicGes (ver

tabela 11) qué disponibilizam informagées’éobre comércio exterior. Sendo este

ndmero considerado pequeno, optou-se pelo censo populacional, onde foram

pésquisadas todas as sete instituicdes identificadas.

TABELA 11 - INSTITUICOES QUE DISPONIBILIZAM INFORMAGOES SOBRE
COMERCIO EXTERIOR, EM SANTA CATARINA, 1999-2000.

INSTITUICOES CLASSIFICACAO
1. BB - Banco do Brasil o Publica
2. FIESC - Federacao das Industrias do Estado de Santa Privada
Catarina , '
3. INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial _ Publica
4. MRE - Ministério das Relagdes Exteriores - Publica
5. SEBRAESC - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pri_vada
Pequenas Empresas

6. Secretaria da Receita Federal Publica
7. SERPRO - Servigo Federal de Processamento de Dados Publica

Fonte: pesquisa feita pela autora.

|
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As instituigbes identificadas (tabela 11) foram escolhidas
intenCibnaI_rhente, segundo os seguintes critérios:
o sdo instituicdes tanto publicas como privadas;
e apresentam estrutura de informagdo sobre comeércio exterior, ou
seja, disponibilizam produtos e servi¢os de informagéo na area,
e possuem unidades _ﬂ’sicas que as representem em Santa

Catarina.
4.2.2 Parte Il - Usuarios

Para definir .quais 0s sujeitas, objeto desta pesquisa, optou-se, também,
péla_ amostra intencional, determinando-se a priori as _caracterl’sticas d-os
sujeitos sociais integrantés da amostra, ou seja, tamanho das empresas
(medias), setor industrial (moveleiro) e regido geografica (Sao Bento do Sul —
Santa Catarina) e que exportam seus produtos para 0 MERCOSUL.

As médias empresas foram ascolhidas pois embora sejam alvo de
inumeras pesquisas em diversas dreas de investigacdo, ndo se verificou a
existéncia de estudos anteriores que abordassem a problematica apresentada
neste trabalho. Alem desse fato, as médias empresas enfrentam o desafio da
- globalizacdo em condigdes desiguais em relagdo as grandes empre'sas, que
tém outras possibilidades para enfrentarem este mercado competitivo. Porém,
em 'contrapartida, possuem uma dinamica e um potencial enorme de

adequacdo as mudangas e sao grandes geradoras de emprego e renda num

pais em vias de desenvolvimento como o Brasil.
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Nesée contexto, o Brasil enfrenta uma situagao dificil e complexa, pois
somados aos seus problemas estrutufais arrastados pela historia possui agora
novos problemas e qUestées proprias desta época, como a a»dapta(;éo aos
novos paradigmas de um mercado sem fronteiras, onde requisitos basicos
como capacidade de inovagao, flexibilidade, rapidez, qualidade e produtividade,
que evidenciam o quanto se precisa camin.har e como sdo cada vez mais
estratégicos 63 papéis que o conhecimento e a informagdo exercem.

O critério adotado no trabalho para definir média empresa, é o critério de
nulmero de empregados adotado pelo SEBRAE e por muitos estudiosos, o que
significa dizer que séo aquelas'_que empregam entre 101 e 500 colaboradores.

O setor moveleiro foi escolhido por ter uma importante participacado nas
exportacdes catarinenses no geral, sendo um dos dez produtos mais
exportados pelo Estado.
| 'A Regiao de Sao Be'nto foi escolhida por se tratar de um dos polos -
i‘ndustriais catarinense mais importantes, visto que ali se concentra a maior
parté das empresas de Vr‘né'veis de Santa Catarina, com maior valor e volume de
exportacoes.

Foram selecionadas empresas que exportam para o MERCOSUL pois,
apesar do setor moveleiro catarinense ter tradicdo em exportacdo e seus
produtos estarem entre os dez mais exportados por Santa Catarina, com
tendéncia crescente, isso nao acontece em relagdo ao MERCOSUL. A
pequena participagéo nesse mercado pode ser reflexo do MERCOSUL ser um
mercado novo, com potencialidades ainda ndo exploradas, mas acredita-se
que a falta de informagdes cbntribua para uma baixa participagado do sétor e

este trabalho € uma oportunidade de verificaggo.
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Para identificar os sujeitos, foi realizada pesquisa no Guia da Industria de
Santa Catarina, da FIESC. Nessa primeira pesquisa foram identificadas as
empresas por ramo de atividade, no caso o mobiliario, mas somente aquelas
com numero de empregadosv entre 101 e 500 (critério adotado pelo SEBRAE
para cléssifica_géo de médiés empresaé,), conforme definicdo da amostra
intencional, obtendo-se uma listagem com um total de trinta e seis médias
empresas do setor moveleiro de Santa Catarina.

Porém, somente essa pesquisa ndo foi suficiente para identiﬁcar oS
sujeitos, conforme os.critérios da amos{ra intenciohal, entdo uma segunda
pesquisa foi solicitada a FIESC. Utilizando dessa vez o TELEFIESC, como
formé de acesso ao CentrQ Internacional de Negdcios - CIN, através do qual é
possivel consultar a base de dados ALICE/SECEX/DECEX/SERPRO que se
trata de Qma base de dados sobre comércio exterior mantida por 6rg&os
governamentais. |

Foi solicitada a pesquisa que deveria identificar empresas que
atendessem aos seguintes critérios (arﬁostra intencional). empresas por'
| capitulo - setor/ramo de atividade (setor moveleiro), por bloco (MERCOSUL -
destino das exportagdes) e por uh'idade da federacdo (Estado de Santa
Catarina). Assim, foi possivel identificar as empresas do setor moveleiro de.
Santa Catarina que.exportaram seus produtos para o MERCOSUL, no periodo
-compreendido entre 01/98 a 09/98.

Do cruzamento das informagdes _o'btidas no Gufa das Industrias e no
Sistema ALICE resultou um total de treze empresas espalhadas belo Estado de
Santa Catarina. Porém, o Estado tem reconhecidamente, no pélormoveleiro de

Sao Bento do Sul, um expoente nacional em exportagdes, portanto, por sua
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importancia, optou-se por pesquisar as nove empresas identificadas que estédo
localizadas na regiao.

Mas durante a realizagéo das entrevistas obteve-se a informacao de que
“trés empresas da amostra pertenciam ao mesmo grupo empresarial, sendo as
areas de comércio exterior centralizadas em uma sO unidade sob a
responsabilidade de uma mesma pessoa'. Assim,Aforam entrevistados sete
executivos responsaveis pela area de comércio exterior das nove empresas
pesquisadas.

A -escolha dos respondentes recaiu sobre os responsaveis pela area
| comercial/lexportagdo das empresas, haja vista que séo estes 0s principais

usuarios de informagbes sobre comércio exterior nas empresas exportadoras.

4.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Considerando que se pretendeu abordar neste trabalhq dois enfoques,
parte | - o enfoque das instituigdes que disponibilizam informagdes dé comércio
exterior em Santa Catarina e parte Il - o enfoque dos usuérios .do setor
moveleiro catarinense, dessas informacdes, procurou-se utilizar formas de
coleta de dados ‘adequadas para cumprir os objetivos do t-rabalho. Neste

sentido, optou-se por trés formas de coleta de dados.
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4.3.1 Parte | - Institui¢gdes

Para caracterizar e identificar as instituicdes bem como os servigos e
produtos . de informagdo que disponibilizam ’forém levantados dados
secundarios a partir de pesquisa documental.

Para Richardson (1985, p. 182), “a andlise documental consiste em uma
série de operagGes que visam estudar e analisar um ou varios documentos
‘para descobrir as circunstancias sociais € econémicas com as quais podem

estar relacionadas.”
4.3.2 Parte Il - Usuarios

Para caracterizar os usuarios, para verificar se esses usuarios das
empresas moveleiras catarinenses, de informagdes comerciais conhecem e
utilizam é estrutura de informacgdes sobre comércio exterior e para identificar os
tipos de informagdes que necessitam, foi elaborado um roteiro de entrevista
semi-estruturada péra a obtencao de dados primarios junto aos sujeitos sociais,
bem como obter dos entrevistados sugestdes para a melhoria dos- servigos
prestados pelas instituicbes identificadas.

A entrevista semi-estruturada, segundo TRIVINOS (1987, p. 146), é:

“Aquela que parte de certos questionamentos
basicos, apoiados em teorias e hipdteses, que
interessam a pesquisa, e que, em seguida,
oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de
novas hipéteses que vao surgindo a medida que
‘se recebem as respostas do informante. Assim, ao
mesmo tempo em que valoriza a presenca do
investigador, oferece todas as perspectivas
possiveis para que o informante alcance a
liberdade e a espontaneidade necessarias,
enriquecendo a investigaco.” '
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Além das entfevistas, foi elaborado um questionéri}o tipo escalograma de'
Likert, para obtengcéo de dados primarios junto aos usudrios de informagdes
sobre comércio exterior. O questionario foi utilizado como mais um recurso
para verificar se 0s usuarios conhecem e se‘ usam os produtos e servicos de -
informacao das instituigdes identificadas.

As vantagens apontadas por SELLTIZ et al. (1987) pafa 0 emprego da
escala Likert sdo: permite o emprego de itens que nao eétéo explicitamente
ligados a atitude estudada; geralmente se consideré uma escala de construgio
mais simples; tende a ser mais fidedigna que outras escalas, pois, dentro de
certos iimites, a fidedignidade de uma escala aumenta na medida em que se
aumenta o numero de possiveis alternativas; permite obter-se informagao mais

precisas sobre a opinido do respondente.

4.4 DEFINICAO DE TERMOS

Buscando assegurér a compreensao do discurso, apresenta-se a‘seguir
a definicdo constitutiva de termos. Este item foi incluido aqui para possibilitar'
- uniformizar definicGes de alguns termos-utilizadqs neste trabalho e esclarecer
sob que otica estdo sendo utilizados aqui.
| Acessibilidade: sao os fatores tais como a promog¢ao, distribui¢ao, prego,
produto, que permitem ou n&o que o usuario obtenha o que procura.

Estudos de usudrios: o conceito apresentado por RANGEL (1995, p. 3) é
adequado ao conceito que se buscou colocar neste trabalho.' Erh - sua
dissertacdo é definido Com as investigagdes que se fazem para saber o que bs

individuos precisam em matéria de informacao.
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Fontes de informagdes: 6rgéos e instituicdes publicas e pri\)adas que
mantém 'informagées sobre comércio exterior.

Formas de procedimento na busca da informag¢&o: meios utilizados pelos
usuarios para suprir suas necessidades informac;ionais (RANGEL, 1995, p. 2).

Informacéo: € o sentido e/ou significado que os uéuérios afribuem aos
dados.

Necessidade: é o que o UsSuUario precisa, 0 que o usuario procura; ele
tenta obter as informagées que sao necessarias para facilitar sua participagao
no comércib exterior.

Suporte informacional: os meios e as condi¢des disponiveis para acesso
a informagao no que se refere a custos e tempo, em comércio exterior. |

Uso: é o resultado, a diferenga entre o que foi obtido e o que foi
reaimente utilizado efou aplicédo num sentido pratico, em termos de
informagao. Outro conceito de uso, que reforga o entendimento, @& apresentado
pdr RANGEL (1995, p. 3), que afirma que “um uso pode ser uma demanda
satisfeita, ou pode ser o resultado de uma leitura casual ou acidental, isto €,
uma informagdo conhecida como uma necessidade ou um desejo, quando
recebida pelo individuo, e apesar de nao ter sido manifesta numa demanda”.

Usuarios da informagéo: neste estudo, sdo os empr‘esérids das meédias

empresas do setor moveleiro de Santa Catarina.

4.5 LIMITAGOES DA PESQUISA

A pesquisa apresentou algumas limitagbes que n&o chegam a

comprometer os resultados e as conclusées do estudo. Apresenta-se a seguir
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aquelas que de alguma forma podem ter. maior grau de interferéncia neste
trabalho.

A dtilizacdo de informacdes fornecidas pelos empresarios tem por
consequéncia LJma limitagcdo, em funcao das ihterpretagées que estes tém do
problema.

O pequeno numero de entrevistados na pesquisa de campo € um fator a
ser considerado, porém por se ftratar de um estudo exploratério, algumas
consideragdes podem éer feitas em fungao de_sie levantamento inicial. Bem
como por ter sido tratado somente o setor moveleiro, ndo & possivel fazér
récomendagc”)es mais gerais.

Pelo fato do MERCOSUL ser t&o recente, poucas analises puderam ser
feitas. Muitas questdes que merecem atencdo ainda nao puderam ser
avaliadas pelo pouco tempo_de inicio das atividades e, também, a falta de
profissionais interessados e ou qualificados na area, ndo permitindo que outras.'
analises ja pudessem ter sido feitas.

Outras linﬁitagées dizem respeito aos métodos utilizados. Com relagédo
aos instrumentos de coleta de dados', considera-se importante salientar que um
dos principais problemas das entrevistas e questionarios € detectar.o grau de
veracidade dos depoimentos.

“Trabalhando com estes instrumentos de besquisa € bom lembrar que
lidamos com o que o individuo deséja revelar, o que deseja ocultar e a imagem
que quer projetar de si mesmo e de outros. A personalidade e as atitudes do
pesquisador também interferem no tipo de respostas que ele consegue de seus

entrevistados”. (GOLDENBERG, 1997, p. 85)
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Finalizando, o cruzamento que se tentou alcangar através do encontro
das teorias_da informacdo e do comérci.o exterior_como aporte as médias
empresas do setor moveleiro de Santa Catarina, pela diversidade dos assu‘ntos
tratados tem algumas limitagbes. Nao foram encontrados outros trabalhos que
tratassem Destes assuntos em conjunto, assim é dificil avaliar se foi possivel

alcangar 0 objetivo do cruzamento proposto.
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5 APRESENTAGAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Este capitulé ‘é composto por duas partes. Na primeira sdo apresentadas
a iden.tificagéo das instituiges investigadas e a caracterizacdo da estruturavde
informag&o deSsas instituicdes; na segundé, évan'alisad,o 0 comportamento dos
usuarios de informagdes sobre comércio exterior. Desta forma é apresentada a
caracterizagdo de cada usuario; a verificagdo do conhecimento e do uso da
estrutura de informagao identificada e a avaliagdo do tipo de informacéo sobvre

‘comércio exterior que o usuario necessita.

5.1 PARTE | - AS INSTITUICOES

Sao apresentadas ‘as instituigbes publicas e privadas que mantém
~estrutura de informac&o sobre comeércio exterior em Santa Catarina. Sao
apresentadas as identificacdes de cada instituicdo bem como a caracterizagao -

da estrutura de informacgao dessas instituicdes.

5.1.1 Identificagdo das instituigbes publicas e privadas que mantém

estrutura de informagao sobre comércio exterior em Santa Catarina.

Apresenta-se a identificacdo das instituigbes publicas e privadas que
mantém estrutura de informacéo sobre comércio exterior em Santa Catarina.
As instituicdes foram identificadas a partir de dados cadastrais. Sdo eles:

nome, enderego, data de fundac;éo, vinculagdo, finalidade, defini¢do juridica,
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miss&o, area de atuagao e intengdo estratégicé. A identificacéo das institui¢ctes

€ apresentada a seguir por ordem alfabética.

5.1.1.1 BB - Banco do Brasil S/IA

Quando o Brasil paséou a sede da Coroa em 1808, com a vinda do
principe D.Jo&o (mais tarde D.-Jodo VI, Rei de Portugal) para o Rio de Janeiro,
o pais ganhou um aliado para construir seu futuro. D.Jodo trouxe a imprensa,
abriu os portos e criou 0 BB - Banco do Brasvil. Fundado em 12 de outubro de
1808, foi o primeiro banco a funcionar nos dominios portugueses (Alvara
Regéncia de 28/06/1808, iniciando suas atividades em 11 de dezembro de
1809).

Apds passar por varias fases e varias reformulagées desde sua criagao,
em sua concepgdo juridica, localizag&o, estrutura organizacional, criagdo de
servicos e empresas do éonglomerado, entre outras, a atual fase juridica do
banco, sob a denominagdo Banco do Brasil, tem origém com o decreto n°
1.455, de 30 de dezembro de 1905.

Salienta-se ainda que a sede do BB foi transferida para Brasilia no dia
da inauguracao da hova capital, 21 de abril de 1960. O Banco do Brasil S/A é
uma sociedadé de economia mista, vinculada ao Ministério da Fazenda — MF.

Desde a sua criagao em 1808, o Banco do Brasil participa dos principéis
acontecimentos do pais, atuando de acordo com os pressupostos da sua ata
de fundacdo: promover a industria nacional e combinar capitais isolados e
estimular o desenvolvimento a partir dé interiorizacdo do crédito. Sua prdfunda
identificacdo com o Brasil e os brasileiros nao esta, portanto, apenas em seu

nome, mas principaimente nas agdes que empreende para impulsionar a



96

prosperidade .em todo o territério nacional. 'Agora, na transicao para o terceiro
milénio, essa parceria se confirma mais do que nunca.

O Banco do Brasil - BB, tem como finalidades: fomentar a produgao
nacional, promover a circulagdo ‘dos bens  produzidos; executar a
comercializagdo de produtos agropecﬁérios de interesse do Governo Federal;
concorrer para o fortalecimento do mercado financeiro e incentivar‘ o}
interéémbio comercial do pais' com o exterior, mediante a pratica de todas as
operacdes bancarias atNas, passivas e acessorias, a prestacdo de servigos
bancarios, de ihtérmediagéo e suprirﬁento financeiro sob suas muitiplas formas,
0 exercicio de. quaisquér atividades negqciais, facultadas as instituigées
integrantes do sistema financeiro nacional (Estatuto do BB, de 14/05/1990,
artigd 5).

A missdo do Banco do Brasil “é ser a solugdo em servicos e
intermediacao financeira, atender as éxpectativas_ de clientes e acionistas,
fortalecer o compromisso entre os funcionarios e a Empresa e ser util a
sociedade”.

Além da rede de agéncias espalhada por todos os Estados do Brasil, o
Banco do Brasil - BB, também esta presente em 23 paises. S&o 7.136 pontos
de atendimento (2.820 agéncias) em todo o Brasil, 34 dependéncias no exterior |
e parcerias internacionais (Visa, Mastercard, Western Union). A sede do banco
esta lbcalizada no SBS, Ediﬁcio Sede Il do Banco do Brasil, 24° andar, CEP
70089-900, .em Brasilia, DF. Telefones (0XX61)310-3406 ou 310-340, e fax
(0XX61)310-2562, ou ainda pelo telex 2300120. Os interessados podem,
também, acessar 0 site do Banco do Brasil- BB no seguinte endereco

eletrénico; www.bb.com.br.


http://www.bb.com.br
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O Banco do Brasil oferece solugbes pafa todas as necessidédes de
servigos bancarios de seus 11,3 milhdes de clientes, de grandes operagbes de
engenharia financeira ao crédito pessoal. Pessoas' juridicas podem contar com
atendimento diferenciado e solugdes sob m.edida para cada empresa.

No empenho a expansado da agropecuéria,’dq comércio exterior, da
pequena e médié empresa e em muitas outras frentes de atuagéo, o Banco do
Brasil se moderniza e conquista novos horizontes empresariais.

O alcance do desempenho do Banco do Brasil, demonstrado a seguir,
nada seria sem a fidelidade dos clientes e a conﬁanéa dos .acionistas. @)
primeiro semestré de 2000 atesta o compromiéso de melhor a.ten’der esses
clientes, de acordo com as demandas e exigéncias do mundo contemporaneo,
nos mercados especificos: pessoa fisica, juridica, setor pﬁblico, instituicdes
financeiras e investidores institucionais.

O Banco do Brasil apurou lucro de R$ 389,9 milhdes no primeiro
semestre de 2000, confirmando a trajetéria de crescimento dos negdécios e a
eficacia das estrétégias adotadas nos ultimos anos. Com esse desempenho, o
banco manteve sua posicdo de lideranga em diversas atividades na industria
bancaria, com destaque palra: administracdo de fundos (R$ 41 bilhdes),
faturamento de cartao Visaf no Brasil (R$ 2,3 bilhdes), segmento comercial de
cambio ( 19,9% de participagéo), captacao (18,2% do mercado), financiamentb
a agricultura (mais de 70% de participagdo) e capitélizagéo (23,8% de
participagdo). A base d_e clientes représenta 25,5% do total da industria.
bancaria brasileira.

Preocupado em atender as necessidades dos seus clientes e estar

sempre atualizado com o mercado, o Banco do Brasil oferece aos seus clientes



98

produtos e servigos especificos, de acordo com 6 segmento de mercado, para
pessoas fisicas, pessoas juridicas e entidades governamentais.

A seguir, sdo apresentados os produtos e éervic_;os do Banco do Bra‘si!:
Pessoa Fisica, Pessoa Juridica, Setvor Publico. Empréstimos, Investimentos,
Cartées, Seguros, Capitalizagdo, Previdéncia, Agronegocios, Negocios
Internacionais e Compra e Venda de Bens. |

Pessoa Fisica - O Banco encerrou o primeiro semestre de 2000 com 800

mil novos clientes, totalizando. 10,9 milhdes. Para maior eficiéncia no
atendimento, desenvolveu um modelo de relacionamento com base no
potencial e no nivel de atividade béncéria de cada’.cliente e aprimorou produtos
e Servigos.

Os produtos e servicos do Banco do Brasil foram criados especialmente
.para facilitar, dar comodidade e seguranga aos seus Clientés. Séo Os seguintes
0s brodutos e servigos: Ac¢des, Agronegdcios, Cartées, Compra e Venda de
Bens, Conta Corrente, Empréstimos, Investimentos, Negocios Internacionais,
| PASEP, Personal Banking, Plano Ouro de Servigos, Planos de Previdéncia,
Restituicdo do Imposto de Renda, Roteiros para Projetos, Seguros, Tarifas,
Titulos de Capitalizacao e Travelers Cheques BB.

Pessoa Juridica - O Banco do Brasil efetua atendimento diferenciado

para as empresas oferecendo produtos, servigos e solugdes sob medida para
suas necessidades. Sdo opgbes que o BB coloca a disposi¢éo para dar rﬁaior
agilidade aos seus negocios das Micros, Pequenas, Médias e Grandes
Empresas ou Associacdes e Cooperativas.

As contas correntes de pessoa juridica totalizaram 795 mil em junho de

2000 - 13% superior a junho de 1999. As estratégias adotadas para os
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| segmentos Corporate e Middle contribuiram de forma expressiva para que as
, ‘operagées de crédito com base em recebiveis alcangassem saldolde R$ 1,9
bilhdo, 106% maior que o yalor do mesmo‘ periodo de 1999. No segmento
Small, o BB Giro Répido, que faz parte do Programa Brasil Empreendedor,
consolidou novo conceito de atendimento a micro e peqUenas empresas. Hoje,
s&o atendidaé mais de 183 mil empresas, com R$ 1,8 bilhao ém créditos pré-
aprovados e saldo médio utilizado da ordem de R$ 561 milhdes.

Séo os seguintes os produtos e servicos disponiveis para as pessoas
juridicas: Agbes, Agronegocios, Analise de Crédito, BB Office Banking, BB
f:one Fax, Cartées, Cobranga, Compra e Venda de‘ Bens, Contas a Pagar,
Depositos Judiciais, Empréstimos para Capital de Giro, Financia.mentos paré
Ihvestimentos, Investimentos, Leasing, Meios - de 'P'agamento_, Negoécios
internacionais, P~Iano Ouro de Servicos, Planos de Previdéncia, PROEX, .
PROEX Bancos, Programa BB Franquia, Programa Brasil, Empreendedor,

Roteiros para Projetos, Seguros, Tarifas e Vale Consumo.

- Setor Publico - O Banco do Brasil é o principal parceiro da Uniéé e das
administragbes estaduais e municipais. Desenvolveu sistematica dé cobranca
da divida ativa. Atualmente, presta este servico para 388 municipios e 3
~ estados, o que permitiu elevagdo na liquidez da carteira de. cobrancga
édministrativa dos municipios de 6% para 43%. Foram firmados 495 convénios
BB Conta Unica, solugdo tecnoldgica que possibilita ao gestor estadual ou
municipal administrar recursos publicos. |

0 Banéo do Brasil possui produtos e servigos especiais que oferecem

solugdes para o dia-a-dia da administracao publica. Tais como: DAF; Depositos
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Planos de Previdéncia e ainda a aquisi¢do de titulos de capitalizagdo Ourocap
e seguro Ouro Vida podem ser efetuados pelo site do_Bénco do Brasil.

A presenca do Banco na érea de seguridade, no primeiro semestre de
2000, foi igualmente significativa, com um faturamento crescente em todas as
suas coligadas: R$ 165,8 milhdes na BrasilVeiculos e R$.296,3_mi!h6e_s na
Aliangé do Brasil. A BrasilPrev obteve crescimento de 21,4% no total de
recursos da carteira, que atingiu' o montante de R$ 1,4 bilhéé, e R$. 408.,5

milhdés de faturamento na Brasilcap.

Agronegdcios - Principal agente financeiro da agricultura nacional, o
Banco do Brasil responde por mais de 70% do crédito rural concedido
anualmente no pais. O apoio ao setor rural é decisivd para que a agricultura
brasileira seja forte, moderna e competitiva, proporcionando rentabilidade,
liquidez para o produtor-e melhoria das condi¢des de vida no campo.

Para levar ainda mais modernidade ao campo, estdo a disposi¢do dos
clientes agricultores oitenta e uma Salas de Agrdnegécios, quantidade 62%
maior que a observada no primeiro semestre de 1999. Essas salas estao
presentes em doze estados e permitem acesso a inform'agc”)es sobre
tendéncias e cotagbes de pregos fisicos e futuros, previsbes climaticas e
produtos e servicos deétinados ao mercado agropecuario.

Negocios Internacionais - O Banco do Brasil, instituicdo financeira, da

suporte as necessidades dos exportadores brasileiros de varias formas.
Inclusive, além de contar com as indmeras agéncias espalhadas pelo Brasil e
pelo mundo, pode-se também utilizar esses produtos e servicos por meio

virtual, ou seja, através da Sala Virtual, acessando a home page do banco.
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Compras e Vendas de Bens - O BB coloca iméveis a venda em todo

territorio nacional, étrévés de sua rede de agéncias. Essa é uma oportunidade
para investir em casas, apartamentos, areas rurais, terrenos urbanos, prédios
comerciais, salas e galpdes, dentre outros.

O Banco do Brasil tem buscado também ampliar sua area de atuacao e
“as formas de chegar aos clientes. Foram elaborados programas e projetos para
facilitar essa aproximag&o, tais como os servi¢os na internet, correspondente
bancario, investimento em capital intelectual e tecnologia, bem como com
acbes para contribuir com a melhoria da qualidade de vida dos cidaddos
brasileiros através de sua fundacg&o, do apoio a cultura e ao esporte.

Para conduzir os programas e projetos corporativos que dédo forma a
atuacdo do Banco e obter resultados ainda melhores, foi revisada a Estrategia
do Conglomerado Banco do Brasil para o periodo 2000-2002, estabelecendo
as orientagbes maiores sobre o posicionémento da empresa, além de ser
aprimorada a sua missao.

Como intencdo estratégica, o Banco busca ampliar sua capacidade de
integrar-se a um ambiénte de negdcios em constante transformag&o com base‘
em trés questées centrais: a melhoria continua do atendimento aos clientes, a
geracéo de resultados para fazer frente as expeétativas dos acionistas e a
identificacdo das aspiragdes da sociedade para contribuir permanentemente

para o desenvolvimento do pais.

511.2FIESC - Federagéo/das Industrias do Estado de Santa Catarina

A Federacdo das Industrias do Estado de Santa Catarina foi fundada no

dia 25 de maio de 1950, em Floriandpolis, congregando os sindicatos de
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industrias do Estado. Na reunido his’tdrica foram indicados e aprovados por
unanimidade para integrarem a diretoria provisoria da Federagdo és industriais
Celso Ramos (presidente), Guilherme Renaux (1° vice—presiden'te), Adhemar
Garcia (2° vice-presidente), Alberto Gongalves dos Santos (secretdrio) e José
Elias (iesoureiro). Na mesma reunido, Celso Ramos deu a noticia que a FIESC
havia sido reconhecida pelo Ministério do Trabalho, podendo pleitear sua
filiacdo & CNI — Confederacéo Nacional da Industria.

O Sistema FIESC é atualmente uma entidade empresarial que congrega
120 sindicatos de inddstrias, envolvendo mais de 15 mil estabelecimentos -
industriais e 325 mil trabalhadores. Filiado 4 Confederagdo Nacional da
Industria, o Sistema FIESC tem promovido dé forma ativa a melhoria de
qualidade de vida do trabalhador e 0 aumento da competitividade dos produtos
e servigcos catarinenses. |

Seis diretrizés estratégicas orientam a sua atuacdo: desenvolvimento
empresarial; educacdo e cidadania; gestdo e infra-estrutura; representagio
institucional; tecnologia e inovagao; saude e qualidade de vida.

A FIESC é uma entidade sindical patronal de direito privado. E uma
federacéo de sindicatos de indUstrias e faz parte do Sistema FIESC que ¢
composto tambem pelo SESI, SENAI IEL, CIESC e PREVISC'(instituto de
‘previdéncia complementar). As federacbes das industrias dos estados
brasileiros sdo vinculadas & Confederacdo Nacional da Industria. )

A finalidade do Sistema FIESC podé ser definida através de seus
objetivos. Entre os objetiQos constantes dos estatutos da FIESC, destacavam-
se 0 amparo e a defesa dos interesses gerais da industria, colaborando com os

mesmos no estudo e solugdo de todos os assuntos que, direta ou
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indiretamente, poderiam interessar as categorias econdémicas e a expansio da
economia nacional.

0O Sistéma FIESC tem sua missdo apoiada em seis diretrizes
estratégicas. Sao elas: educacdo e cidadania; representagéb instituciohal;
tecnologia e inovag&o; gestao e infra-estrutura; saude e qualidade de vida; e
desenvolvimento empresarial.

O Sistema FIESC tem sua sede localizada na Rédovia Admar Gonzaga,
2765, ltacorubi, CEP 88034-001, Floriandpolis, Santa Catarina. E pode ser
contatado pelo telefone do TELEFIESC 900-1000 em Santa Catarina ou pelo
telefone (0XX48)334-0122, para outros estados, pelo fax (0XX48)334-1578, ou

ainda pelo endereco eletré_nico http:/iIwww fiescnet.com.br.

O Sistema FIESC se faz presente em vérios municipios do Estado de
Santa Catarina através dos Centros Regionais do CIN - Centro Internacional de
Negdcios.

Auxiliada por vice-presidéncias setoriais e regionais para facilitar sua
atuacao no éstado, o‘ Sistema FIESC tem desenvolvido importantes programas
voltados ao aprimoramento da indGstria e a sua efetiva participac&o no
mercado internacional. O. Sistema também coloca a disposicdo do
empresariado seus departamentos juridico, apoio industrial, tecnologia e
comeércio exterior, que podem ser acessados pelo servico Centro Internacional
Negocios. )

O Departamento de Tecnologi'a e Comércio Exterior do Sistema FIESC
coordena o TELEFIESC, que é a porta de acesso a um banco de dados que

interliga 0s mercados catarinense, nacional e internacional, oferecendo um

servico de informagdes estratégicas acerca do processo econdmico global.
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0 TELEFIESC é o canal de comunicag¢do do segmento empresarial para
acessar 0s servicos prestados pelas entidades que compdem o SiStema
FIESC, visando aumentar a competitividade e as oportunidades de negdcios
para as empresas nos mercados interno e externo e servindo também como
canal de entrada para o CIN.

O CIN - Centré Internacional de Negdcios reune os principais
programas internacionais voltados para a integracdo empresarial através de
suas bases de dados, aliados ao suporte tecnolégico e as facilidades
operacionais do TELEFIESC.

A éeguir destacam-se 0s principais servigos le informacées
disponibilizadas pela instituicdo em Santa Catarina:

Pelo TELEFIESC - Servico de Informagbes Empresariais:

- Guia da Ihdustria de SC, | |

- Empresas Exportadoras de Santa Catarina;

- Agenda dé Sistema FIESC: Informacgbes sobre eventos (feiras, seminarios,
palestras e outros) e cursos de ambito estadual, nacional e internacional;

- Mala direta de entidades;

- Santa Catarina em Dados;

- Indicadores Econdmicos;

- Indicadores Industriais;

- Nivel de ehprego industrial;

- Informacdes jQridicas;

- Repostas técnicas: informagdes sobre aséuntos de interesse empresarial que
sao pesquisadas e repassadas ao cliente de forma objetiva.

Pelo CIN — Centro Internacional de Negocios:
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A-Organizagéo de missdes empresariéis ao exterior;v

- Pesquisa de mercado;

-Orientagdo sobre procedimentos de comércio exterior,

- Busca de parcerias empresariais;

-Listagem de importadores/ exportadores no exterior,

- Informagdes sobré feirés internacionais;

- Informacgdes sobre 11 erﬁ paises estrangeiros;

- Informagdes estatisticas oficiais.

- Programas internacionais: Veneto House, Eurocentro SC, Sipri, Trade Point.
Tradegate Brasil, CNI/ONUDI, Brasil Desk Bremen e Mercocentro.

O Sistema FIESC disponibiliza também o FIESCNet, que é um ambiente
de negocios na internet contemplando informagdes de todas as entidades que
compdem o sistema.

Ao entrar no ambiente, o usuario pode utilizar os bancos de dados para
obter todas as informagdes sobre as industrias catarinenses atraves do
TELEFIESC e do CIN. Os usuarios podem também esclarecer duvidas de
negécios, realizar consultoria on-line sobre informagdes que ndo constem nos
bancos de dados e receber a resposta via e-mail, aléem de que, qualquer
empresa pode inciuir seus dados no banco de dados do FIESCNet, bastando
preencher um cadastro.

Os servicos e informacgdes disponiveis no FIESCNet sdo os seguintes:
-Guia da Industria de Santa Catarina: relagdo de industrias com informagdes de
razao social, dados cadastrais, pessoa(s) de contato, ramo de atividade,
~ produtos que | fabrica, matérias-primas utilizadas, numero de funcionarios e

mercados de atuacao;
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- Santa Catarina em Dados: perfil industrial do Estado, com dados estatisticos
e econdmicos sobre a industria catarinense,

- Indicadores industriais: principais indicadores da industria catarinense, tais
como: capacidade instaiada, horaé trabalhadas, pessoal empregado, vendas
totais, éaiérios liquidos e outros;

- Nivel de emprego industrial: monitoramehto técnico das evolugdes das
co.ntratagées /demissbes de empregados da industria catarinense;

- Indicadores econdmicos: principais indicadores diarios e/ou mensais, como:
dolar, poupancga, CUB e outros, com dados, inclusive retroativos:

- Informacdes juridicas: pisos salariais e convengdes coletivas negociadas pela
FIESC, para orientacdo das empresas catarinenses;

- Informacdes tecnolégicas: dados sobre laboratorios, ensaios, testes
Iaboi‘atoriais, Servicos e artigos técnicos sobre desenvolvimento tecnolégico de -
‘modo geral;

- Agenda do Sistema FIESC: informa§ées sobre eventos (feiras, seminarios,
palestras e outros) e cursos de ambito estadual, nacional e internacibnal;

- Mala vdireta da FIESC: emissdo de listagem e etiquetas de malas diretas
criadas pelas ehtidades do Sistema FIESC;

-Respostas técnicas: informacdes sobre assuntos de interesse empresarial que
s&o pesquisadas e repassadas ao cliente de forma objetiva;

- Certificacdo de origem para exportagao; organizagéb de missdes a feiras’
nacionais e internacionais, organizacdo de éncontros empresarias e rodadas
de negécios; estudos de prospecgdo de mercados; Promogao comercial
internacional; promogao de investimentos e transferéncias de tecnologia (know-

how, joint ventures): legislacao internacional; procedimento de importagdo e
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exportagdo; informagdes e cursos sobre comeércio exterior; oportunidades de
negc')cios;‘ identificacdo de parcerias empresariais no exterior, informagdes
cadastrais de erhpresas no exterior; tarifas de comércio exterior; programa
BOLIVAR (promogdo de negdcios e joint ventures na América Latina);
MERCOCENTRO (referéncias e servigos dirigidas as empresas gque queiram
atuar ou ja atuam no ambito do MERCOSUL).

A Federacgdo das Industrias do Estado de Santa Catarina, em sintonia
com o0s principais anseios dovsegmento industrial catarinense, alicerca seu
trabalho em quatro diretrizes basicas: participagdo politico-institucionai,

solidariedade social, agao educacional, e apoio técnico-tecnoldgico.
5.1.1.3 INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INEI € uma Autarquia
Federal criada pela Lei n5648 de 12/11/1970. E um orgdo vinculado ao
Ministério da Industria, Comércio e Turismo.

O INPI tem por finalidade principal, segundo a Lei 9.279/96 (Lei de
_ Proprievdade Industrial), executar no ambito nacional as norm.as que regulam a
propriedade industrial, tendo em vista a sua fungdo social, econémica, juridica
e técnica_, bem como pronunciarQse quanto a conveniéncia de assinatura,
ratificagdo e denuncia de convengdes, tratados, convénios e acordos sobre
propriedade industriél.

A propriedade intelectual € um tema de crescente importancia para a
economia do pais e um canal de.insergéo na comunidade internacional. O INPI

esta empenhado em torna-la um instrumento cada vez mais poderoso dentro
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da politica industrial e tecnolégica. Nesse sentido, vem aprofundando o}
processo de m‘ode‘rnizagéo e de descentralizagdo de suas atividades. Uma de
suas principais metas e alcangar uma atuacdo mais ativa e dinamica juhto a
seus clientes, privilegiando a inovagao e o atendimento a novas demandas.

A sede do INPI esta localizada na Praga Maua, n° 7, Centro, Rio:de
Janeiro, RJ, CEP 20083-900. Os telefones séo PABX (0XX21) 271-551 1 ou
pelo fax (0XX21) 263 -2539.

Em Santa Catarina a Delegacia do INPI esta localizada junto a
Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia e Tecnologia, nas
instalagdes da Junta Comercial de Santa Catarina, na.Av. Rio Branco, 387/1°
andar, Centro, Floriandpolis, SC, CEP 88015-200. Também pode ser feito
contatado pelo telefone (0XX48) 224-5599, ramais 276, 282 e 270, fax: (048)

223-4166 ou pelo seguint'e endereco eletronico: hitp://www.inpi.gov.pr.

Existem, também, postos avanc;adoslem Santa Catarina, em varios
_' m.l_J“nicipios; Ararangud, Cagador, Lages, Mafra, Rio do Sul, Sao Bento do Sul e
Xanxeré. |

Criado em substituicdo ao antigo Departamento Nacional de
Propriedade Industrial, o instituto agregou as tarefas tradicionais de concessao
de marcas e patentes a reSponsabiIidade pela averbagéo dos contratés de
transferéncia de tecnologia e, posteriormente, a responsabilidade pelo registro
de programas de computador, contratos de franquia empresarial, registro de
desenho induétrial e de indicagées geograficas.

O INPI tem por competéncia adotar medidas capazes de acelefar e
regular a transferéncia‘ de tecnologia, em consonancia com as diretrizes que

regem o desenvolvimento tecnolégico, bem como estabelecer melhores
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condigbes de negbciagéo e de utilizagdo de pétentes. Alem de pronunciar-se |
quanto a conveniéncia da assinatura, ratificagdo ou denuncia de éonvengées,
tratados, convénios e acordos sobre propﬁedade industrial (Portaria n°108, do
INPI, de 28/02/1992 artigo 1).

O INPI, através do CEDIN - Centro de Documentagéo e Informacao
-Tecnoldgica tem a sua disposi¢do 0s seguintes servigos e produtos:

Revista da Propriedade Industrial - RPI: divulgacao oficial do INPI, onde

o interessado acompanha a situagdo de seu pedido ou registro. A RPI ésté

disponivel em papel e/ou disquete. Para assinatura da RPI, procure o Setor de

Assinaturas e Publicacdes - SAP na sede do INPI, no Rio de Janeiro: Praca

Maua 7, 2° andar - Rio de Janeiré - RJ - CEP 20083-900 Tel: (0xx21) 206-3422

ou 206-3320 , ou prbcure as Delegacias e Representagdes Estaduais.
Publicacdes: sao disponibilizados varios tipos de publicacdes pelo INPI,

que sdo citadas abaixo:

Lei da Propriedade Industrial n® 9.279/96;

Classificagao de Produtos e Servigos — Marcaé;

Classificagao Nacional de Modelos e Desenhos Industriais;_

Manual de- Programa de Computador; |

Regulamento de Execucéo do Tratado de Cooperacéo em Patentes (PCT),

Guia de Usuarios de Marcas;

Diretrizes Provisérias de Analise de Marcas;

Coletanea de Atos Normativos - n° 126/97 a 130/97 - Diretoria de Patentes;

Coletanea de Atos Normativos - n® 131/97 e 132/97 - Dirétoria de Marcas;

Coletanea de Atos Normativos - n® 133/97 e 134/97 - indicagbes Geograficas;
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Coletanea de Atos Normativos - n® 135/97 e 136/97 - Diretoria de Transferéncia
de Tecnologia |

Para adquirir estas publicagdes & necessario entrar em contato com o
Setor de Assinaturas e Publicagdes na sede do INPl ou as Delegacias e
Representagbes Estaduais. O Setor de Assinaturas e Publicagbes - SAP esta
localizado na Praga Maué, 7 - 2° andar - Centro - Rio de Janeiro - RJ - CEP:
20.083-900.

Marca: o INP!I disponibiliza vérios servicos referentes a marca que sao
descritos, resumidamente, a'seguir:

Histdrico de Processos: dados e situagdo de processos disponiveis aos
usuadrios internos e externos (estes, através da recep¢ado do INPI no Rio de
* Janeiro ou nas Delegaciasie Representac;éeé).

Busca de Anterioridade: Pesquisa realizada }para saber se ja existe
marca anteriormente registrada ou depositada. O requerente podera solicitar a
Diretoria de Marcas (DIRMA), através de formulario préprio, com ©
comprovante de pagamento da retribuicdo devida.

Fotocopia de processos: todo o acervo de processos de marcas esta
disponivef para copia. Os pedidos poderdo ser feitos através dejformulério
proprio com o comprovante de pagamento da retribuicao.

Certiddo de Andamento: pesquisa realizada, por solicitagdo do usuario,
através de formulario préprio a partir de comprovégéo de pagamento, para
conhecimento do andamento do processo.

Copia oﬁcial: sdo copias de documentos emitidos pelo INPI a partir de
solicitagao efetuada em folha de peticdo com o comprovante do pagamento da

retribuicdo. O interessado pode obter 0s documentos que julgar necessarios.
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Pedido de devolugdo de prazo: o pedido devera ser solicitado através de
formulario proprio, com o comprovante de pagamento da retribuicio se por
falha do interessado. Se a falha for do INP!, o interessado estara isento do
‘pagamento.

Concesséo de vista de processo: poderdo ser solicitadas as vistas de
processos com dia e hora marcada. As vistas podem ser solicitadas & sede do
" INPI: Praga Maué, 7,17° a'ndar, Centro, Rio de Janeiro, RJ, ou também, pelos
telefones (0xx21) 206-3590 e 206-3528. |

Patente e Desenho Industrial:sdc disponibilizados varios produtos pelo

INPI, que séo citados abaixo:
Atendimento a Requerentes;
Cépia Oficial;

Publicagao Antecipada do pedido;
‘ Fornecimento de fotocdpias de pareceres, processos e cc')pié autenticada;
Segunda via de carta patente;
Certidao de andamento;

Certidao de busca nominal;
Transferéncia e alteragdes;
Devolugéo de prazo;

Vista de processo;

Oferta de licencga tépico 61.

Transferéncia de Tecnologia: a Assessoria a Transferéncia de

Tecnologia tem como funcéo assessorar as empresas brasileiras na aquisico
de tecnologia ou obter licenciamento no Brasil e/ou no exterior, nessas areas,

entre outras:



- Area tecnolagica:
1) Elaborando estudos e relatérios rélativos as contratagbes de tecnologia - nos
setores industriais e de servigos, baseados nas averbagbes efetuadas pelo
INPi - colocando a disposicdo do goverho dos interessados -visando dar
subsidios a formulacdo da politica setoriais e governamentais especificas.
2) Elaborando pesquisasvespeciﬂcas sobre patentes eventualménte disponiveis
para fins de licenciamento e/ou identificando, selecionando e indicando fontes
de aquisicdo de "know-how", dados técnicos ou assisténcia técnica especifica
no exterior ou no territério nacional - a pedido da parte interessada.

- Area contratual:
1) Colocando a disposicdo das empresas domiciliadas no Brasil dados e
aconselhamentos de técnicos habilitados e com larga experiéncia na analise de
contratos, visando subsidiar a negociacdo econdomica de tecnologia a ser
contratada;
2) Colhendo dados e estatisticas quanto a forma de negociagdo e os pregos
meédios praticados em contratos 'd.é licenciamento e de transferéncia de
tecnologia em setores especificos, nos mercados nacional e internacional -
colocando-os a disposi¢ao dos interessados. |

A propriedade intelectual € um tema de crescente importancia bara a
econolmia do pais e um canal de inserg&o na comunidade internacional. O INPI
esta empenhado em torna-la um instrumento cada vez mais poderoso dentro
da politica industrial e tecnoldgica e para isso vem aprofundando o processo de
modern.izagéo e de descéntralizag:éo de suas atividades. Uma de suas
principais metas ¢ alcancar uma atuagdo mais ativa junto a seus clientes,

privilegiando a inovagdo e o atendimento a novas demandas.
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Esse movimento & acompanhado, também, por uma participégéo ativa
do instituo em outros 6rgdos do governo federal, nos debates e negociagdes
que vém sendo implementados. em foros internacionais, buscando sempre o
estabelecimento de.um ambiente adequado aos interesses nacionais dentro
dessa vis&o globalizante.

O INPI eéta’ ciente das transformacdes em curso na area de propriedade
intelectual, tanto em nivel nacional quanto internacional e conscio de que as
exigéncias que éssas alteracdes vém impondo & sua atuagdo reivindicam

rapidez e precisado de respostas no atendimento e na orientagéo.

- 5.1.1.4 MRE - Ministério das Relag¢des Exteriores

O Ministério das Relagbes Exteriores € um 6rgao da estrutura bésica do
governo, da administragao direta, segundo Lei 8490 de 11/19/1992, criado pelo
Decreto Imperial n°1311823, de 13/11/1823.

Responsavel por assessorar o Presidente da Republica na formulagdo e
execugo da politica externa brasileira, o Ministério das Relagoes Extériores -0
ltamaraty, como €& conhecido - encontra seus marcos historicos em trés
momentos. O primeiro em 1750, na assinatura do Tratado de Madri, quando
Alexandre de Gusméo}negociou a questéo das fronteiras eétabelecidas pelo
Tratado de Tordesilhas. O segundo em 1808, com a transferéncia da corte
p‘ortugueéa de Lisboa para o Rio de Janeiro em decorréncia da ocupagao de
Portugal pelas tropas napolednicas. Por ultimo, nos anos gue se seguiram a
independéncia em 1822, no processo de reconhecimento do Brasil durante o

periodo monarquico.
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Nesses quase dois séculos e meio, a diplomécia brasileira definiu seus
principios fundamentais como a solu¢do pacifica das controvérsias, a nao-
interveng&o e, principalmente a partir de 1945, com a criagdo da ONU, a
participagao intensa porém independente nos mais importantes foros
internacionais.

Hoje, a diplomacia brasileira atualizou seus preceitos e vem enfatizando
0 processo de integracdo regional com ov MERCOSUL e outros organismos
regionais e financeiros. Vem também participando intensamente da discuss&o
de importantes temas da agenda ihtemacional, que inclui questdes como a
defesa dos direitos humanos, a preserva¢do ecoldgica e a manutengéo da paz.
Ao mesmo tempo, tem intensificado seus lacos com a Comunidade dos Paises
de Lingua Portuguesa e se estruturado para atender de forma mais agil as
necessidades do pais e da politica externa.

Areas de competéncia:
-politica internacional;
-relagdes diplomaticas e servigos consulares;
-participagdo nas negociacbes comerciais, econdmicas, técnicas e culturais
com governos e entidades estrangeiras;
-programas_de cooperagdo internacional,
-apoio a delegagdes, comitivas e representagGes brasileiras em agéncias e
organismos internacionais e multilaterais (Dec n°® 3414 de 14/04/2000 art. 1° e
Medida Proviséria n° 1999-17 de 11/04/2000 art. 14).

Entre as varias atividades desempenhadas pelo ltamaraty tambéem se

inclui a demarcagao das fronteiras brasileiras.
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A missdo do Ministério das Relagbes Exteriores consiste em aukiﬁar o}
Presidente da Republica na formulagao da politica externa brasileira, assegurar
sua execugdo e manter relagdes com governos estrangeiros (dimensdo
bilateral e regional da diplomacia) e com organismos internacionais (dimens&o
multifateral). |

O Ministério das Relacdes Exteriores compreende a Secretaria de
Estakdo, que opera no Brasil e as Repariic_;c“)es no Exterior, que sdo as Missbes
Diplomaticas Bilaterais e Multilaterais e as Reparticdes Consulares de Carreira.

O ltamaraty aprimorqu sua atuacdo no exterior através de noventa e
duas‘ Embai_xadas, seis Missdes junto a organismos internacionais, trinta e sete
Consulados, e quatorze Vice-Consulados e servigbs como os de promogéo
comercial, assisténcia consular, comunicagao e difusdo da cultura e idioma do
pais. .

As unidades desse Ministério no Brasil se concentram em Brasilia, onde
fica sua sede e nas cidades de Porto Alegre, Florianopolis, Curitiba, S&o Paulo.
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recjfe (para toda a Regido Nordeste), Manaus
(para a regiao No.rté) e, no futuro, Belém (para os estados do Pard e Amapa).
através de escritérios de representagao.

A sede do Ministério das Relagdes Exteriores estad localizada na
Esplanada dos Ministérios, Palacio do ltamaraty, 2° andar, CEP 70170-900.

Brasilia, DF. Telefones (Oxx6'1 )321-1888, 322-5787/4290 e 411-6100/6101 e
fax 411-6993.

| O Escritdrio de Representagdes dé MRE em Santa Catarina vesté situado

na Av. Rio Branco, 387, 5° Andar, Centro, Floriandpolis, SC, CEP 88.015-201.

Telefone: (0XX-48) 216-8973. Enderecgo eletrdnico: http://www.mre.gov.br.
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Os servicos prestados pelo MRE s&o os seguintes: assisténcia consdlar,

cerimonial, comunicagao, diplomacia cultural e promogao comercial.

Assisténcia consular. Desde meados dos anos 80 as estatisticas oficiais

registram um fenémeno novo na sociedade brasileira: a emigragdo em grandes
fluxos de cidadaos brasileiros para o exterior. Hoje, ha cerca de 1,5 milhdo de
brasileiros residentes no exterior aos quais se somam cerca de '3,5 milhdes que
anualmente viajam, por diversas razdes, para fora do Brasil. Diante dessa nova
realidade, o governo brasileiro, por intermedio do Ministério das Relagdes
Exteriores, decidiu atribuir_ prioridade a assisténcia e prote¢do ao cidadao
brasileiro no exterior.

Para cumprir essa determinac&o, o MRE passou a implementar um
conjunto de medidas, entre as quais se ressalta a criagévo de Conselhos de
Cidadaos. Estes sdo déstinados a: aglutinar a comunidade e servir de ele_mento
de ligagdo com a sociedade civil; instituir Consulados ltinerantes, para levar os
servigos consulares as comunidades brasileiras distantes da sede da reparticdo
consular; modernizar e extender a rede consular brasileira, em funcdo da
comunidade brasileira no exterior; realizar treinamento de pessoal a fim de
oferecer ao cidaddo um atendimento cortés e profissional; editar Cartilhas
Consulares, destinadas a divulgar os servicos que podem ser prestados pela
rede de reparticbes consulares brasileiras aos cidaddos expatriados.

Cerimonial. O Cerimonial & um dos setores com um leque de atribuigbes
mais diversificado no Ministério das Relacdes Exteriores. A ele cabe toda a
coreografia dos eventos publicos que digam respeito ao relacionarheﬁto da
Nacdo com outros Estados, desde a entrega de credenciais de embaixadores

estrangeiros até a organizagdo de encontros de presidentes. Parte da
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correspondéncia trocada entre b Presidente da Republica e Chefes de Estado
ou de Governo também‘ ¢ responsabilidade do Cerimonial. | Entre outras
atribuigbes estdo: o planejamento e execucdo das cerimdnias de posse do
presidente e do vice-presidente; a organizacdo das visitas oficiais destas
autoridades ao exterior; 0s.assuntos relativos a condecoragfes; as recepgoes e
demais solenidades oficiais realizadas no Palacio do Itamaraty e as visitas ao
Brasil de Chefes de Estado e de outros dignitarios estrangeiros.

Comunicacao Social. Resultado da fusdo entre a Coordenagao-Geral de

Informagdo e Divulgacdo e a Secretaria de Imprensa, a Assessoria de
Comunicacao Social (ACS), do Ministério das Relag@es Exteriores, foi criada
no inicio de 1996 e tem sob sué responsabilidade a coordenagdo das
atividades do Minisfério junto a imprensa brasileira e estrangeira, a divuigagéo
da realidade brasileira no exterior e o atendimento aos correspondentes_
estrangeiros no pais.

Com o propésito de mostrar os esforcos que o Governo e a sociedade
brasileira vém desenvolvendo para superar os problemas sdcio-econdmicos do
Pais, a ACS tem quatro abjetivos concretos:

- divulgar o Brasil no exterior;

- divulgar a politica externa brasileira no exterior,

- divulgar a politica externa brasileira dentro do Brasit;

- manter as autoridades brasileiras informadas sobre a repercuss&o das
politicas brasileiras no exterior.

No émbito da divulgacdo da realidade brasileira no exterior, a ACS. vem

' produzindo, organizando e divulgando diferentes tipos de material informativo

sobre- o Brasil que incluem textos, videos, livros, mapas, posters e revistas,
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entre outros. Os textos informativos sao -elaborados com base em uma lista
abrangente de temas e visam a fornecer informag¢des gerais sobre diferentes
aspectos fisicos, economicos, culturais e politicos do pa'is. Incluem, ainda,
informagdes sobre as carécteristicas da sociedade brasileira, os avangos
~ tecnoldgicos alcangados nas diferentes areas do conhecimento e as politicas
~ publicas implementadas pelo governo Federal e pelos governos Estaduais e
municipais_ Grande parte dos textos informativos em referéncia € elaborada por
orgaos governamentais responsaveis pela e_xecugéo de determinados projetos
ou politicas publicas. Alguns trabalhos, no entanto, s&o ehcomendados a
especialistas de diversas areas e, em seguida, encaminhados aos 6rg&os
governamentais responsaveis pela execugdo de determinados projetos ou
politicas publicas.

No tocante as atividades junto a imprensa, a ACS atua como 6rgéao de
apoio institucional nas relagées com os jornalistas brasileiros e estrangéiros, no
vBrasiI e no exterior.

Diplomacia Cultural. O Departamento Cultural do Itamaraty — DC, € um

importante instrumento da diplomacia brasile_ira e desempenha uma variada
gama de fungdes qué contribuem para o maior acercamento do Brasil com
outras nagdes. Basicamente, o DC tem por fungdo auxiliar a divulgagio, no
exterior, da cultura brasileira e em particular, da lingua portuguesa falada no
Brasil. Além disso, ocupa-se do relacionamento do pais com as instituicoes
multilaterais de natureza cultural. Essas tarefas sao levadas a efeito pélas trés
divisdes do Departamento: Divisdo de Operagdes de Difusao Cultural (DODC),
~ Divisdo de Programas de Difusdo Cultural (DPDC) e Divisdo de Acordos e

Assuntos Multilaterais (DAMC).
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Por meio de suas Divisdes, o Departamento Cultural negocia acordos,
desempenha atividades de organizagdo e estabelece contatos com vistas &
realizagao de‘ eventos Cullturais. Com base em sugestdes, uma programacao de
iniciati}vas No exterior € examinada e deﬂhida no inicio de cada ano, levando-se
em conta, entre outros fatores, as prioridades da politica externa brasileira. O
Departamento presta tambénﬁ apoio a eventos realizados nb Brasil, tais como
festivais e bienais.

No ambito das relagdes bilaterais, cabe ao Departamento Cultural
negociar nas comissdes mistas peridédicas os programas de trabalho para
implementacado dos acqrdos culturais existentes. Também é .da sua
colmpeténcia 0 acompanhamento e a orientacdo da rede de Institutos Culturais
e Centros de Estudos Brasileiros no exterior e o repasse dos recursos
necessarios as atividades de divulgagdo cultural. No dmbito multilateral, cabe
destacar a atuacido brasileivra na UNESCO.

Promocdo Comercial: O Sistema de Promocdo Comercial do Ministério

das Relagées Exteriofés visa incrementar as exportacdes brasileiras, divulgar
oportunidades de investimentos e estimular a transferéncia de tecnologia e o
fluxo de turistas para o Brasil.

As entidades envolvidas na implementagdo desse sistema incluem o
Departamento de Promogéo Comeréial do Ministério (DPR) e suas trés’
divisdes, Divisdo de Informacdo Comerciai (DIC), Divisao de Programas de
éromogéo Comercial (DPG), e Divisdo de Operacdes de Promogéé. Comercial

(DOC), cada uma com fungdes especificas, bem como Setores de Promogao

Comercial (SECOMs) nas Embaixadas e Consulados no exterior.
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Departamento de Promocdo_Comercial (DPR). O Departamento dé

Promogao Comercial (DPR) € o é6rgdo do Ministério das Relagbes Exteriores
“encarregado do planejamento e da execug@o dos programas e atividades de
promo_c;éo comercial. Como érgdo responsavel pela operagdo do Sistema
Brasi_leirb de Promogao Comercial, apoia o empresafiado brasileiro em seus
esforcos de exportagdo por intermédio da divu|ga<;éo de oportunidades
comerciais, de investimento e de transferéncia de tecnologia, veiculadas pela
Rede Brasileiré de Promocao Comercial '(BrazilTradeNet) e de eventos (feiras,
exposicoes, missdes empresariais, seminarios de investimento) que contribuam
_ paravpromover a imagem do pais e de sua capacidade produtiva e tecnoldgica.
‘O DPR presta apoio, igualmente, as atividades de incentivo ao aumento dos
fluxos de turismo para o Brasil.

Endereco: Ministério das Rela§6es Exteriores - Departamento de
Promogao Comercial - Esblanada dos Ministérios, bloco H - anexo |, sala 220.
Telefone: (0XX61)223-2055 e fax: (0XX61)223-2392.

Divisdo de Informacdo Comercial (DIC). A Divisédo de Informacgéo

Comercial (DIC) é a unidade do Departamento de Promog¢ao Comercial (DPR)
responsavel pela pesquisa, coleta, processamento, acompanhamehto e difuséo
no Brasil e no extérior de informagGes sobre oportunidades comerciais e de
investimento. Dedica-se igualmente a realizagdo de pesquisas e estudos de
mercado. Cabe aihda a Divisao de Informacdo Comercial o monitoramento
estatistico das exportacdes brasileiras em relacdo a demanda internacional,
para identificar possibilidades de exportacdo de produtos brasileiros, de acordo

com tendéncias dos mercados externos. Suas principais atividades sao:
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¢ coleta e disseminag&o de oportunidades comerciais e de investimentd, por
intermédio da Rede Brasileira de Promo¢do Comercial (Brazi/TradeNet);

e realizagdo de estudos e pesquisas de mercado, no Brasil € no extérior;

e identificacdo de obstaculos para a importagdo de produtos ou servigos
brasileiros em mercados especificos;

e monitocramento do Registro de Empresas Brasileiras e do Registro de
Empresas Nao-Brasileiras da BrazilTradeNef; |

e elaboragéo e revisdo das publicagdes da série Como Exportar para paises
especificos ou mercados integrados.

Endefego: Ministério das Relacbes Exteriores - Divisdo de Informac;éo‘
Comercial - Esplanada dos Ministérios, bloco H, anexo |, sala 516.Telefone:
(Oxx61)322-6312. Fax: (0xx61)-223-2392. |

Divisao de Programas de Promocdo Comercial (DPG). E a unidéde do

Departamento de Promocdo Comercial responsavel pelo planejamento e
acompanhamento logistico das atividades de promogao comercial. A DPG
ocupa-se, ainda com a articulacao institucional com outras entidades publicas e
privadas, em métérias de interesse para as atividades de promogao comercial,
inclusive mediante a celebragéo de convénios de cooperagdo. Suas atividades
principais s&o:

e planejamento e administracdo das atividades do Sistema Brasileiro de

Promocgao Comercial;
e treinamento e capacitagdo dé recursos humanos dos setores publico e

privado, na area de comércio exterior,
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orientacdo e acompanhamento da execugdo das atividades da rede.dos
Setores de Promocéo Comercia}l (SECOMs) de Embaixadas e Consulados-
Gerais do Brasil;
orientacdo e acompanhamentq da execucgdo das ati\)idades da rede de
Pontos Focais do Sistema de Promogéo de Investimentos e Transferéncia
de Tecnologia para' Empresas (SIPRI);
elaboracdo, execucdo e acompanhamento de programas, projetos e
atividades de cooperacao técnica em matéria de promogdo comercial no
Brasil e no exterior;
desenvalvimento, aperfeicoamento e manutenééo técnica da Rede
Brasileira de Promocéo Comercial (BrazilTradeNet). -
Endereco: Ministério das Relagbes Exteriores - Divisao de Prégramas de
Prdmogéo Comercial - Esp|anada doé Ministérios, bloco H, anexo |, sala 528.
Telefone: (0XX61)411-6392 e Fax: (0XX61)322-0827.

 Divisdo de Operacdes de Promocdo. Comercial (DOC): A Divisao de

Operagées de Promocdo Comercial é a unidade do Departamento de
Promogdo Comercial responsavel pelo apoio a organizagdo de aglbes

promocionais e institucionais que contribuam para a expanséo das exportagdes

brasileiras, para a atragdo de investimentos estrangeiros e novas tecnologias e

para o aumento dos fluxos de turismo para o Brasil. Suas principais atividades _

sS&o:

apoio a missées comerciais de exportadores brasileiros ao exterior;

e apoio a visitas e missdes de importadores e investidores estrangeiros ao

Brasil;
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e apoio a organizagdo de seminarios ou outros eventos de'divulgagéo das
realizagbes do empresariado brasileiro;

 organizagéo e coordenagéo da participagdo brasileira evm feiras, exposi¢des
e outros eventos promocionais no exterior;

e apoio a realizacdo de rodadas de negdcios destinadas & expanséo das
exportacbes brasileiras ou a atrag&o de investimentos estrangeiros;

¢ participacdo na negociacéo de acordos bilaterais de cooperacao turistica;

e tratamento dos assuntos relativos a turismo junto a Organiza¢c&o Mundial de
TuriSmo, ao MERCOSUL e a outras entidades multilaterais;

e colaboracdo com as entidades de promocio turistica no planejamento e
execucdo de acdes no exterior, com vistas ao aumento dos fIons turisticos
para o Brasil e a captagdo de investimentos para o setor de infra-estrutura
turistica do pais.

Endereco: Ministério das Relagéés Exteriores - Divisdo de Operagdes de

Promocéo Comercial - Esplanada dos Ministérios, bloco H - Anexo |, sala 427,

Telefone: (0XX61)411-6642 e fax: (0XX61)411-6007.

Setores de Promocdo Comercial — SECOMs. Os Setores de Promog&o

Comercial, que‘funcionam em cingienta e duas Embaixadas e Consuladbs-

Gerais do Brasil no exterior, realizam as seguintes atividades principaié:

e apoio as empkesas brasileiras interessadas em exportar para o mercado
local,;

e apoio a empresas Ipcalizadas em sua area de atvuagéo que estejam
interessadas em importar produtos brasileiros ou em fazer investimentos

diretos no Brasil:
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e divulgacdo de informacgdes sobre 6portunidades comerciais e de
investimento;

¢ elaborago ou contratacao de pesquisa de mercado e produtos;

¢ analise dos potenciais de exportacdo de produtos brasﬂeiros para sua area
de étuagéo;

« identificag@o de eventuais obstaculos e restrices as exportagdes brasileiras
erh sua area de atuagdo e sugestdes de alternativas para a superagdo
dessas restricoes; -

e analises de competitividade e de concorréncia;

o apob a entidades publicas e privadas na participacdo em feiras, em
missOes empresariais e em outros eventos de interesse para a promogéoc
comercial;

. divulgagéo de feiras comerciais e outros eventos.

Nos lugares onde ndo ha um Setor de Promocao Comercial formalmente
estruturadov, as Embaixadas e Consulados do Brasil, utilizando os recursos da
BrazilTradeNet estdo aptos a prestar o apoio cabivel aos empresarios
brasileiros e empresarios estrangeiros interessados em impbrtar do Brasil ou
investir no pais.

A partir de 1990, com a politica de inser¢do da economia brasileira na
economia internacional giobalizada, as atividades dos SECOMs ganharam
maior envergadura, uma vez que répresentam o contato direto e sistematico do
Governo brasileiro com o mundo empresarial internacional.

Cada SECOM colabora com um "marketing" continuamente aprimorado

dos produtos brasileiros e sua maior competitividade, bem como com o
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vaumento da exportagdo de artigos de maior valor agregado e, portanto, de
maior capital, tecnologia e méo—de-obra qualificada.

Além do Sistema de Promocdo Comercial, o Ministério de Relagdes
Exteriofés disponibiliza o Sistema de Promogdo de Investimentos e
Transferéncia de Tecnologia para Empresas — SIPRI.

.O SIPRI do ltamaraty tem‘ por objetivos principais estimular a atragao de
investimentos' estrangeiros diretos e b estabelecimento de parcerias entre
empresas brasileiras e estrangeiras que impliquem transferéncia de tecnologia
- de ponta para o pais. No exterior, integram a rede SIPRI os Setores de
| Promogdo Comercial de Embaixadas e Consulados-Gerais brasileiros.

No Brasil, um conjunto de instituicdes denominadas Pontos Focais, atua
em parceria com o ltamaraty na divulgacdo das oportunidades de investimento
(Ofertas de Investimento, geradas no exterior, e Demandas de Investimento,
geradas no Brasil). |

Q primeiro passo para utilizar o SIPRI é o cadastramento da empresa ou
entidade interessada no Registro de Empresas Brasileiras, no Registro de
Entidades de Classe e Outras Instituigbes Brasileiras, ou no Registro de
Empresas Néo~Brasileiras‘

Uma vez cadastrada, a empresa brasileira que tiver interesse em
receber investimentos do exterior preenchera o formulario "Demanda de
Investimento". )

Por sua vez, a empresa estrangeira que tiver interesse em investir no
-Brasil deveré preencher, apds o cadastramento, o formulario "Oferta de

Investimento".
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A empresa c}adastrada poder3, alternati\)amente, pesquisar Ofertas e -
Demandas de anestimento disponiveis na BraziIT.radeNet. de acordo com o tipo
de produto, atividade, empresa e modo de parceria desejada (joint—vehture,
subcontratacao, frénquia, etc.).

- Caso necessitem de apoio na utilizacdo dos instrumentos do SIPRI, as
empresas brasileiras podérﬁ contactar os Pontos Focais ou a Divisdo de
Informacao Comercial. As empresas estrangeiras-pod.em recorrer acs SECOMs

de sua area.

5.1.1.5 SEBRAE-SC - Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de

Santa Catarina

Em outubro de 1990 foi instituido o Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas — SEBRAE, através da Medida Proviséria de n° 151.
Foram necessarios oito meses para detalhar e regulamentar o novo modelo
institucional, sendo os agentes regionais instituidos somente no ano seguinte.

Em 7 de janeiro de 1991 foi instituido por Escritura Publica, como
sociedade civil sem fins lucrativos, sob a forma de Servigo Social Autéhomd, 0
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa Catarina —
SEBRAE/SC, integrante do e vinculado ao Sistema SEBRAE.

O objetivo maior do SEBRAE/SC tem sido o de promover o -
desenvolvimento das micros e pequenas empresas industriais, comerciais,

agricolas e de servicos, em seus aspectos tecnologicos, gerenciais e de

recursos humanos em Santa Catarina.
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Com a misséo de "desenvolver e consolidar a forga empreendedora de
Santa Catarina voltada para o segmento dos pequenos negocios, contribuindo
para o desenvolvimento econdmico e social do Estado", o SEBRAE/SC vem
promovendo a criagao, o desenyolvimento, a modernizagao e a compeiitividade
das micros e pequenas empresas comerciais, industriais, agricolas e de
servigos, visando a melhoria dos resultados e o fortalecimento do seu papel
econdmico e social. |

O Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas € uma empresa
inovadora, provedora de solugdes empresariais para os mais diversos setores
do segmento de Pequenas Empresas, distribuido em mais de 650 pontos no
Pais.

A sede do Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa
Catarina, encontra-se localizada & Avenida Rio Branco 611, Centro, Edificio O
Empreendedor, Floriandpolis, Santa Catarina, CEP 88015-203. Central de
Atendimento: 0800-483300. Telefone: (48) 221-0800. FAX: (48) 221-0800.

Endereco eletrénico: www.sebrae-sc.com.br.

A parﬁr de dezembro de 1999 o SEBRAE/SC mudou sua forma de atuar.
Foram fechadas as unidades de Balcdo SEBRAE em Santa Catarina e o
atendimento ao publico tem sido realizado pelas entidades empresariais
credenciadas.

O credenciamento de entidades empresariais como as Associagdes
Comerciais, Camaras de Dirigentes Lojistas, Associagées de Micro e Pequenas
Empresas e Sindicatos Patronais e Rurais, tem como premissas o

fortalecimento do associativismo no Estado e a melhoria da qualidade do

atendimento prestado pelo SEBRAE/SC. A partir de 1999, o acesso aos
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servigos SEBRAE/SC puderam ser feitos em mais de 150 pontos de
atendimento em Santa Catarina.

A atuacgao do SEBRAE/SC assume a forma de unidades de negécibs e
projetos que visam a sensibiliéagéo, informac&o, capacitagdo e o apoio a a¢des
de interesse coletivo, focados nas pessoas de dire¢do '(empresério, diretor,
gerente) e novos empreendedores, com énfase para os fatores de maior
potencial de resultado destacando-se a qualidade/produtividade, mercado e
cultura erﬁpreéarial. |

Buscando alcangar ‘sua missdo, SEBRAE/SC elabora projetos e
desenvolve metodologias, as quais contribuem para a geragédo de
oportunidades de emprego e renda para os catarinenses. Através do conceito
de Educacdo Empreendedora, transforma projetos e metodologias em servigos
de apoio aos empresarios de Micro empresas (ME) e Empresas de Pequeno
Porte (EPP), desenvolvendo produtos e servigos voltados especialmente para a
formacdo e capacitagcdo dos. mesmos. Atua ainda no fortalecimento e
desenvolvimento de novos empreendedores e futuros empresarios.

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa Catarina —
SEBRAE/SC atua em cinco importantes areas: |

Educagao: busca através de cursos, workshop, seminarios e palestras
capacitar empreendedores e empresarios para estarem aptos a competir no
mercado; |

Mercado: busca oportunizar ao empresariado catarinense o acesso a
novos mercados através de missbes empresariais, bolsa de negocios e apoio a

acdes de exportacdo;
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Tecnologia: mantém convénios com inumeras Instituices de Ensino e
Pesquisa e Centros Tecnoldgicos, aproximando o empresério catarinense de
tecnologias que permitam a modernizacéo da 'pequena empresa;

Informagdo: pesquisa e estrutura bancos de informagées e publicagdes
que auxiliam os empresarios na tomada de decisdo no gerenciamento diario de
seus negocios;

Politicas Publicas: mantém apompanhamento constante de todas as
agées no Senado e da Camara Federal que dizem respeito‘ a pequena
empresa, atuando e intercedendo em favor destas sempre que necessario.

Para tanto, SEBRAE/SC tem em seu portifélip 0s seguintes produtos e
Servigos:

Bolsa de Negdcios. E um servico da Geréncia de Capacitacéo (Area de

Negdcios) que visa identificar e aproximar compradores. e fornecedores de
produtos, servigos, maquinas usadas e residuos reciclaveis, além de promover
a formagéo de parcerias comerciais.‘ E um banco de dados que opera através
da captacéo, do tratamento mercadolédgico e da divulgacao das oportunidades
de negdcio mais recentes.

Para manter contato com a Bolsa de Negocios do SEBRAE/SC, basta

mandar e-mail para o seguinte enderego: bolsa@sc.sebrae. com br.

Capacitacdo Rural. E um projeto que visa oferecer ao produtor rural
inserido em um mercado competitivo um conjunto de ferramentas gerenc’iais de
facil entendimento para que sejam aplicadas em propriedades rurais, propondo

alternativas econdmicas e de organizacao para elevar o nivel de eficiéncia da

producdo dessas pequenas propriedades.
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O objetivo principal deste projeto € capacitar gerencialmente os
pequenos produtores rurais, desenvolvendo alternativas econdmicas e de
organizagao, aumentando o nivel de eficiéncia, producdo e produtividade da
pequena propriedade rural.

Empreender. O Projeto Empreénder, um programa de mobilizagdo onde
micro e pequenas empresas se rednem em Associagées_. Comerciais e
Industriais - ACls, trocam expeﬁéncias, auxiliam-se e conquistam mercados,
contribuindo para o desehvo|vimento socio-econémico de Santa Catarina
principalmente na gera¢do de empregos e renda.

A metodologia dé trabalho & simples. Criam-se Nucleos Setoriais, que
s&o grupos de trabalho dentro das Associacbes Comerciais e Industriais - ACls,
formados por empresarios de atividades do mesmo ramo, com problemas
semelhantes-e que .buscam solugdes em comum. Dessa forma, o isolamento
da micro e pequena empresa € quebrado, promovendo o associativismo e o
desenvolvimento da empresa, do setor e da economia. |

Emgretec. E um semindrio desenvolvido a partir de pesquisas realizadas
em maisvde trinta paises, lideradas por David MacClelland pesquisador da
Universidade de Harvard (USA), que diagnosticou dez caractéristicas
comportémentais determinantes do sucesso empresarial. | Os principais
objetivos do seminario sdo: apresentar as caracteristicas dos empreendedoresO
de sucesso; realizar diagnostico comportamental do participante em relagéb as
dez caracteristicas empreendedoras identificadas por David MacClelland;

desenvolver as caracteristicas empreendedoras no participante (persisténcia,

correr riscos calculados, exigéncia de qualidade e eficacia, comprometimento,
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busca de informagbes, planejamento e monitoramento sistematico, persuaséo
e rede de contatos, independéncia e autoconfianca, entre outras).

Fundo de Aval Acreditando na microempresa e na empresa de pequeno

porte, o Servi¢o Brasileiro de Apocio as Micro e Pequenas Empresas, resolveu
mudar o curso da histéria: criou o fundo de aval as microempresas e empresas
de peqdeno porte — FAMPE, para viabilizar cohcesséo de avais e facilitar o
écesso dos empreendimentos dve pequeno porte ao crédito. O SEBRAE/SC
também disponibiliza este fundo de aval.

Incubadoras. O SEBRAE, juntamente bcom outros parceiros, apoia agdes
voltadas a amparar, durante um determinado periodo, novas empresas que
tém no conhecimento tecnol'égico seu principal insumo de produc;éb. Essas
acoes se viabilizam através do suporte gerencial, mercadolégico e tecnoldgico
as empresas incubadas e as incubadoras de empresas de base tecnologica.

As Incubadoras de Base Tecnologica consistem basicamente na
utitizacdo de um mesmo imovel, dividido em varios mddulos destinados a
instalacdo de empresas de pequeno porte, principalmente em fase de
desenvolvimento. Estas terdo a disposicao servicos, materiais e instalagdes de
apoio as atividades com custos acessiveis.

~Para o bom func_ionamento de uha Incubadora de Base Tecnoldgica,
considera-se que a administragdo da mesma devera ser realizada por um
Conselho Administrativo formado por representantes de érgdos ligados ao
~ desenvolvimento empresarial do municipio.

As Incubadoras de Base Tecnolégica tém por objetivo principal criar
condi¢cdes para que futuros empreendedores e empresarios de empresas de

pequeno porte desenvolvam suas atividades. através de um sistema
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compartilhado de instalagdes e servigos, fazendo com que, numa primeira
etapa, 0s recursos que antes eram destinados a instalagéo fisica da empresa.
sejam. canalizados para a area produtiva, propiciando maior consolidagao

dessa empresa.

Mar Catarina. O SEBRAE/SC esta desenvolvendo um projeto em
parceria com instituicdes de pesquisa e difuséo de tecnologia visando a
ordenagdo da cadeia produtiva de moluscos marinhos no Estado de Santa
Catarina.

Esse Projveto visa. fomentar o cultivo de moluscos marinhos como
alternati\)a de trabalho e renda, revitalizando a populagdo pesqueira que se
encontra em}estado de empobrecimento.

O sistema aquindustrial .possui quatro grandes blocos que atuam em
equilibrio: insumos, producéo, elaboragao e distribuic&o. | .

A atividade prevé o desenvolvimento sustentado da produg&o, o que
significa estar relacionado com a manuteng@o e/ou recuperacdo dos sistemas
ecdlégicos existentes e coexiétindo harmoniosamente com outras atividades de
importancia social e ecohémica como pesca, turismo, navegagéo e outras.

PATME. E uma consu}ltoria tecnologica objetivando o desenvolvimento
de novas tecnologias, melhorias de produtividade e qualidade, visando uma
maior competitividade das micro e pequenas empresas produtoras de bens e
servigos.

Ha trés tipos de projetos apoiados pelo PATME:

Projetos do Tipo A: sdo projetos com objetivo de resolver problemés do

produto € do processo produtivo que visam o aumento da produtividade da

empresa, ou seja, que objetivam melhorar a qualidade e/ou aumentar o volume
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de produgdo (fabricar mais rapido) e/ou reduzir os custos e atualizar o seu
patamar tecnoldgico;

‘Projetos do Tipo B: sé@o projetos de desenvolvimento dé novas
tecnologias de produto}s e de processos produtivos na empresa, méquinas e
equipamentos da produgéo, que representam maior valor agregado e avangos
tecnologicos;

Projetos do Tipo C: é a modalidade de projetos que envolve
conhecimentos técnicos e cientificos com o objetivo de desenvolver um novo
'prdduto, inovador, para o qual existe interesse nc mercado. Caracteriza-se por
ser um projeto de desenvolvimento tecnoldgico entré a empresa e a instituigéo

executora e ndo apenas a consultoria.

PRESTO - Programa Regional de Servico Turistico Organizado. O
turismo organizado possui uma grande for¢a impulsora no desenvolvimento
sogial e econOmico de qualquer sociedade, pois abrange os setores primario,
secundario e terciario. Géra empregos, renda, tfibutos e divisas. Nesse sentido,
o Sistema ao cumprir seu papel estimulador da atividade empresarial, partindo
do apoio planejado as micro e pequenas empresas, entra na atividade do
turismo através do Projeto Regional de Servico Turistico Organizado -
PRESTO. | |

O objetivo geral do PRESTO é planejar e incrementar a variavel
econdmica do turismo integrado no municipio, despertando—b para a atividade
turistica, possibilitando o surgimento de micro e pequenas empresas para
comporem o0 mapa de servicos turisticos a se-rem oferecidos.

PRODER. O Programa de Emprego e Renda — PRODER - desenvolvido

pelo Sistema SEBRAE tem como objetivo a mobilizagdo comunitaria na
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geraééo de ocupagbes produtivas‘ em municipios de pequeno porte, através da

.criagdo de micro e pequenas empresas. O PRODER tem como pressuposto o
seguinte principio: "a melhor maneira de gerar empregos € criar e desenvolver
empresas e, a forma mais eficaz de criar e desenvojver empresas € estimular e
formar empreendedores".

Projeto ideal. O Projeto Ideal tem por objetivo fortalecer as entidades de
representacao empresarial através da idehtificagéo e capacitacdo de liderangas
empresariais. Tréta—se de uma estratégia concebida nacionalmente, para
empresarios que desejam potencializar sua capacidade de liderar e representar
.interes'ses empresafiais.

Participam do Projeto Ideal os empresarios, integrantes ou n&o da
direcdo de entidades de representacdo empresarial: federagdes, associagées
comerciais e indus'triais, associagdes empresariais de interesse econdémico
(centrais de compra, de venda e de servigo), CDL, sindicatos patronais e
cooperativas.

QT Rural. O SEBRAE desenvolveu o Programa SE_BRAE da Qualidade
Total Rural - QT Rural com o objetivo de capacitar broprietérios rurais na
gestéo da qualidade. O QT Rural, através da gestdo pela qualidade, visa
melhorar a qualidade de vida e a renda da empresa rural, aumentar a
produtividade, produzir produtos de qualidade, reduzir custos e dar énfase és’

atividades de maior valor agregado ou. de maior retorno do capital aplicado,

além de promover melhorias no ambiente de trabalho.

Programa SEBRAE de Qualidade Total. Metodologia desenvolvida com

linguagem voltada para o segmento da pequena empresa, para implantacao da
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gest&o pela qualidade total, com enfoque na plena satisfagdo dos clientes que
nao se limita av dizer “o que” fazer, mas repassa o “como” fazer. |

Obijetivos: identificacdo do estagio da empresa em relagdo a qualidade;
definicao de estratégias para a empresa; pesquisa de satisfagao dos clientes;
promover. o descarte, organizacgao, limpeza, higiene’ e manutencdo da ordem -
5 S; construcdo de indicadores de desempenho para a empresa; identificagéo
de processos que neg:essitam de melhorias; aplicagéo de ferramentas da
qualidade para melhoria de processos; sénsibilizagéo para a documentagéo
dos processos. |

Softwares. S3o comercializados pelo SEBRAE varios softwares, que
facilitam a vida das empresés. Atualmente estdo sendo comercializados os
seguintes:

Auto ’Diagnéstico. Esse software se destina a avaliar como o empresario
esta gerenciando o préprio negdcio no comeércio, servico ou industria. Mais
especificamente, ele é destinado a fo.rnecer algumas informagoes sobre a
pessoa como empresaria.

Formacgéo de Prego de Venda. software destinado a empresarios de
micro ou pequenas empresas que trabalham com comeércio, servigco ou
industria (disponivel em versao para avaliagao).

Caixa Facil. Este software disponibiliza um sistema de gestao financeira
que permite efetuar previsdes, com o objetivo de analisar e avaliar o
~desempenho financeiro atual e futuro da empresa, através dé controles simples
e efi.cazes para o gerenciamento dos pequenos negocios (disponivel em versdo

para avaliagao).
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Via SEBRAE. Trata-se de um site do SEBRAE que permite as pequenas
empresas comprarem e venderem seus produtos de fdrma_ Vantajosa e com
baixos custos operacio-nais. O objetivo do Via SEBRAE é permitir que as
empresas que estdo comprando produtos possam obter precos e condi¢des de
atendimento melhores que o0 mercado tradicional, por fazerem isso
conjuntafnente ou sob condi¢des especiais pre‘viarﬁéhte negociadas com o0s
fornecedores hospedados no site.

Aos fornecedores € dada a possibilidade de fazer vendas em volumes
maiores, por conta da demanda que sé organiza através dos processos de
negociacao oferecidos pelo site, e ainda alcancarem clientes que ou pela
distancia, acesso ou tamanho, nédo vinham sendo atendidos. Disso decorre que
0 ganho de produtividade pélo volumé de mercado alcancado e o mendr custo
de operagcdo do processo de compra e venda pela intemet permite aos
fornecedores ofertarem preg:bs e condi¢cdes de negociacgdo mais vantajosas
que as usuais, principalmente para as pequenas empresas. |

Publicagée‘s. Uma cole¢éo de livrds, guias e ‘apostil’as criadas para
fornecer informacGes e praticas a quem deseja empreender seu préprio
negécio ou diversificar suas atividades. Acessiveié na linguagem e no prego, as
Publicacbes SEBRAE abordam uma ampla variedade de assuntos referentes &

pequena empresa.

Treinamento Empresarial. E um programa de capacitagdo que visa
desenvolver habilidades gerenciais nos empresarios das micro € pequenas
empresas atraves da realizagdo de cursos e palestras nas areas administrativa,

financeira, humana, mercadolégica, custo e empreendedorismo.



138

A intengdo estratégica estabelecida para o SEBRAE/SC é a "exceléncia
e vanguarda no atendimento a todas as micro empresas e empresas de

pequeno porte".

5.1.1.6 SRF - Secretaria da Receita Federal

A Secretaria da Receité Federal € um 6érgdo especifico singular, da
Administracgdo direta, vinculado ao Ministério da Fazenda. Foi criada pelo
Decreto n°63.659 de 20/11/1968.

A SRF € o érgdo central de direcdo superior subordinado ao Ministério
da Fazenda, responsavel pela administragdo dos tributos internos e aduaneiros
da Unido, com o propésito de promover o cumprimento voluntario das
obrigagdes tributarias, arrecadar recursos para o Estado e desencadear ac¢des
de fiscalizag&o e combate a sohegagéo, para promover a justica fiscal.

A Secretaria da Receita Federal foi criada com os seguintes objetivos:

e dinamizar a administrag@o tributaria, tornando-a capaz de gerenciar

varios tributos (inclusive os da éarea aduaneira), maximizando a
utilizacdo de recursos humanos e materiais;

e apresentar a administracdo tributaria como uma representagao unica

\;rente ao contribuinte e;

e definir critérios claros e eficientes de descentralizacéo, com grande"

autonomia dos érg&os locais de ponta.

A Secretaria da Receita Federal exerce as fungbes de planejamento,
controle, supervisdo, avaliagdo e execugdo das atividades de arrecadagéo,
fiscalizacao, ’tributagéo; tecnologia, além da promogdo de atividades de

integracéo fisco-contribuinte.



As atividades de arrecadagdo sdo aquelas relativas aos tributos e
contribuicdes administrados péla Secretaria da Reéeita Federal: |

e cobranca , langamento, restituigdo e ressarcimento;

e previsdo e analise das receitas ;

e remessa de débitos para a Procuradoria da Fazenda Nacional, com

fins de inscrigdo na divida ativa da Uni&o; |

. 'controle da rede bancaria arrecadadora.

As atividades de fiscalizagéd englobam agées fiscais relativas aos
tributos internos e aduaneiros. |

A Secretaria da Receita Federal tem por finalidade fiscalizar as
exportagbes e as importagdes de mercadorias e a correta utilizagdo dos
incentivos fiscais cbncedidos pela legislagao em vigor, bem como arrecadar os
direitos aduaneiros in‘cidentes sébre a entrada e saida de mercadorias no pais.

De acordo com o Regimento Interno da SRF, Capitulo |, art. 1°, esta tem
por finalidade: |

| - planejar, coordenar, supervisionar, executar, controlar e avaliar as
a_tividades da administracdo tributaria federal;

Il - propor medidas de aperfeicoamento e regulamentacéo e a
consolidagdo da legislago tributéria federal;

Ill - interpretar e aplicar a legislacado fiscal, aduaneira e correlata,v"
editando os atos normativos e as instrugdes necessarias a sua execucao;

IV - estabelecer obrigagdes tributarias acessoérias, inclusive disciplinar a

entrega de declaracdes;



140

V - preparar e julgar, em primeira instancia, processos administrativos de
determinag@o e exigéncia de creditos tributarios da Unido, relativos aos tributos
e contribuicdes por ela administrados;

Vi - acompanhar' a execucdo das politicas tributaria e aduaneira e
estudar seus efeitos na economia do pais;

VII - dirigir, supervisionar, orientar, coordenar e executar os servicos de
fiscalizacdo, langamento, cobrancga, érrecadagéo, recolhimento e controle dos
tributos e contribuicbes e demais receit.as da Uni&o, sob sua administragao;

VIl - realizar a previsdo, 0 acompanhamento, a analise e o controle das
receitas sob sua administragao, bem como coordenar e consolidar as previsdes
das demais receitas federais, para subsidiar a elaboragcdo da proposta
or¢camentaria da Uniéo;‘

IX - pro‘por medidas destinadas a compatibilizar os valores preyistcs na
programagéo financeira federal com a receita a ser arrecadada;.

X - estimar e quantificar a rentincia de receitas administradas e avaliar
os efeitos de redugdes de aliquotas e de isengdes e incentivos fiscais;

- Xl - promover atividades de integraggo entre o fisco e o contribuinte e de
educagao tributaria, bem como preparar, orientar e divulgar informagtes
tributarias:

Xll - promover a coleta, tratamento e divulgagdo de informagdes
econdmico-fiscais;

XHI - celebrar convénios com 6rgdos e entidades da Administragéo
Publica Federal e entidades de direito publico ou privado, para permuta de

informacdes, racionalizacdo de atividades e realizagao de operagdes conjuntas;
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X1V - gerir o Fundo Especial de Desenvolvimento e Aperfeicoamento das
Atividades de Fiscalizacdo - FUNDAF, a que se refere o Decreto-lei n® 1.437,
de 17 de dezembro de 1975;

XV - participer da negociacéo e implémentagéo de acordos, tratados e
convénios internacionais pertinentes a matéria tributaria;

XV - dirigir, supervisionar, orientar, coordenar e executar os servi¢os de
administracao, fiscalizagdo e controle aduaneiros, inclusive no que diz respeito
a alfandegamento de areas e recintos;

XVII - dirigir, supervisionar, orientar, coordenar e executar o controle do
valor aduaneiro e de pregos de transferéncia de mercadorias importadas ou
exportadas, ressalvadas as competéncias do Comité Brasileiro de
Nomenclatura;

XV - dirigir, supervisionar, orientar, coordenar e executar as atividades
relacionadas com nomenclatura, classificag@o fiscal e origem de mercadcrias,
inclusive representando o pais em feuniées interna_cionais sobre é météria;

XIX - participar, observada a competéncia especifica de outros orgéos,
nas atividades de repressado ao contrabéndo, ao descaminho e ao tréﬂco ilicito
de entorpecentes e de drogas afins, e a lavagem de dinheiro;

XX - administrar, controlar, avaliar é normatizar o Sistema Integrado de
Comércio Exterior - SISCOMEX, ressalvadas as competéncias de outros
orgéos; e

XX - articular-se com entidadés e organismos internacionais e
estrangeiros com ztuacdo no campo tributario, para realizacdo de estudos,

conferéncias técnicas, congressos e outros eventos.



142

A Secretaria da Receita Federal € composta por unidades centrais e
unidades descentralizadas, distribuidas por todo o territério nacional,
“abrangendo uma area de 8,5 mithdes de quilémetros quadrados.

Em Santa Catarina ha uma unidade regional da SRF, representada pela
Delegacia da Receita Federal de Fiorianopolis — 9% R.F que esta localizada na
Av. Prefeito Osmar Cunha, 126, Centro, Florianépolis; SC, CEP 88015-100.
Telefones: (48)229-2000 e (48)229-2100. Além de contar com uma unidade
Ioca.l, representada pela Alfandega do Aéroporto Internacional Hercilio Luz - 9°
- R.F, Floriandpolis, SC, CEP 88010-301. Telefones: (48)229-1300 e (048)229-
1316.

A Seéretaria da Receita Federa tem sua sede localizada na Esplanada
dos Ministérios, bloco P, 7° andar, sala 733, CEP 70048-900, Brasﬂia, DF..
- Telefones: (Oxx61) 412-3000, 412-2708, 412-2709 e 223-4302; fax (Oxx61)
321-0488; Telex 611448,

Em Santa Catarina a Secretaria da Receita Federal é representada pela
Delegacia da Receita Federal, que esta localizada na Av. Prefeito Osmar
Cunha, 126, Centro, Florianépolis, SC, CEP 88.015-100. Telefone PABX

(0XX48) 229-2000 e endereco eletrdnico http://www.receita. fazenda. gov br.

5.1.1.7 SERPRO - Servico Federal de Processamento de Dados

Empresa Publica do Ministério da Fazenda, o Serpro foi criado em 1° de
dezembro de 1964 pela Lei n° 4.516. A criagdo do SERPRO veio da
necessidade da éarea fazendaria do Governo Federal de exercer o efetivo
controle das receitas e, posteriormente, dos gastos publicos nacionais. Dai

derivou a vocagdo da Emprésa, orientada para sistemas e servigos de porte
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nacional, que asseguraram a unidade de procedimento sob diferentes
caracteristicas regionais.

Com o tempo, o SERPRO firmou sua competéncia e versatilidade no
trato de grandes e complexos sistemas e estendeu os seus servicos a diversas
areas da Administracdo Publica, nas esferas Federal, Estadual e Municipal. Ao
longo de sua existéncia, o SERPRO tem reformulado o seu perfil, adequando-o
a evolugao da informétiba e éo desenvolvimento da tecnologia aplicada, com a
absorgéo de recursos modernos e compativeis com as nécessidades dos seus
clienteé, cujos produtos e servigos encontram demandas além das fronteiras do
pais.

Com o foco no cliente, o SERPRO esta se consolidando como prestado_rb
de servigos emv Tecnologia da Informagé&o, tendo como objetivo a promogao de
solugdes que possibilitem a transformagdo de dados em informagbes de
qualidade, visando oferecer subsidios & tomada de decisdes estratégicas dos
6rgaos governamentais.

O SERPRO tem por missao fornecer solugdes, baseadas em tecnologia
da informagao, para o éxito das decisGes e operag¢des da administragdo das
financas publicas e das agdes estruturadoras e integradoras da administragéo
federal, com inovacéo, qualidade e segurancga, a pregos competitivos.

A Empresa tem a sua sede em Brasilia, e esta presenie em
praticamente todo o territério nacional por intermédio de suas projecoes
regionais e escritorios locais. A sede localiza-se na SGAN QD. 601, Mddulo V,
Brasilia, DF, CEP 70836-900. Telefone (0XX61)411-8000. Em Santa Catarina,

a unidade regional do SERPRO esta localizada na Av. Mauro Ramos, n° 288,
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Florianopolis, CEP 88020-300. Telefone (0XX48)224-0330. Enderego

eletrénico: http://www. serpro.com. br,

Buscando alcangar sua missdo, o SERPRO possui produtos, servigos e
sistemas de informagéo e servigos de informatica, atuando como administrador
- de dados e gerador de informagdes no ambito governamental. A seguir sdo
apresentados os produtos e ser\)i_gos dispdnibilizad'és em todo territério
nacional, sendo gue alguns também séo utilizados por outros paises.

Administracdo de Recursos Humanos. Nessa area, o SERPRO

concentra atualmente sua atuagdo no atendimento ao Miniétério do
Planéjamento, Orcamento e Gestao - MP, para o qual desenvolveu e mantém
operativo o Sistema Integrado de Administragdo de Recursos Humanos, mais
conhecido por SIAPE. que processa a folha de pagamento dos diversos érg&os
do Governo Federal.

O SIAPE é um sistema on-line de abrangéncia nacional, que realiza
atualmente o processamento da folha de pagamento de cerca de 1.300.000
servidores ativos, aposentados e pensionistas, em 209 oOrgdos da
Administracdo Publica Federal Direta, Instituicdes Federais de Ensino,‘ex—

Territorios Federais, Autarquias, Fundag,c”)es e Empresas Publicas.

Administracdo Tributaria. Criado a partir das necessidades dessa area -
de atuacdo, o SERPRO é manteve permanentemente como sua area de
atencdo preferencial, na qual esta seu principal cliente: a Secrétaria da Receita
Federal - SRF. Para atender exclusivamente & SRF, o SERPRO criou a
Superintendéncia de Negocios Administragdo Tributaria - SUNAT, que objetiva
disponibilizar todas as informacdes pertinentes a arrecadacao, tributacéo,

fiscalizagdo e demais fungdes do cliente de forma integrada, dotando-as de
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tecnologia, ferramentas e instrumentos modernos e eficientes, .com o intuito de
facilitar seu processo de arrecadagao, gestao e tomada de decisc')és, faéilita’ndo
e tornando mais amigavel o relacioname.nto fisco-contribuinte, bem como a
valorizacdo do " direito a cidadania".

Comeércio Exterior: SiScomex Importacao - Perfil Importador. O SERPRO

por intermédio de uma unidade ‘de negocios especificé - a Superintendéncia de
Negdcios Comeércio Exterior - SUNCE, presta servicos de tecnologia da
informagdo aos érgdos do Governo Federal e demais intervenientes do
processo de comércio exterior brasileiro.

Nesse segmento, seus principais clientes sdo a Secretaria da Receita
Federal do Ministério da Fazenda e a Secretaria de Comércio Exterior do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio.

Com isto o SERPRO atua no atendimento de um importante segmento
da iniciativa privada que congrega a comunidade de comércio exterior do
Brasil, segmento da sociedade brasileira diretamente relacionado & conducdo
da politica econémica do pais. |

Estas caracteristicas definem como pré-requisito para o SERPRO- uma
série de habilidades especiais, principalmente devido aos avangos tecnoidgicos
no que diz respeito a conectividade e configuragao de ambientes operacionais
e instalacdo de softwares em estacdes de trabalho, além de todos os demais
aspectos tecnoldgicos envolvidos.

Outra caracteristica particular da prestacao de servicos neste seg‘mento
€ o atendimento, para os mesmos servigos, de érgéos distintos do Governo
Federal, além dos clientes contratantes,rhais SRF e SECEX-MDIC, dentre eles

a Camara de Comércio Exterior - CAMEX, o Banéo Central, o Banco do Brasi,
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diversos orgdos anuentes (instituicbes publicas cuja autorizagdo € necessaria
para viabilizar algumas operagdes de comércio exterior) e 6rgéos dé Governo
ligados a importagao.

Neste contexto, o SERPRO participa de trabalhos em organismos
internacionais como membro dés comissbes brasileiras que discutem a
condugdo do comeércio internacional, assessorandc 0s érgéos do governo
brasileiro que s&o seus clientes.

Estas e outras caracteristicas definem a necessidade de tratamento
diferenciado dos servicos e requerem habilidades especificas para o
atendimento multi-0rgdos, bem como a qualificagdo de profissionais
especialistas nos assuntos Comércio Exterior e Consuitoria Internacional.

Os principais servicos prestados a este segmento de mercado s&o:
aésessoria aos clientes na solucdo de problemas; consultoria em tecnologia da
_ informagéo; desenvolvimento e manutencao de sistemas de cofnércio exterior;
suporte técnico operacional aos usuarios, administracdo de redes locais e
administracao de recursos técnicos necessarios a produgé.o dos servicos.

Estados e Municipios. A partir do sucesso do SIAFt — Sistema Integrado

de Administragdo Financeira do Governo Federal, como instrumento para
execucdo orgcamentéria e financeira das entidades da administragdo publica
federal, alguns governos estaduais ressaltaram a necessidade de dispor de
instrumento semelhante. Como resposta a essa demanda, o SERPRO -
desenvolveu o SIAFEM — Sistema Integrado de Administracdo Financeira para
Estados e Municipios, que marcou seu retorno a essa area de atuagéo.

O mesmo principio que induziu a criagdo do SIAFEM - adaptacédo e

adequacdo de sistemas nacionais comprovadamente eficazes, para atender
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necessidades de Estados e Municipios - levou ao desenvolvimento de outros
sistemas de apoio a Adminiétragéo Publica, conforme pode ser observado a
seguir. |
Para a Area de Administracdo Orcamentaria, Financeira e Contabil:
SIAFEM - Sistema Integrado de Administracdo Financeira para Estados e
Municipios;
SIPLAN - Sistema Integrado de Planejamento e Qrc;amento paré. Estados e
Municipios.
Para a Area de Administracao Tributaria:
SITAFE - Sistema Integrado de Tributagcdo e Administracdo Fiscal para
Estados e Municipios. |
Para a Area de Administragao de Servigos Gerais:
SIAGEM - Sistema Integrado de Administracdo de Servigos para Estados e
Municipios.
Informagdes Sociais:
RAIS - Relagao Anual de Informagées Sociais;
SFIT - Sistema Federal de Inspeg¢éo do Trabatho;
PIS - Programa de Integrégéo Social;
SOLDE/FGTS - Sistema on line de controle dos débitos do FGTS;
SIMO - Sistema Integrado de Atendimento ao Trabalhador. A
Em breve o SERPRO estara implantando o SERPROMall, o shopping de
comercializagdo de informagdes do SERPRO e das bases dé dados do
Governo — Comércio Exterior, Licitacoes, Legislagdo, Imposto de Renda, entre

outros, através da internet.
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A posicao estratéegica do SERPRO como administrador de dados e
gerador de informag¢des no ambito gdvernamental consolidou e fortaleceu o seu

compromisso ético com a sociedade brasileira nas ultimas trés décadas.

5.1.2 Caracterizagdao dos produtos e servigos de informagdao das

instituigdes identificadas.

Com relacao a estrutura de informacgao efn comércio exterior, procurou-
se identificar em cada uma das instituicdes selecionadas os produtos e
servicos de informagdo de qué dispunham, identificando a estrutura de
informacdes e a forma de distribuié:éo destas informagdes para 0s usuarios.
“Apresenta-se a seguir a caracterizagdo dos produtos e serVig;os de informacao

das instituicdes identificédas, por ordem alfabética.

5.1.2.1 BB - Banco do Brasil

O Banco do Brasil, instituicao financeira, da suporte as necessidades
dos exportadores brasileiros de vérias formas. O BB possui um portfélio de
produtos e servicos que servem de apoio a.os negdcios internacionais, que
estdo disponiveis nas agéncias especificas que trabalham diretamente com
comeércio exterior, eSpthadas por todo o territério brasileiro, bem como no”
exterior e através da Sala Virtual de Negééios internacionais, via meio
eletronico.

A Sala Virtual de Negécios Internacionais € um espago dedicado aos
clientes e nao clientes do BB - pessoas fisicas ou juridicas - que pretendem

realizar negdcios internacionais com o Banco do Brasil através da Intermet. A
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Sala Virtual oferece infqrmagées, estudos sobre o comércio exterior e a
oportunidade de realizar negdcios internacionais (salavirtual@bb.com.br). Em
Santa Catarina a agéncia especifica do BB para negécios internacionais esta
jocalizada na cidade de Blumenau, na rua XV de Novembro, n°1.305, Centro,
CEP 89.010-003. |

Os produtos e servigos disponibilizédos pelo Banco do Brasil na area de
comércio exterior d&o suporte as necessidades dos exportadores brasi!e.iros:
Consultoria em Negdcios Internacionais; Apdio as Expor‘tagéés; Programa de
Geragdo de Negocios Internacionais (PGNI); Programa de Apoio as
Exportagdes (PAE); Sala de Negocios Internacionais; taxas de cambio; sala de
negocios com o Brasil; resenhas; Balanca ComercialABrasileira; cursos e
 seminarios; links; Cadernos de Estudos de Mercado; Informe BB Comércio
Exterior; Legislagdo em Comércio Exterior; Vocabulario de Cambio e Comércio
Exterior; balcao/classificados; Formula’rios de Cémbio; Feiras Nacionais e

Internacionais.

Consultoria em Negdcios Internacionais

A consultoria em negécios internaciohais € um servico de
assessoramento técnico e operacional sob‘re assuntos de cambio e Comércioo
exterior no sentido de informar, esclarecer, orientar, capacitar, auxiliar,
tecnicamente e apresentar solu¢des para os problemas ou questdes levadas
ao BB, utilizando-se dos conhecimentos especializados sobre o assunto.

Serve para identificar oportunidades e alternativas de negécios para

- empresas que atuam ou apresentam potencial para atuar no comeércio
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internacionél. Tem como alvo contribuir para o sucesso dos negoécios
internacionaié das empresas.

A assessoria € prestada por equipes de consultores, com o objetivo de
~orientar e esclarecer as empresas em todos os aspectos do comércio
internacional, de-acordo com a opgdo destas contem diversos servicos e
orientagdes, distribuidos em quatro mddulos:

- modulo "assessoria técnica em comercio exterior".

- médulo "assessoria financeira em negéciés internacionais".

- mdbdulo "informativos“:: Resenha Semanal (resumo das methores
noticias de comércio exterior da semana); Caderno Setorial (estudo de um
determinado segmento de exportacdo); Clipping Brasil (noticias diarias sobre
comeércio exterior, veiculada nos mélhorem periddicos b'r’a.sileiros).

- médulo “Capacitacdo em Comércio Exterior para Empresas”. Destina-
se a clientes e n&o clientes do BB. Os beneficios sdo: garante as empresas
maior seguranga e agilidade na condugédo das operagdes gracas a experiéncia
internacional do BB. Ha apoio da rede de agéncias do BB no pais e no exterior.
O atendimento é diferenciado na prépria empresa por intermédio de corpo

técnico especializado.

Apoio as Exportacoes

O Banco do Brasil apdia as exportagdes através do Programa de
Geragao de Negocios  Internacionais (PGNI), do Programa de Apoio as

Exportacdes (PAE), e das Salas de Negocios Internacionais.
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Programa de Geracdo de Negdcios Internacionais (PGNI). Foi criado

peto Banco do Brasil em consonancia com as agdes do Governo Federal, com
o] objetivb de ampliar a base de ekportadores e alavancar os negocios de
comércio exterior no pais. O Programa de Geracao de Negdcios Internacionais,
implementado em treze Estados da Federacdo e com plano de expans&o para
outros Estados ¢é destinado as médias empresas, clientes ou ndo, que atuam
ou apresentam potencial para atuaf no comercio internacional. Por interme’dib
de gerentes especializados em negdcios internacionais, a empresa selecionada
recebe atendimento personalizado em todas as féses do seu processo de
exportacao. O‘s interessados poderdo contatar o gerente de negocios
internacionais do Banco do Brasi{, no Estado de Santa Catarina, pelo telefone

(Oxx47)321-2421.

Programa de }Ap}oio as Exportacdes (PAE). T’rata—se»de programa criado
pelo Banco do Brasil em cbns’bnéncia CQm as acgbes do Governo Federal, que
prioriza a insergéo‘das micro e pequenas empresas no mercado externo. Para
este segmento o ‘Banco oferece consultoria, treinamento em negocios
internacionais e orienta¢do sobre a fofmagéo de consorcios. Com o objetivo de
disseminar a cultura exportadora, o Program_a de Apoio as Exportagbes tem
abrangéncia nacional e contempla preferencialmente as empresas integrantes
dos sessenta € um setores produtivos constantes do Programa Eépecial de'
Exportacdes (PEE). |

Treinamento em Negdcios Internacionais. Com o objetivo de propiciar .

visdo global dos processos de exportagdo e importagdo, o Banco do Brasil
estruturou modulos de Treinamento em Negdcios Internacionais que visam

disseminar a cultura de comércio exterior, ‘incentivar o fluxo de servicos e
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cambio, demonstrar os principais fatores intervenientes, as razbes e as
vantagens de se operar no mercado externo.

Consultoria_em Negdcios Internacionais. E a prestacdo de servicos a

clientes e usuarios que demandam informacdes sélecionadas e atualizadas
para a realizégéo de seus negocios internacionais. O Banco do Brasil dispde de
profissionais qualificados para oferecer os seguintes servicos: assessoria
técnica em comércio exterior, asséssoria financeira em negécios internacionais.,
capacita(;éo (cursos, seminérios,v féruns empresariais), estudos
mercadoidgicos, periodicos e informacdes especializadas. Os servigos de
consultoria est3o disponiveis nas principais agéncias do Banco do Brasil

especializadas em negdcios internacionais.

Orienta'(;éo' sobre a formacéo consdércios e cooperativaé de exportacéo.
Com o objetivo de estimular a formagdo e a organizagdo de consdrcios e
cooperativas de exportacdo, o Bancb do Brasil realiza prospeccgéo de empresas
e setores com pqtengial para atuar na atividade exportadora, oferece
seminarios de sensibilizacdo e treinamentos para melhor capacitacdo das
empresas. Nos estados de Minas Gerais, Rio de Janeiro e Santa Catarina
foram selecionados os primeiros grupos de empresas na forma de consorcio
efou cooperativas de exportacao, alguns ja em fase final, inclusive com projetos

ja submetidos & Agéncia de Promocéo de Exportagdes (APEX).

Salas de Negoécios Internacionais. O Banco do Brasil dispde de salvas
especialmente reservadas para atendimento personalizado a empresérios
interessados em atuar no comércio internacional. Criadas inicialmente nas
éidades de Manaus (AM) e Sao Paulo (SP), conhecidos polos de operagles de

importagao e exportacao, as Salas de Negdcios Internacionais do BB contam
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com plano de expansao para os principais centros do-pais. As salas de Manaus
e Sao Paulo, além de oferecererﬁ um ambiente especiaimente estrthr‘ado para
" atender as necessidades do empresariado em suas transagbes com o exterior,
dispéem do apoio integrado das agéncias BB Caracas (Venezuela) e BB Miami
(EUA), respectivamente, que atuam como parceiras na complementagéo de
informacgdes sobre mercado, produtos, logistica de transporte, aspectos fisico-
tributarios, obtencao de linhas de crédito no exterior diretamente das principais
portas de entradas dos mercados norte-americano e venezueiano. Enderecgos
para contato: Sala de Negécios Internacionais - Sdo Paulo, Av. Paulista, 1313 _
1° andar,. CEP 01311'92‘3’ Séo Paulo, SP. Telefone: (oxx11) 286.0502 / 0507.
Fax: (Oxx11) 286.0422. Sala de Negécios Internacionais - Manaus, Rua
Guilherme Morena, 315 - 3° andar, CEP 63005-300, Manaus, AM. Telefone:

(0xx92) 621.5721/5504. Fax: (0xx92) 621.5669 / 5648.

Taxas de Cémbid.

Este & mais um dos servicos do Banco do Brasil, que fornece as
cotacdes e boletins de cotacdes de moedas de varios paises, por periodo e por
data.

Sala de negocios com o Brasil

Além dos vérios produtos e servicos em negécios internacionais do
Programa de Apoio as Exportagées (PAE) e do Programa de Geragéo de
Negodcios Internacionais (PGNI), agora o Banco do Brasil quer complementar

essas agdes com a criacdo de um ponto de referéncia e apoio para 0s
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.exportadores brasileiros e para és empresas estrangeiras que querem realizar
negocios com o Brasil.

As Salas de Negbécios com o Brasil, que ja estdo em pleno
funcionamehto nas agéncias externas do BB, serdo o verdadeiro .enderec;o do
| exportadcjr la fora. S&o salas que tém por objetivo colaborar com a realizacdo
de negocios entre’ empresaé brés’ileiras e estréngeiras no exterior, e que
oferecem as seguintes vantagens para as empresas:

- atendimento prestado por gerentes de negdcios locais, que falam emv
portUgués;

- acesso a novos mercados;

- acesso privilegiado a informagdes comerciais; .

- reducao dos custos de internacionalizag&o da empresa;

- melhor identificacdo do risco comercial das operacgdes,;

- ponto de apoio nos principais centros econdmicos do mundo;

- associagao da empresa a marca Banco do Brasil. |

Estados brasileiros que dispdem das Salas: Bahia; Ceara; Espirito
Santo; Goias; Mato Grosso; Minas Gerais; ‘Para'; Parana; Pernambuco; Rio de
Janeiro; Rio Grande db Sul; Santa Catarina; Sdo Paulo { ABC, Campinas,
Centro, Ribeirdo Preto, Sul).

Salas no exterior: Amsterda (HOLANDA), Buenos Aires (ARGENTINA),
Caracas (VENEZUELA), Frankfurt (ALEMANHA), La Paz (BbLiVlA), Londres
(INGLATERRA) Miami (EUA), Mildo (ITALIA), Nova lorque (EUA), Paris

(FRANCA), Santiago (CHILE), Viena (AUSTRIA).
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Resenhas

No mundo globalizado, informac¢&o é chave para o sucesso.de qualquer
empresa. O Banco do Brasil langou a Resenha Semanal com o intuito de
disseminar informac;ées, facilitar os negdcios internaciohais, mantendo os.
clientes atualizados sobre linhas de crédito, me'rc_ados, aspectos legais. setores
produtivos e demais assuntos relacionados ao comércio exterior. Além disso.
0s empresarios que atuam ou pretendam atuar no mercado externo, podem
contar com o apoio do Banco do Brasil em quaquer fase do seu negdcio
através das Equipes de Consultoria em Negécios Internacionais.

| A Resenha Semanél é um informa.tivo da Consultoria de Negobcios
Internacionais do Banco do Brasil. Os interessados, para conhecer e avaliar o
produto, podem acessar o site do BB. Se desejarem usufruir dos servigos da
Consultoria em Negdcios Internacionais e receber a Resenha Semanal via e-
mail, no dia em que for produzida, podem entrar em contato com uma das

equipes de consultoria ou encaminhar e-mail.

Balanca Comercial Brasileira

O Banco do Brasil mantém um canal de acesso com o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, Secretaria de Comercio
Exterior - SECEX, Departamento de Operagdes de Comércio Exterior -
DECEX, onde sdo obtidas informagbes da Balanga -Comercial Brasileira. As.

fontes dessas bases de dados s&o: para exportagdo — SISCOMEX e para

importagao — MF/SRF.



Cursos e Seminarios

O Banco do Brasil, utilizando-se de sua larga experiéncia em negocics
internacionais, esta oferecendo uma série de cursos modulares destinados 2
profissionais e estudantes.

O objetivcj geral dos cursos € proporcionar conhecimentos basicas ce
comercio internacional. Os treinamentos fazem parte de um pfojeto ma:s
abrangente, a Consuitoria em Negocios Internacionais, destinada a contribuir
para o sucesso dos negocios das empresas através de orientagdo =

esclarecimento sobre todos os aspectos do comércio internacional.
Links

‘O Banco do Brasil disponibi!izé em sua home page alguns /inks para
sites de outras instituicdes que atuam na area de coméfcio exterior tais comc:
Ministério do Desen'volvir.nento, Industria e Comércio — MDIC; Secretaria ée
Comeércio Exterior — SECEX; Ministério das Relagbes Exteriores ~ MRE; Brazil
Trade Net, Banco Central do Brasil — BACEN; Departamento de Comércio
Exterior da Austria no Brasil. Embaixadas e Consulados: Embaixada dcs
E.U.A; Embaixada da Argentina;, Embaixada da Finlandia, Embaixada da
Franca; Embaixada da Russia; Embaixada do Jap&o, Embaixada da Grz-
Bretanha; Embaixada do Uruguai; Consulado de Angola no Brasil; Consulado
Geral da Africa do Sul (erﬁ S30 Paulo); Consulado Geral da india; Consulzd

Geral da Roménia (no Rio de Janeiro); Consulado Geral do Canada Camaras

de Comércio (Camara de Comércio Argentino Brasileira de Sdo Paulo, Camera
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de Comércio Franga — Brasil, Camara Internacional de Comércio do Brasil,
Camara Oficial Espanhola de Comércio no Brasil). Informacdes: Gazeta

Mercantil, Western Union - Money Transfer.

Cadernos de Estudos de Mercado

S&o varios cadernos que fornecem diversas  informagbes aos
empresarios interessados em exportar seus produtos. Séo eles:

Caderno de Drawback: o Caderno de Drawback tem por objetivo
fornecer a empresas e profissionais envolvidos com o comércio exterior
brasﬂeiro, mais um instrumento de informagéo técnica qualificada, abordando
os aspectos relativbs ao Regime Aduaneiro Especial dé Drawback em suas
trés modalidades: Suspenséb, Isencdo e Restituicdo. O caderno apresentag
ihicialmehte uma visao geral do Regime para, em seguida, abordar déta!her_siz
operacionais, de modo a fornecer subsidios para a correta cdndugéo desz
operacoes da espécie.

Caderno de Registro de Operagdes Financeiras: tem por objetivou

fornecer subsidios para o preenchimento das informac¢des necessarias para a =

aprovacdo do ROF pelo Banco Central do Brasil. Tais informagbes serdo =

exigidas nas operacdes relativas a financiamento a importagdes de bens com -

- =2

prazo de pagamento s}_uperior a 360 dias, arrendamento mercantil,
.arrendém’éntd 'sim.p'les', :'aluguel,' af‘fetamento, investimento em beas sob
qualquer modalidade, desdé 'qu'e‘ c:*,’dnt'ﬁa‘ta_c_ia'. com residentes ou domicii ados no
~exterior. O: .gédemo épresenté a deﬂmgéodoROF as telas do siste 1a e as

explicagdes de preenchimento. - |

L

s,
B



158

Caderno Demonstracédo "Resumo das Incoterms™ resumo de todas as
INCOTERMS, cd‘m base nas deﬁnig;ées da CCl - Cémara de Comércio
Internacional (download).

Caderno de comércio internacional: marmores e granitos: O Caderno de
Marmores e vGranitos tem por finalidade facilitar a vida do exportador. Para
tanto, traz em seu bojo informagdes diversas sobre o segmento, tais como:
histérico sobre atividade mineradora, acompanhamentoAestatistico sobre as
'exportagc“)es brasileiras; céracteru’sticas do mercado intérnacional; tratamento
administrativo da exportacao; roteiro para o exportador; principais importadores
e informacgdes sobre a importacdo de maquinas.

Caderno de investimentos estrangeiros no Brasil. O caderno de
investimentos estrangeiros no Brasil vem ao encontro do momento pelo qual
passa O pais, prihcipalmente -no que se refere ao programa brasileiro de
privatizacbes. Tem por objetivo fornecer subsidios aos estrangeiros
interessados em invéstir no pais. Assim, o caderno foi elaborado com
informacgdes sobre regfas e mecanismos de controle adotados pelo Banco
Central do Brasil, Como forma de assegurar o melhor retorno dos capitais
investidos bem como os tipos de investimehtos diretos e indiretos, registro dos
investimentos, converééo de créditos remissiveis em investimento, retorno do
capital e ganhos de capital, restrigdes para investimentos estrangeirés; riscos.
tributacao e remessa de lucros e/ou dividendos. |

Caderno de comércio internacional: sucos e polpas de frutés. O caderno
de sucos e polpas de frutas tem por objetivo fornecer informacdes aos
produtores/exportadores possibilitando unﬁa visdo mais abrangente sobre o

potencial mercado exportador desses produtos. Foi elaborado um caderno
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contendo as informagdes mais relevantes sobre as particularidades do referido
mercado, habitos de cdnsumidores e préferéncias dos produtos,
acondicionanﬁento, exigéncias dos .importadores,- canais de distribuicdo,
opértunidades de mercado, panoramaAdo mercado mundial; estatistica de

exportacdo brasileira e principais importadores estrangeiros.

Informe BB Comércio Exterior

O Banco do Brasil edita a Revista Comércio Exterior — Informe BB,
reforcando o compromisso de disseminar informacdes de interesse das
pequenas e médias empresas que buscam iniciar-se na atividade exportadora.
 Muitas delas, mesmo produzindo com qualidade, ainda encontram dificuldades
em dar os prim.e‘iros passos em direcdo ao mercado externo. Por esta razao, a
di\)ulgac;éo dos mecanismos de financiamento e programas de apoio a
exportagcao precisa ser intensificada.

A Revista se propde permitir ao empresér_io conhecer os instrumentos
capazes de garantir uma insergdo segura no mercado internacional. Além disso
ha a versdo eletronica da .rvevist‘a na Internet, que possibilita interagir com
6rgdos governamentais, entidades e instituicbes nacionais e estrangeiras,
ampliando assim o conteudo de informagdes sobre comércio‘e‘xterior. Traz
matérias diversas tais como Comércio Internacionai, Comeércio Exterior

Brasileiro, Mecanismos Fiscais e Financeiros, Procedimentos Operacionais da

Exportagao, Banco do Brasil e seus Mecanismos de Apoio ao Exportador, etc.
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Legislacdo em Comércio Exterior

O BB também fornece servicos de informagdes sobre legislagdo interna

e internacional sobre diversos assuntos de comércio exterior.

Vocabulario, Cambio e Comércio Exterior

O Banco tambem esta disponibilizando para consulta um }vocab}ulério
com as siglas e palavras mais usadas em c.:émbiove comeércio exterior, atraves
da publicagdo "Vocabulario de Cambio e Comércio Exterior". O objetivo é
auxiliar quem ja atuou em cambio e comércio exterior e facilitar o aprendizado

daqueles que vierem a ingressar na area de negocios internacionais.

Balcdo / classificados

O BB disponibiliza na Sala Virtual de Negécios Internacionais um espago
para classificados. As empresas podem se cadastrar e os usuarios podem
pesquisar 0s anuncios. Para solicitar a inclusdo de novos anuncios, €

necessario ser cliente do BB e submeter 0s dados a apreciagao do Banco.

Formularios de Cambio

O Banco do Brasil disponibiliza as empresas formularios de cambio,
inclusive através da Internet, tais como: borderd exportagéo, borderd financeiro,

procuracéo, relatdrio unificado de Drawback.
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Feiras Nacionais e Internacionais

O Banco do Brasil também disponibiliza as programagées de feiras e
exposi¢ées no Brasil e no Exterior, informando os nomes das amostras,
cidades, paises, datas, organizadores, tanto de mostras gerais quanto de
mostras setoriais e por ramos de atividade: Agropecuaria, Alimentacéo,
Fruticuitura e Floricultura, Caicados, Co'uro e Artefatds de Couro, Hospitalar,
Informatica ev Telecomunicacgdes, Mbveis e Utilidades Domésticas, Maquinas,
Ferramentas e Ferragens, Material e Equipamentos para Construcdo, Téxteis,

Confecgdes e Moda e Diversos.

5.1.2.2 FIESC - Federagé&o das Industrias do Estado de Santa Catarina

O Centro Internacional de Negocios — CIN é uma central de servigos de
comércio exterior e cooperagdo internacional coordenada pela Diretoria. de
Desenvolvimento da Federagdo das Industrias do Estado de Santa Catarina,
através da Unidade de Integracdo Internacional e Relagdes com o Mercado -
INTER, aliada s facilidades operacionais do servico TELEFIESC. E através do
CIN que as empresas tém acesso ao mercado internacional de forma prética e
eficiente.

O CIN reune os principais programas internacionais voltados para a
integracdo empresarial, através de suas bases de dados aliados ao suporte
tecnolégico e as facilidades operacionais do servico TELEFIESC. E a porta de

acesso a um grande banco de dados, interligando o mercado catarinense,

nacional e internacional, oferecendo um completo servico de informacdes
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estratégicas acerca do processo econdmico global, coordenado pelo
- Departamento de Tecnologia e Comércio Exterior do Sistema FIESC.

O TELEFIESC ¢é o canal de comunicacio do segmehto empresarial para
acessar 0s servigos prestados pelas entidades que compdem o Sistema
FIESC, visando aumentar a competitividade e as oportunidades de negocios
para as empresas nosr mercados interno e exterho, servindo também como
canal de entrada para o CIN.

Todo esse complexo, além de contar com a infra-estrutura do Sistema
FIESC, operacionalizado por técnicos especializados, é integrado ao Centro de
Documentacgao e informagao — CEDIN do Sistema FIESC e as agéncias de
articulagéo do SEBRAE. | |
| Os nucleos regionais do Centro Internacionail de Negécios da FIESC
visam propiciar um trabalho mais especializado e dirigido as pequenas e
médias empresas de cada regido de maneira a efetivamente engaja-las Ano
cenario internacional. |

A base central dé; consultas esta localizada em Floriandpolis, com sua
série de diretdrios e p'rogramas internacionais.

Os nucleos de CIN sao especiélizados em atividades para a exportagéo
daqueles segmentos industriais predominantes em cada regido, atendendo, no
entanto, todas as consultas relativas ac comércio iﬁternacionat.

Nucleos estabelecidos e abrangéncia territorial: Chapecd (Regido
Oeste), Sao Bento do Sul (Regigo Planalto Norte), Criciuma (Regido Sul), ltajai
(Regido do Vale do Itajai) e Blumenau.(Regiéo do Médio Vale).

Para melhor atender ac empresariado catarinense, a FIESC, em

parceria com entidades locais, possui diversos Nucleos Regionais do CiN,
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onde as empresas poderﬁ obter todas vas informagdes sobre 0s servigos.
existentes e formular consuitas.

A Rede dé CINs em Santa Catarina possui o CIN Sede, em Florianopolis
e oito nucleos regionais do CIN. |

CIN Sede (FloriénépoliS): Sistema FIESC, Rodovia Admar Gonzaga,
2765, Florianébotis, SC, CEP88.034-001. Empresas de Santa Catarina:
telefone: 900-1000 (sem DDD). E-mail: cin-sede@fiescnet.com.br. Empresas
de outros Estados: telefone: (0xx48) 231-4339 - Fax: (0xx48) 334-2365

CIN — Regido Sull Rua: XV de Novembro, 205, Criciuma, SC,
CEP88.801-140. Contato: Thatiani Rodrigues Avila Gama. E-mail: cin-
sul@fiescnét.com.br. Telefone: (48) 437-1022. Fax: 437-1022.

CIN — Regido Medio Vale: Rua Séo Paulo, 1147 — SENAI - Sala C-03.
Blumenau, SC, CEP89.012-001. Contato: Christian Reichow S‘antos. E-mail:

cin-mdvale@fiescnet.com br. Telefone: (47) 340-3077. Fax: (47) 340-1797.

CIN — Regido Vale do Itajai: Rua Republica Argentina, 110 - 1° Piso.

Itajai, SC, CEP 88.301-020. Contato: Franco Fernando Dauer. E-mail: cin-

vale@fiescnet.com.br. Telefone: (47) 341-6100. Fax: (47) 341-6099

CIN — Regido Meio-Oeste: Av. Bardo do Rio Branco, 327. Centro —

Cacador, SC, CEP89.500-000. Caixa Postal 134. Contato: Carmen Sant. E-

mail: cin-meioeste@fiescnet.com br. Telefone: (49) 663-1116. Fax: (49) 662-

0055.

CIN_- Planalto Serrano: Av. Belizario Ramos, 2276, Centro, Lages,

CEP88.056-000. Caixa Postal 6078. Contato: Danielle Della Rocca. E-mail: cin-

planaltc@fiescnet.com.br. Telefone: (49) 222-0271. Fax: (49) 222-4200.
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CIN — Regido Oeste: Av. Getulio Vargas, 609 ~ sala 02, Chapeco, SC,

CEP89.801-000.. Contato: Beatrice Zanellato Meyer. - E-mail:  cin-

ceste@fiescnet.com.br. Telefone: (49) 723-1902. Fax: (49)722-0513.

_ CIN - Regi&o Alto Uruguai: Rua Anita Garibaldi 104, Concérdia, SC, CEP

89700-000 Contato: Marcos Aurélio Barp. E-mail: acic@cda.matrix.com.br.
Telefone: (49) 4420867. Fax: (49) 4420867.

CIN — Reqido Planalto Norte: Rua Afonso Grosskopp, 352, Sao Bento do

Sul, SC, CEP89290-000. Contato: Ney José Mendes. E-mail: cin-

pinorte@fiescnet com.br. Telefone: (47) 635-1391. Fax: (47) 635-1391.

Através do CIN as empresas de Santa Catarina tém acesso ao mercado
internacional. O CIN faz a ligacdo entre oé mercados interno e externo
incentivando a cooperagac entre as partes interessadas em negociar e
procurando desenvolver parCerias entre empresas nacionais e estrangeiras.
Além de técnicos especializadds e uma infra-estrutura completa em tecnologia
de informacao comercial, a central também conta com o époio do CEﬁl‘N -
Centro de Documentacao e Informacao e do Telefiesc - Servigo de Informacdes.
Empresariais.

Parcerias entre o Sistema FIESC e entidades internacionais tém
viabilizado, deste 1996, a implantacdo de nucleos regionais do CIN, visando
ampliar as transagdes comerciais de Santa Catarina com outros paises e
oferecer um trabalho mais. especializado no -que diz respeito ao comercio
internacional.  Associagdes Comerciais e Industriais, Universidades e
Prefeituras cedem espacos e auxiliam o Sistema FIESC né implantagcéo dessas

estruturas-satélite que integram o Estado e agilizam o atendimento as
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industrias interessadas em identificar Opc;nunidades de negécios em outros
paises.

O CIN reune programas internacionais voltados a integragdo entre
empresarios catarinenses e do extérior, possibilitando o intercambio com

empresas do mundo inteiro A insercdo das empresas nos programas

internacionais & gratuita, pode ser acessada por via remota, pelo endereco:

http://www.sc gov/websde Comércio®o20Exterior/topocomércivexterior htm.

Este site disponibiliza uma gama de produtos e servigos para facilitar a
internacionalizacdo da empresa; sao informagdes comerciais internacionais e
noticias atualizadas sobre comércio exterior.

Os interessados podem acessar gratuitamente varias informagdes a
‘exemplo dos manuais de importagdo e exportagdo, bem como podem se tornavr
assinantes do site e obter uma série de vantagens, tais como 0 acesso a um
pacote de informagbes conteﬁdo os produtos e servigos do CIN. ‘

0] pacbte de informagbes contém produtos corﬁ livre acesso: consulta
on-line mediante senha: Boletim Comeércio Global; Boletim de Oportunidades
Comerciais; Boletim de Oportunidades Comerciais Setorizado; Feiras
Internacionais; MissGes Empresariais; Manual do Exportador; Manual do
Importador; Diagnostico do Setor Exportador Catarinense; berfii de paises;
principais exportadores de Santa Catafina; principais importadores de Santa
Catarina; principais exportadores de Santa Catarina para o MERCOSUL;
princ;ipais importadores de Santa Catarina para o MERCOSUL.

Produtos com acesso limitado: o assinante tera direito a uma consulita

por més, via e-mail, com resposta posterior: classificagdo NCM, estatisticas de
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importacdo, estatisticas de exportagdo, imposto incidente na importagdo
.Y(Bras_il), imposto incidente na exportacdo, legislacdo especifica, relagdo de
importadores: o assinante tera direito a umé relagdo contendo 10 empresas
-+ importadoras de um determinédo produto, por més. Relagao de exportadores: o
- assinante tera direito a uma relagdo contendo 10 empresas exportadoras de
um determinado produto, por més.

Ha ainda produtos que estdo disponiveis no CIN, mas que ndo estdo
incluidos no pacote de informagdes. S&o eles: organizagdo de encontros com
empresés catarinenses, organizacao de encontrdé com empresés estrangeiras
(no exterior); publicagGes.

O CIN possui base de dados de oportunidades comerciais - para
importagcdes' e exportagbes e formagédo de parcerias, que € disponibilizada
através dQ Boletim de Oponunidades e do Boletim de Oportunidades
Setorizado, de diversas formas(disquete, e-mail e impresso).

O CIN possui listagens de efnpresas importadoras e exportadoras, que
sao apfesentadas da seguinte forma:

-principais exportadores de Santa Cataring;

-principais importadores de Santa Catarina;

-principais exportadores de Santa Catarina para o MERCOSUL,
-principais importadores de Santa Catarina do MERCOSUL;
-relagdo de exportadores estrangeiros;

-relacdo de importadores estrangeiros.

Disponibiliza também informagdes para facilitar a prospec¢ao de novos
mercados. tais como: classificacdo fiscal de mercadoria — NCM, impostos

incidentes na importag&o (Brasil), impostos incidentes na importagao (exterior),
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feiras. internacionais, e legislagdo especifica, estatisticas de importagéo,
estatisticas de exportagao, miésées empresariais, organizagao de encontros
com empresas catarinenses, organizagdo de encontros com empresas
estrangeiras (no exterior).

__Através dos Programas Internacionais disponibilizados pelo CIN, as:
empresas podem por meio das informéc;ées estratégicés fornecidas concretizar
negocios com a comunidade internacional. Sdo os seguintes os programas
disponiveis: -Eurbcentro, SIPRI, UM Trédepoint, Venet House, CNI/ONUD,
Bremen, Mercoce'ntro, Nusa. Para obter maiores informagdes, acessar site

http://pitbull fiescnet.com.br/cin/trade htm.

As publicagdes do CIN sao elaboradas para sanar as duvidas sobre
procedimentos e mercados. Sdo elas: Manual Basico do Exportador‘; Manual
Basico do Importador; -Diagnoéstico do Setor Exportador de Santa Catarina-
maio/2000; Boletim "Comeércio Glébal" (assinatura anual), Perfil de Paises -
Argentina, Uruguai, Chile, Venezuela, Colémbia, Equador, Costa Rica, EI
Salvador, Panamé, Espanha, Portugal, Austria, Ucrania, in.dia, Tailandia,
Cingapura.

Outras publicagbes do CNI est&o disponiveis, tais como: Doing Business
with Brazil, Manual de Certificac&o de Origem; Relagtes Econdmicas Bilaretais;
- A Clausula Social e o Comércio Internacional; Desempenho Exportador da
Industria Brasileira, Agrupamento (Clusters) de Pequenas e Médias Empresas;
investimento na Industria Brasileira 1995/1999 - Caracterisiicas e
Determinantes; Manual 1SO 9000 para Micro e Pequenas Empresas; Qualidade
Simpleémente Total - uma abordagem simples e pratica da gestdo da

qualidade: Negociagéo Coletiva.
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Mais informagdes sdo colocadas a disposigdo, sdo as publicagbes do
ITC -Publicagbes da Internactional Trade Centre-UNCTDA/WTO. S3o elas:
- Market Study Leather Goods — a practical guide for exporters in developing
‘countries; Textiles and Clothing — an introduction to quality requirements in
selected markets, Cut Flowers — a study of major markets; Furniture -
Canadian Market Report; Fresh Cut Flowers, Potted Plants and Cuttings —
Canadian Market Report; Electronis and Electronic Components — Canadian
Market Report; Fharmaceuticals énd Natural Health Products -~ Canadian
Market Report; Houseware, Giftware and Toys- Canadian Market Report:
FIodrcoverings — Canadian Market Report; Dried Food, Nuts & Spices.

Outrossim, apresenta calendario de feiras e missdes, tais como a
EUROMOLD (na Alemanha), Techno Business Forum 2001, o Exporte Facil
Correios no Brasil, }entre outras.

O Centro Internacional de Negbcios ¢ a porta de entrada para uma serie
de programas internacionais € bancos de dados especialmente voltados para a
importacdo, exportac&o e parcerias internacionais. |

Sao varios 0s programas internacionais utilizados pelo Sistema FIESC
para proporcionarem informagdes sobre comércio exterior. Tais programas
podem ser acessados por diversos meios, cComo o0s eletronicos. CIN:

trade@ctai.rct-sc.or e TELEF I[ESC: telefiesc@ctai ret-sc.br. S&o eles:

©

SIPRI - Sistema de Promogao de Investimentos e Transferéncia de
Tecnologia para Empresas - identifica oportunidades de investimentos e
parcerias para transferéncia de tecnologia entre empresarios do Brasil e do
exterior e transmite os interesses especificos dos empresarios de Santa

Catarina para o cenario internacional, através do Ministério das Relagbes
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Exteriores. Para -utilizar o SIPRlI a empresa interessada deve retirar e
preencher o Formulério de Oportunidades de Negdcios.

TradeGate@Brazil - Trata-se de um sistema composto de um site na |
Internet, hospedado na rede At&T, vdltado para a promogao de exportacao de
produtos e servigos de empresas associadas com o objetivo de gerar novas
oportunidades. de relagbes comerciais. Contempla sites corporativos de
empresas brasileiras, descrevendo todas as atividades de cada empresa. e
“Tradepages” - catdlogo de produtos e servicos que possui diversos recursos
de pesquisa para perrﬁitir ao usQériO'Iocalizar empresas, produtos e servi¢os
cadastrados no TradeGate@Brazil.

TRADE POINT - Este ‘centro de facilitagdo de negécios € uma rede de
oportunidades de negdcios interconectada mundialmente e coordenada pela
United Nations Conference on Trade and Development — UNCTAD, uma
entidade interna da Organizagao das Nacgdes Unidas — ONU. O TRADE POINT
é um instrumental destinado a assistir, principalmente, pequenas e medias
empresas que desejam participar do mercado internacional, através da reducgéo
de custos de transagao e da promogdo de préﬁcas de eficiéncia comercial,
reunindo num Unico ponto todos os prestadores de servigos de comeércio
exterior. Através dele, os empresérios tém acesso “on line” a uma rede mundiél
de trade points via correio eletrdnico, distribuida por mais de setenta paises.
Trade Point: tpfln@ctai.rct-sc.br

VENETO HOUSE Brasil — Servico de informacgdes empresariais da
Regido do Veneto (ltalia). Este programa intensifica a procura por parceiros

comerciais e industriais, organiza missdes comerciais, etc. Tem como parceiros


mailto:tpfln@ctai.rct-sc.br

170

italiah_os 0 Cen’;ro Esterb Veneto e o Governo da Regido do Veneto. Veneto
House: venetb@ctai rct-sc.br

CNITONUDI - Programa de Cooperacgao Internacional para Pequenas e
“Meédias Empresas Industriais tem como objetivo difundir e intensificar o
interesse em operacdes de cooperacdo empresarial na forma de parcerias
tecnoldgicas, comerciais e financeiras. Para participar deste programa é
necessario preencher um formulario (que também pode ser solicitado através
do‘ TELEFIESC), onde serdo relacionadas as informagdes  sobre suas
necessidades e ofertas, as quais serdo confrontadas com a base de dados que
identificara os parceiros em potencial para que as negociagdes tenham inicio.

EUROCENTRO (UNIAO EUROPEIA) — Através do Programa América
Latina de Investimentos — AL INVEST, possibilita aos empresarios interessados
0 acesso as informaces mais completas e atualizadas sobre a Unido Européia
com muito mais rapidez e praticidade. Promove a aproximagdo entre o
empresario brasi_leiro e 0 europeu, ajuda é estabelecer parcerias comerciais,
tecnologicas e financeiras no Brasil e na Europa, além de fornecer informacgdes
relativas a legislacdo da regido de interesse, negodcios, subcontratacdo
industrial, etc. Possui uma rede de informagdes com 150 pontos em 12 paises
diferentes. Eurocentro: eurocent@ctai.rct-sc.br

WORLD TRADE CENTER = NETWORK - E a rede mundial de WTC,’
acessada através da acao integrada da Confederacdo Nacional da Industria e
do Sistema FIESC. Emite e recebe oportunidades de negdcios e informagoes
de comércio exterior em duzentas e setenta e seis cidades e oitenta paises,
através de consultas a 150 bases de dados, inclusive a KOMPASS (Suica) e

D&B (E.U.A).
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O CIN oferece varios servigcos e informég:ées estratégicas sobre o
pfocesso econdmico global, tais como: listagem de importadores e
exportadofé$ no éXterior, imposto de importagao, pesquisas de mercado,
procura por parceiros estrangeiros, informagdes sobre cursos e seminarios, etc.

Existem varias formas para atendimento e pagamento dos servicos de
informacdo . prestados pelo TELEFIIESC, Iestas formas estao classiﬂcad.as
segundo a distribui§éo geogréfiéa:v

- clientes de Santa Catarina, através do telefone 900-1000, fax (48) 334-
1578, sendo que o pagamento .pode ser feito através de débito em conta
telefénica, depdsito bancario ou cartdo de crédito;

- clientes de outros Estados, telefone (048) 334-0122, fax (48) 334-1578,
sendo que o0 pagamento pode ser feito através de deposito bancario ou cartéo
de crédito;

- clientes do exterior, telefone (+55 48) 334-1546, fax (+55 48) 334-1578,
sendo que o pagamento pode ser feito através de cartdo de crédito
internacional.

Com o objetivo de solidificar as empresas catarinenses no cenario
infernacional, a FIESC tem di\)ulgado, também, a CM ; Lista Oficial dos
Classificados do MERCOSUL.

O site Classificados do mercosul &€ um site de anuncios comerciaisg
direcionados a empresas que estejam conectadas ou nao a Internet, que
buscam objetivamente qualidade e prego acessivel para divulgar seus produtos
aos consumidores e fornecedores . Como meio de publiéidade, é também uma
lista que serve de guia aoé empresarios que tenham como objetivo integrarem-

se a uma economia globalizada.
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A web http://www.classificadosmercosul.com.br estd sendo divulgada

‘nos principais guias de enderegos da Internet (nacionais e ‘internacionais)._
Proporciona intercdmbio de informagdes com outras empresas, clientes e
fornecedoreé.

A inclusdo do site das empresas nos Classificados MERCOSUL e feita
gratuitamente. Assim, o©0s interessados podem enviar e-mail para: |

mercosul@classificadosmercosul.com.br, com os seguintes dados para a

inclusdo: nome (empresa), URL — www, e-mail, foneffax, enderego completo,
pessoa responsavel e ramos de atividade .da empresa (a empresa pode ser
cadastrada em varias atividades econdémicas). O prazo para a incluséo € de 15
dias apdés o envio dos dados. Posteriormente sera informada sobre a
classificacdo no CNIAE.

As informacdes para a inclusdo também podem ser enviadas para o
seguinte endereco: Classificados MERCOSUL, Caixa Postal n°597, CEP

89.600.000, Joacaba, Santa Catarina. Fone/Fax (55) (49)554-0423.
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5.1.2.3 INP! - Instituto Nacional de Propriedade Industrial

O INPI através do Centro de Documentagio e Informagao Tecnoldgica —
CEDIN, administra um acervo extraordinario de | infbrmagées sobre ©
desenvolvimento de tecnologias para as quais se requer patente. Seus servigos
permitem 0 acesso a diversas fontes de informag&o no exterior, ampliando a
- capacidade dé pesquisa, com economia de recursos. No acervo - o Banco de
Patentes - estao mais de 25 milhéesi de referéncias de documentos originados
dos principais paises industrializados e de organizacdes internacionais, além
da documentagéo brasileira.

O Centro presta informagdes para empresas, pesquisadores e areas de
governo sobre fontes e tendéncias tecnologicas, permitindo monitorar
atividades de pesquisa de empresas e instituicdes no pais ou no exterior;‘
determinar o status leg.ai e efetuar levantamento de familias de patentes.

Os produtos disponibilizados pelo Centro de Documentagdo e
Informacédo Tecnoldgica sdo 0s seguintes: documentos de patente, servigos de
busca informatizada (on-line e CDROM) e manual (individual e isolada); Banco
Setorial de Patentes; fornecimento de copia de documento, e PROFIT.

A partir de seus produtos e }servigos, o Centro de Documehtagéo e
Informagéo Tecnolégicé disponibiliza aos usuarios informagdes diversas, tais
como: estudos setorias; basé de pedidos de patentes — BRASPAT, bases de’
informacdo tecnolégica; dicas sobre o sistema de informagbes;, banco de
patentes do INPI; classificacao internacional de patehtes; copia de documentos
de patentes; patentes brasileiras antigas; estatisticas; siglas de organizagéeé e

paises; classificagdo nacional de modelos e desenhos.
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‘Documentos de Patente

Os documentos de patente de qualquer pais possuem uma descrigéo
técnica detalhada e uma estrutu:a uhiform‘e, que permitem a qualquer
interessado obter de forma eficaz a informagao desejada. Esta valiosa fonte de
informacg&o tecnoldgica tornbu-se um insumo estratégico imvpre.scindivel para as
empresas que desejam se manter 'atualizadas. Em cerca de 70% dos casos, o
cohteudo dos documentos de patente néo é pubﬁcadq em qualquer outra fonte,
tornando esta uma das mais ricas fontes de informacGes tecnologicas.

O crescimento do numero de patentes publicadas no mundo veh‘x
adquirindo escala surpreendente. O acervo mundial de documentos esta
estimado em 30 milhdes, com um crescimento da ordem de um milh&o e
duzentos mil novos documentos de patente a cada ano.

Por documentos de patentés entende-se tanto o pedido de patente
publicado, pendente ainda da concess3o, como a patente em vigor ou extinta.
Os documentos contém: um folheto com a descricdo pormenbrizada da
invencgéo e do estado da técnica esclarecendo o avango tecnoldgico alcangado
e demonstrando a sua aplicagdo industrial (desenhos técnicos podem
esclarecer a descrigdo); uma folha de rosto, com os dados bibliograficos
essenciais (pais de origem, titular, data do pedido, titulo e resumq). .

vCo'm base nestas indicagdes e outras informacdes disponibilizadas pelo
INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial, os empresarios brasileiros
podem identificar segmentos de mercados ‘externos potencialmente maié

promissores, assim como formular estratégias para a exportagcédo de seus

produtos.



Servicos de Busca

Os clientes 'do Centro de Documentagdo e Informagéo Tecnoldgica -
CEDIN podem solicitar dois tipos de servico de busca: a busca informatizada e
a Busca manual. dentro da busca informatizada, duas modalidades estao
disponiveis - a busca on line e a‘busca em CD-ROM. Ja a busca manual, se -
feita pelo proprio cliente no-Banco de Patentes do INPI; é chamada de Busca
Individual; quando realizada p’elos técnicos do INPI, € denominada Busca
Isolada. Vejamos cada uma delas e o passo-a-passo para obterv um servigo
com Sucesso. |

Servico de Busca Manual consiste no fornecimento de ihformagées
tecnologicas contidas nos documentoé de patentes. A busca €& feita
exclusivamente no Banco de Patentes do INPI, que contém cerca de 25
milhGes de referéncias de documentos provenientes de divefsos paises como,
por exemplo dos EUA e das principais nagdes industrializadas da Europa
Ocidental. Divide-se em: |

-busca individual: realizada pelo préprio usuario que conta com a
orientacdo do técnico do CEDIN, né sua area de atuagdo, quanto ao
procedimento e a definicdo do campo tecnoldgico a ser pesquisado. Este
servigo € feito mediante o pagamento de uma retribuicdo que assegura o direito
de pesquisar durante cinco dias consecutivos no Banco de Patentes. Apés a
realizagdo da busca, o usuario .poderé 'sblicitar-gépia dos documentos
selecionados, sendd pago a parte, de acordo com o nimero de documentos

solivcitados o custo da busca individual é de R$ 15,00.
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- busca isolada: realizada pelos técnicos da Segéo de Orientagéo e
Busca, que se encarreg.am da deﬁnigéb do campo tecnologico, da recuperagao
e analise da informagéo e da elaboragéo de relatério de busca. Este trabalho é
efetuado através de consulta no acervo do Banco de Patentes do INPl —
Instituto Nacional de Propriedade Industrial, nas Bases de Dados de Patentes
em CD-ROM. O resultado final € enviado ao us’Ua’rib junto com. as copias dos
documentos relevantes.

- busca informatizada: divide-se em:

e busca on line: é efetuada em trés grandes bancos de dados
" internacionais: DIALOG, ORBIT-QUESTEL e STN, que gerenciam cerca dé
seiscentas bases de dados em todas as areas do conhecimento humano;.
incluindo Propriedade Industrial. S&o cento e noventa milhdes de itens de
informacdo que podem ser acessados de forma interativa com as redes
interna_cionais de dadés,com rapidez e eficacia. Sao fornecidos dois servigos
de busca on line: o Levantémento de Assuhto e o Levantamento da Familia de
Patentes.

e busca em CD-ROM: é feita pelos técnicos do CEDIN e serve, .
também, como suporte na complementacdo de uma pesquisa. As principais
bases de dados disponiveis s&o as do Escritorio Europeu de vPatentes:
contendo informagbes sobre documentos de patentes (a partir de 1978), do
Escritério de Patentes dos Estados Unidos (a partir de 1969) e do Escritorio
Japonés de Patentes (a partir de 1976).

A recuperacdo, em linguagem interativa que permite o acesso de forma
rapida e eficéz, é feita off line, por meio de microcomputador com leitora otica.

Mais recentemente foi incorporado um sistema de "jukeboxes" que permite o
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acesso, em rede a sete mil e duzentos CD-ROMs. Utilizando a logica booleana
€ possivel recuperar os dados bibliograficos e o resumo através de palavras
chaves, classificagdo de documentos, nome do depositante, inventor, data de

deposito, data de prioridade ou de concessao de patente e pais de prioridade.

Banco Setorial de Patentes

Programa de descentralizacdo regional do Banco de Patentes, através
de montagem de minibancos setoriais em areas de exceléncia no Brasil, junto a
entidades de classe, visando facilitar 0 acesso a documentacao de patentes. A
atualizacao deste Banco segue é sistematica do PROFINT. |

Os servicos de busca e informacdes adicionais sobre a SAOBUS -
Secéo d;a Orientagdo e Busca, podem ser solicitados no seguinte endereco:
Instituto Nacional da Propriedade IndQstrial — INP1. Centro de Documentacgéo e
Informacdo Tecnoldgica — CEDIN. S‘egéo de Orientacdo e Busca — SAOBUS.
Pragca Maua, 7 - sala 7089, Céntro, CEP 20083-900, Rio de Janeiro, RJ.
Telefones (Oxxzi) 206-3343 e 206-3362. Fax (Oxx21) 233-9274. E-mail

cedin(@inpi.gov.br.

Fornecimento de Copia de Documentos de Patente

O acervo do Banco de Patentes, composto de mais 25 milhées de
referéncias de documentos, esta disponivel para cdpia. As solicitacdes podem
ser feitas diretamente por meio de formulario especifico, carta, fax, e-mail ou

pelas Delegacias e Representacdes do INPI. Cabe ao Nucleo de Atendimento
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-~ da Divisao de Documentégéo do CEDIN atender as solicitagbes, que podem

ser de empresas, 0rgaos pUb'iCOS, centros de pesquiSa ou clientes individuais.
O formulario (disponivel no site do INPI na Internet) pode ser

encaminhado por e-mail (copdocpat@inpi.gov.br), fax (Oxx21-253-4280) ou

diretamente ao Nucleo de Atendimento.

Programa de Forneciménto Automatico de Informacao Tecnoldgica — PROFINT

Trata da dissemina¢édo seletiva de informacgao tecnolbgica contida nos
documentos de patente nacionais e estrangeiros. A selecao é feita segundo o
campo de atuagdo ou de interesse do cliente, que recebe a documentagao a
medida que ela chega no Banco de Patentes.

O Programa permite a identificaggdo da documentacédo de interesse de
cada empresa. Sao enviadas ao cliente copias das folhas de rosto dos
documentos da area de interesse, ao custo de R$ 1,00 por folha. S6 podem
aderir éo PROFINT empresas nacionais ou estrangeiras que desenvolvam
»atividades de pesquisa é desenvolvimento.

Informacgdes adicionais sobre a DIDOC - Divisdo de Documentacdo e
sobre os servigos referenciados nos itens sobre fornecimento de copias de
documentos de patente, Programa de Fornecimento Automatico de Informacéo -
Tecnoldgica - PROFINT e Banco Setorial de Patente, podem ser solicitadas no
. seguinte endereco : Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI. Centro
de Documentagdo e Informagdo Tecnolégica - CEDIN. Divisdo de

Documentagao — DIDOC. Praga Maua, 7 - 5° andar, Centro, CEP 20083-900,
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Rio de Janeiro - RJ. Telefones: (0xx21)206-3394 e 206-3392. Fax:

(0xx21)253.4280.

5.1.2.4 MRE — Ministério das Relac¢des Exteriores.

O Sistema de Promog&o Comercial do Ministério das Relagdes
Exteriores, como visto no capitulo de identificac&o das instituigéeks, tem por
objetivos incrementar as exportagbes brasileiras, divulgar oportunidades de
investimentos e estimular a transferéncia de tecnologia e o fluxo de turistas
para o Brasil através do Departamento de Promog&o Comercial do Ministério,
qgue € a entidade envolvida na implementacao deste Sistema.

O Departamento de Promogéo C;Jmercial - DPR, apodia o empresariado
brasileiro em seus esforcos de exportacdo por intermédio da divulgacdo de
oportUnidades comerciais, de investimento e de transferéncia de tecnblogia,
veiculadas pela Rede Brasileira de Promogao Comercial (Brazi/TradeNet) e de
eventos (feiras,.exposigc')es, missGes empresariais, seminarios de investimento)
que contribuam para promover a imagem do pais e de sua capacidade
produtiva e tecnoldgica.

A BrazilTradeNet oferece gratuitamente a empresas brasileiras e
estrangeiras um amplo conjunto de servigos e informacdes de interesse para a
atividade exportadora e para a atracdo de investimentos estrangeiros. Ao
cadastrar-se na BrazilTradeNet, a empresa ou entidade de classe tera acesso
a areas exclusivas, com oportunidades de negécios e estudos de mercado.

| A BrazilTradeNet oferece um amplo conjunto de oportunidades de
negocios, informagdés e pesquisas sobre produtos e mercados, enderegos

uteis, noticias, "links" e outros dados e informagbes de interesse para



{80

‘exportadores brasileiros e importadores e investidores estrangeiros. Algu'mas
dessas informagdes estdo disponiveis para usuarios ndo-cadastrados, como €
0 caso do manual "Exportagéo'Passo-é-Passo" e do calendario de feiras e
eventos. Outras informagdes como oportunidades de negdcios e pesquisas de
mercado estdo disponiveis apenas para usuarios cadastrados. Ao fazer o
cédastramento, a émpresa passara automaticamente a integrar um Registro de
Empresas, a partir do qual sera possivel o contato com potenciais parceiros no

exterior.
Comércio

Apbs o cadastrémento, a empresa brasileira que deseja exportar
consultard o “Registro de Empresas Nao-Brasileiras e as Oportunidades
Comerciais’, incluidas por empresas estrangeiras. A consulta pode ser feita por
varios critérios, como pais ou produto de interesse, entre outros.

A empresa brasileira podera também incluir uma “Oferta de Exportégéo",
que podera ser consultada por empresas nao-brasileiras. Caso estejam
interessadas em ter informagdes pormenorizadas sobre um deterfninado
mercado ou sobre as condi¢cdes gerais de acesso do produto a um pais ou
bloco econdmico, as empresas brasileiras contam ainda com um conjunto de.
informacgdes sobre produtos e mercados.

Uma vez cadastrada, a empreéa nao-brasileira interessada. em importar
produtos ou servicos do Brasil poderd incluir opbrtunidades comerciais que
serdo consultadas por empresas brasiléiras. Podera, tambem, consultar o

“Registro de Empresas Brasileiras” e as “Ofertas de Exportagdo”, incluidas por
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empresas brasileiras. Na secdo “Informacdes sobre o Brasil”, ha ainda um
amplo conjunto de informagdes sobre o pais, sua economia, cuitura e relagbes

internacionais.

Investimentos

Na secao “Invesﬁmentos”, 0s empresarios ehcontram um cothnto de
informacgdes sobre legislagao brasileira referente ao capital- estrangeiro, criagéo
de empresas no Brasil e fontes de cfédito.

A empresa brasileira interessada em captar investimentos estrangeiros
consultara as “Ofertas de Investimento” efou incluira uma “Demanda de
Investimento_”.

Se a empresa ndo-brasileira estiver interessada em investir no Brasil,
consultara as "Demandas de Investimento" incluidas por empresas brasileiras,

e/ou inserir uma "Oferta de Investimento".

Oportunidades de Negdcios

A BrazilTradeNet oferece as empresas brasileiras oportunidades de
negocios nas areas de exportacdo e de captagdo de investimentos
estrangeiros. A emprésa brasileira pode incluir “Ofertas de Exportac&o” ou-
“Demandas de Investimento”, que ficardo disponiveis para consuita por
potenciais parceiros estrangeiros. Pode consultar, por sua vez, “Oportunidades
Comerciais” ou “Ofertas de Investimento” inseridas por empresas estrangeiras.

O préprio cadastramento no Registro de Empresas Brasileiras pode dar

origem a oportunidades de negdcio. Preenchido corretamente, o "Formulario de -
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Cadastramento” contém informacdes que permitirdo ao estabelecimento
contatos com empresaé estrangeiras interessadas em importar do Brasil ou
inveétir no pais. O "Formulario de Cadastramento” € o cartdo de visitas da
empresa na BrazilTradeNet. |

A empresa brasileira pode, ainda,l consultar o “Registro de Empreéas
Nao-Brasileiras” por critérios como pais ou produtos‘de, interesse e obter um.a
lista de potenciais importadores. Para inserir ou consultar “Oportunidades de

Negocios”, € necessario que a empresa esteja cadastrada na BrazilTradeNet.

Informacdes sobre mercados para seus produtos ou Servicos

A BrazilTradeNet oferece ao expoftador brasileiro os guias "Como
Exportar para.j." (paises e blocos ecbnérhicos). Nesses guias, o exportador
brésilei}ro encontrara informagdes gerais sobre a organizagdo politica de
determinado pais, dados econdmicos e de comércio exterior, enderegos uteis,
canais de distribuicdo, legisiagdo de importacdo e outfas informagdes de
interesse. Para ter acesso a esses guias, a empresa precisa estar cadastrada
na BrazilTradeNet. Alguns dos paises e blocos com informages disponiveis
s&o: Africa do Sul, Argentina, Australia, Austria, Chile, Cingapura, Colémbia,
Costa Ricé, El Salvador, Equador, Espanha, India, Libano, México, Panama,
Paraguai, Portugal, Reino Unido, Tailandia, Tunisia, Ucrania, Uruguai,’

Venezuela, Unido Européia e Mercosul.



Pesquisa de mercado

A BrazilTradeNet oferece "Pesquisas de Mercado", que s&o estudos
. abrangentes sobre as condigdes de acesso de produtos ou grupo de produtos
a mercados especificos, informa(_;ées sobre as condi¢bes de acesso do produto
a um mercado especifico e infbrmag@es sobre o tratamento tarifario aplicavel
aos produvtos, principais importadores e competidores, além das condi¢gdes de
comercializagdo em um determinado pais. |

Para ter acesso a essas pesquisas, a empresa precisa estar cadastrada
na BrazilTradeNet. E possivel consultar o acervo existente por pais, produto,

data de preenchimento ou Posto/Setor de Pfomogéo Comercial (SECOM).

" Informacdes sobre produtos

A BrazilTradeNet oferece "Informacgdes sobre Produtos" s&o informacdes
sucintas sobre as condigdes de acesso de um produto a um mercado .
determinado, incluéive sobre tarifas alfandegarias e principais impértadores
para suprir essa necessidade. Para ter acesso as ';lnformagées sobre
Produtos", a empresa precisa estar cadastrada na BrazilTradeNet. E possivel
consultar o acervo existente por pais, produto, data de preenchimento ou-

Posto/Setor de Promogcao Comercial (SECOM).
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Tendéncias de Mercado

A BrazilTradeNet oferece a seg¢do "Tendéncias de Mercado” & uma
analise quantitativa que compara as tendéncias de evolugdo das exportagées
brasileiras de produtos selecionados com as tendéncias das importagbes, em
diversos paises, desses mesmos produtos. A analise considera, iguélmehte, a
estabilidade das tendéncias e informagdes sobre as tendéncias da demanda
pelo produto em mercados especificos.

E utilizada a base de dados COMTRADE, do International Trade Centre
(ITC-UNCTAD/OMC), a qual reline as estatisticas do comércio exterior de
setenta paises, no periodo 1994-1998.

Os dados do COMTRADE sdo fornecidos pelos proprios paises, que
adotam diferentes metodologias de apuragdo de suas exportagcdes e
importacdes. Por esta razdo, pode haver discrepancias nos dados estatisticos
relativos -as exportacdes brasileiras e as importagdes dos paises listados nas
tabelas.

Em uma tabela principal, sao apresenfados, de forma resumida: a)
dados estatisticos das exportag:ées brasileiras do produto selecionados para 0s
doze principais importadores, com as respectivas téndéncias e estabilidade; b)
dados estétisticos das importacdes totais destes paises, com as respectivas«
tendéncia e estabilidade; e c) resultado da andlise. A tabela principal possui
"links" para outras tabelas, nas quais estdo listados os principais paises
concorrentes do Brasit em cada um dos doze principais mercados

importadores.
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A anadlise da tendéncia e de sua es'tabilidvade fornece as seguintes
indicagbes sobre o produto selecionado:

- GMC (ganho em mercado crescente) = as exportacdes brasileiras tendem a
crescer em mercado cujas importagbes também tendem a aumentar,

- GMD (ganho em mercado decrescente) = as eXportagées brasileiras tendem a
crescer em mercado cujas importagées.tende_m a diminuir;

-"PMC (perda emr mercado crescente) = a‘s exportacdes brasileiras tendem a
diminuir em mercado cujas importagdes tendem a crescer; e

- PMD (perda em mercado decrescente) = as exportagdes brasileirés tendem a
diminuir em mercado cujas importagdes também tendem a se reduzir.

Com base nessas indicagbes e em outras informagdes disponiveis na
BrazilTradeNet (por exemplo: "Informagdes sobre Produtos”, "Pesquisas de
Mercado" e guias "Como Exportar para ..."), as empresés brasileiras poder&o
elaborar estratégias para.a identificacdo de mercados potencialmente mais
promissores para a exportagéo de séus produtos.

“Tendéncia” é uma projecdo do comportamento futuro das exportagtes
brasileiras e das importagdes, por diversos paises, de um produto selecionado,
com base no comportamento das exportagbes e das importagdes, no periodo
1994-1998.

“Estabilidade da tendéncia” é a medida das oscilagdes das exportagéeé”
brasileiras e das importacdes, por diversos paises, de um produto selecionado,
no perioao 1994-1998. Quanto mais proxima de zero, a tendéncia é mais
“instavel; quanto mais proxima de um, a tendéncia é mais estavel. Para ter

acesso a essa se¢do, a empresa precisa estar cadastrada na BrazilTradeNet.
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Indicadores Econdmicos

A empresa que quer ter acesso a tabelas com dados basicos e de
comeércio exterior sobre paises e regides, deve consultar a se¢do "Indicadores
Econémicos". Para ter acesso a essa segéo,v a empresa precisa estar
cada'strada na BrazilTradeNet.

Ha tambem a possibilidade de consultar a segd@o Links, que apresenta

outras fontes de informagao sobre mercados.

Cruzamento Estatistico

A BrazilTradeNet oferece a segdo "Cruzamento Estatistico”, que
compara a pauta de importacdes de determinados paises com as exportacbes
brasileiras para esses mesmos paises, ordenada por capitulos da
Nomenclatura Comum do MERCOSUL (NCM/SH).

Cada fabela do "Cruzamento Estatistico" contempla um determinado
pais e traz as seguintes infofmagées: numero e descricdo dos capitulos da
NCM/SH; importagbes totais do pais e participa§éo (%) de cada grupo de
~ produtos no total importado; exportacbes brasileiras para o pais em estudo e
participagdo (%) de cada capitulo no total exportado; fatia de mercado do-
Brasil, isto € participacdo (%) brasileira nas importagdes totais‘de cada
capitulo pelo pais contemp!ado. As tabelas mostram, ainda, dados sobre as
exportacdes totais brasileiras de cada capitulo, assim como a participagao (%)
do pais _nessasexportagées‘ Ou seja, informagdes sobre as importagdes totais,

por grupos de produtos, de paises especificos.
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O “Cruzamento" utiliza dados do COMTRADE, do International Trade
Centre (ITC-UNCTAD/OMC), que reune estatisticas de comercio exterior de
cerca de setenta paises e do Sistema "Alice", da Secretaria de Comércio
Exterior (MDIC/SECEX).

O "Cruzamento Estatistico" auxilia a empresa a identificar nichos de
mercado para a colocagdo de seus produtos no exterior, a0 mesmo tempo em
gue permite, também, a identiﬂCagéo de mercados insuficientemente
expioradoé, para 0s quais‘ poderiam ser direcionados esfor¢os com vistas_ a
ampliac&o da fatia de mercado detida pelo Brasil.

. Com‘base nessas indica¢des e outras informagdes disponiveis no "site”,
a exemplo da sec¢éo "Tendéncias de Mercado" das "Pesquisas de Mercado" e
dos guias da série "Como Exportar para ...", 0s empresérios brasileiros podem

identificar segmentos de mercados externos potencialmente mais promissores,

assim como formular estratégias para a exportagdo de seus produtos.
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51.2.5 SEBRAE-SC - Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de

Santa Catarina

O SEBRAE-SC passou em dezembro de 2000 por uma reformulagéo na
sua estrutura organizacional, principalmente no que se refere a area de
comércio exterior. Eliminados alguns produtos e servicos dessa area, somente

continua em atividade a Bolsa de Negécios SEBRAE-SC.

Bolsa de Negocios SEBRAE-SC

A Bolsa de Negdcios SEBRAE-SC é um servico da Geréncia de
Promocdo de Negocios que visa identificar e aproximar compradores e
fofnecedores de produtos, servicos, residuos industriais e oportunidades de
negoécios. E uma centra‘l de oportunidades de negdcios que opera através da
captacao, do tratamento mercadoldgico, da promogao e da disponibilizagao de
informacées.

A Bolsa de Negoécios SEBRAE-SC tem por objetivos: possibilitar o
acesso a novos mércados; propiciar o intercambio tecnoloégico e comercial
entre empresas no mercado nacional e internacional; ‘aproximar ofertantes e
demandantes de produtos e/ou servigos.

Beneficios: aumento do volume de vendas; captacao de novos clientes e’
fornecedores; abertura de novos mercados; langamento/promog¢éo de produtos,
servicos e tecnologia; identificagcdo de parceiros Comerciais;_identiﬁcagéo de
novos fornecedores: identificagdo de novas oportunidades de negocios.

Para participar basta solicitar a ficha de participaygéo em qualquer um

dos pontos de atendimento do Estado (unidades do balcdo SEBRAE) ou
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preencher a mesma na pagina na Intemet. Devidamente preenchida e
- assinada, a ficha pode ser devolvida por correio, fax ou até e-mail conforme
orientagbes contidas na mesma. Esse servico ainda nédé cobrado, apenas é
necessario preencher a ficha de inscrigdo. o
Podem participar todas as pessoas fisicas (artesaos e inventores) e
juridicas (industrié, comércio atacadista, servico industrial — subcontratacao,
cooperativas e agroindustrias) enquadradas na cadeia cliente - fornecedor-
parceiro, e desde que obedecam aos critérios basicos de participagéo e
tenham como referéncia a finalidade empresarial e é missao. de promover
negocios.
Com relagdo a divulgacdo das oportunidades de negécios, as
informagdes ficam disponiveis no site da internet da Boisa de Negocios do
SEBRAE Nacional (www.bolsa.sebrac.combr) e no site da Bolsa do

SEBRAE/SC (www.sebrae-sc.com.br).

APEX — Agéncia de Promocéo de ExportacSes do SEBRAE

Atualmente o SEBRAE-SC esta desenvolvendo uma parceria na area de
comércio exteribr, com a APEX - Agéncia de Promogdo de Exportagdes do
SEBRAE, através do SEBRAE Nacional.

O desenvolvimento do Brasil em bases solidas exige que as exportagbes
aumentem significativamente. O Governo é a iniciativa privada chegaram a

fixar uma meta de exportagdes para o ano 2002: US$ 100 bilhdes. Para atingir
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estametao Governd Federal criou o Programa Especial de E:xportagées - PEE
e a Agéncia de Promogao de Exportacdes — APEX (Decreto 2.398 de 21 de
novembro de 1897). Sua fungdo principal € apoiar as empresas de pequeno
porte para que auméntem as suas exportacdes, elevando o volume exportado,
0 numero-de empresas que vendem para o mércado externo e o numero de
produtos e*portad‘os. .

A APEX opera em colaboragdo direta com a CAMEX - Camara de
Comércio Exterior e em estreita coordenacdo com os Ministérios das Relag¢es
Exteriores e do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. E dirigida por
um Gerente Especial e assessorada por um Comité integrado por membros do
Governo e da iniciativa privadé.

A sede da APEX — Agéncia de Promocac de Exportacdes do SEBRAE
esta localizada na SEPN.Quadra 515, Bloco "C", Loja 32, 4° andar. Brasilia —
DF, CEP 70770-503. Telefones: (61) 348-7396 ou 348-7397 — Fax: (61) 447-

1580. E-mail: apex@sebrae.com.br. Existe u'm Nuicleo APEX em todos os

SEBRAESs das Unidades da Federacdo, representado pelo Gestor do Ncleo

APEX.

Em Santa Catarina, o Gestor do Nucleo da .APEX e o}Sr. Marco Antdnio
Seifriz, que pode ser contatado no seguinte endereco: Av. Rio Branco, 611.
Centro, CEP 88015-203, Floriandpolis-SC. Telefone: (48) 224-9022, ramal: =

- 205. Fax: (48) 224-9022. E-mail: marcoa@sc.sebrae.com.br.

A APEX apdia as seguintes acbes, sempre em parceria com 0O setor
privado e com os SEBRAEs estaduais: capacitagido e treinamento de pessoal
especializado em comércio exterior; pesquisas de mercado; rodadas de

negocios; informagao comercial; participacdo em feiras e seminarios.
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‘Os "produtos" da’ APEX sé&o:Projetos Setoriais Integrados; Projetos
Horizontais; Projetos lIsolados; e Projetos de Formagdo de Consorcios de

Exportagdo, além dos Projetos de iniciativa da prépria APEX.



5.1.2.6 SRF - Secretaria da Receita Federal

A Secretaria da Receita Federal, subordinada ao Ministério da Fazenda,

fiscaliza as exportagdes e as importagdes de .mercadorias e a correta utilizacao
dos incentivos fiscais concedidos pela legislagdo em vigor, bem como arrecada
os direitos aduaneiros incidentes sobre a ventrada e saida de mercadorias no
pais. Para tanto, disponibiliza o SISCOMEX - Sistema Integrado de Comércio
Exterfor. |

O SISCOMEX e um instrumento que integra as atividades de registro, |
aéompanhamento e controle das operagdes de comércio exterior, através de
um fluxo Unico, computadorizado, de informagdes, cujo processamento &
efetuado exclusiva e dbrigatoriamente pelo Sistema.

E administrado pela _Secretaria de Comeércio Exterior (SECEX). pela
Secretaria da Receita Federal (SRF) e pélo Banco Central _do Brasil (BACEN),
orgaos gestores no comércio exterior. A informatizagdo no Sistema das
operagcdes de exportagdo e das operagbes de i_mportagéo fol implantada,
respectivamente em 1993 e em 1997. Desde entdo, para todos os fins e efeitos
legais, as guias de exportacdo e de importagdo e outros documentos
pertinentes vém sendo substituidas por registros eletronicos.

As principais vantagehs do uso do Sistema s&o:

» harmonizacio de conceitos utilizados pelos érgéos governamentais que._
atuam na area de comércio exterior;

e ampliacao dos pontos de atendimento no pais, por meio eletrénico;

- eliminagao de coexisténcia de controles e sistemas de coleta de dados; |

o simplificacdo e padronizagdo das operacgdes de comércio exterior,
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e diminuigdo significativa do volume de documentos;

e agilidade na coleta e processamento de informagdes, por meio
eletrénico; |

o reducdo de custos administrativos para todos os envolvidos no Sistema;

e critica dos dados utilizados na elaboragdo das estatisticas de comércio

| exterior.

O acesso ao SISCOMEX ¢ concedido ao usuario devidamente
habilitado, observadasv as normas especificas de seguranga que permitém
identificar o usuario, o local e o horario de acesso, com vista a preservacao e a
integridade dos dados relativos a transagdes e rotinas realizadas no Sistema.

As principais formas de acesso sao:

e "on line" caracteriza-se por transagdes em que se utiliza terminal
conectado ao computador central, onde residem os dados e s&o
executados os programas do Sistema;'

e cooperativo: céracteriza-se pela transferéncia direta de informagGes
entre o computador e sua transmissao a outro computador;

o transferéncia de arquivo: caracteriza-se pela formatacdo de dados em

um computador e sua transmissao a ouro computador.

Os interessados registram suas operagles de exportagdo no Sistema-
por intermédio de terminais préprios ou de terceiros (bancos, corretoras,
despachantes), conectados diretamente as computadores céntrais do Servigo
Federal de Processamento de Dados (SERPRO).

A inscricdo no Registfo de Exportadores e lmportadores (REY)

credenciara a empresa a operar diretamente no SISCOMEX,: observadas. as
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normas de acésso e de seguranga do Sistema. No entanto, a possibi]idade de
efetuar quaisquer registros no Sistema nao pressupde permissao para a pratica
de operagbes de compra e venda externas que n3o estejam amparadas pela
regulamentagao v‘ige_nte ou por autorizagdo especifica da Secretaria de
Comércio Exterior.

A habilitacdo é feita mediante identificagcdo por senha, concedida em
carater pessoal e intransferivel, observadas as normas especificas do ¢rgéo
concedente e os limites das fungdes - niveis de acesso - por ele administrados.
O nivel de acesso esta diretamente relacionado com o conjunto d_e transacdes
inerentes aos perfis estabelecidos pelo 6rgéo gestor do Sistema.

O perfil a’tribuidb aos funcionarios habilitados dos o6rgaos anuentes
correspondera ao nivel de competéncia para analisar, na integra, a operagao
feita pelo exportador-ou preposto. Os servicos prestados pelo SISCOMEX. s&o

apresentados a seguir.

Registro de Exportacdo (RE)

O. Registro‘ de Exportagdo (RE) é o licenciamento eletronico efetuado
previarﬁehte a declaracdo para despacho aduaneiro e ao embarque da
mercadoria. Contém o conjunto de informagdes de natureza comercial, cambial=
e fiscal, que caracteriza a operacéo de exportacdo de uma mercadoria e define

0 seu enquadramento.

Regqistro de Operacoes Credito (RC)
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O Registro de Operacdes Crédito (RC) € o conjunto de informagdes de
carater cambial e financeiro referente a venda externa conduzida com recursos
proprios ou de terceiros, em prazo superior a 180 dias. Deve ser efetuado

previamente no RE.

Reqistro de Venda (RV)

O Registro de Venda (RV) € o conjunto de informagdes que caracteriza
instrumento de venda de "comodities" ou de produtos negociados em bolsa.
Deve ser efetuado previamente com o registro da exportagdo parcial ou

integral, da mercadoria.

Despacho Aduaneiro

O Despacho Aduéneiro, para efeito de emissdo do Comprovante de
Exportacdo pelo SISCOMEX efetua através do Sistema, procedimentos
alfandegarios: o registro de declarag¢ao para despacho, o ekame documental, a
verificacdo da mercadoria, o desembarago e a averbacdo do embarque, nos
quais estdo envolvidos o exportador ou seus representantes legais, ©

transportador, o depositante e a reparticdo aduaneira. . -

Comprovant_e de Exportacao (CE)

O Comprovante de Exportacdc (CE) €& emitido pelo Sistema né

reparticao aduaneira da Receita Federal ao final da operagdo de exportagdo. E
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o documento em que estdo relacionados todos os registros processados pelo

SISCOMEX.

Além desses servicos, 0 SISCOMEX possibilita o aperfeicoamento do controle
de cambio na exportac&o através do compartilhamento dos dados necessarios

ao cambio, pela rede SISBCEN - Sistema de Informagao do Banco Central.

51.2.7 SERPRO - Sérvigo Federal de Processamento de Dados

‘O SERPRO - Servico Federal de Processamento de Dados, por
intermédio de uma Unidade de Negocios especifica (a Superintendéncia de
Negdcios Comércio E*terior — SUNCE) tem por missao prover o Governo
Federal e a Sociédade de solugcbes baseadas na tecnologia da informacgéo,
integrando as atividades de comércio exterior; ou seja, a visgo do SERPRO ¢ a
exceléncia em tecnologia da informagdo para a'modernizagéd do comércio
exterior, prestando assim servigos de tecnologié da informag&o aos 6rgéos do
Governo Federal e demais intervenientes do processo de comércio exterior
brasileiro.

Os principais servicos prestados a esse segmento de mercado s&o:
assessoria aos clientes na solucédo de problemas; consultoria em tecnologia da’
informacao; desenvolvim.ento e manutencao de sistemas de comeércio exterior;
suporte técnico operacional aos usuérios; administracdo de redes lccais e
administracdo de recursos técnicos necessarios a produgé&o dos servigos.da

Superintendéncia de Negocio Comércio Exterior - SUNCE

- Os principais produtos e servicos do nesta area, sao:
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‘Produtos: Sistema Integrado de Comercio Exterior - SISCOMEX -
Importacao e Exportacdo; Sistema Andlise e Informagdes de Comércio Exterior
- ALICE; Mantra Aéreo - Sistema Integrado de Geréncia do Manifesto, do
Tréansito e do Armazenamento da Carga-; Linhas de Informagdes de Comércio
Exterior - Importacdo e‘ Exportacdo - LINCE; Sistema de Legislacdo Tributaria e
dos Controles Administrativos de Mercadorias Importadas - LETRA; e demais
Sistemas Gerenciaié.

Servicos: assessoria aos clientes na solugéo de problemas; consultoria
em fecnologia da informacado; desenvolvimento e manutengdo de sistemas de
‘c.omércio exterior; suporte técnico operacional aos usuarios, administragéo de
redes locais; administragdo de vrecursos técnicos; divulgacdo dos servigos e

sistemas; e treinamento.

Sistema Integrado de Comércio Exterior - SISCOMEX

Os sistemas produzidos fazem parte da chamada "familia SISCOMEX".
O SISCOMEX - Sistema Integrado de Comércio Exterior (Importagéo e
Exportagéo) - atende mais de 54 mil usuarios da iniéiativa publica e privada
entre 6rgaos do governo, exportadores, importadoré_s, despachantes
aduaneiros, transportadores e depositarios. Estes sistemas sao diretamente-
responsaveis pela modernizacao do'controle aduéneiro no pais e pela redugao
do "custo Brasil", relacionado & atividade de comércio exterior, permitindo
também um processo mais &gil e confidvel de tomada de decisao

governamental, baseado em informagdes estatisticas e gerenciais, abrangendo
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diversas dreas de interesse, tais como a. apuragdo da balang:acdmercial
brasileira.

O SISCOMEX tornou-se um referencial de exceléncia inclusive para o
exterior, 0 que pode ser comprovado no interesse pelo sistema manifestado por
diversos paises, tais como Argentina, Uruguai, Paraguai, Chile, Panama,
Guatemala e Bolivia. Especialmente para Cuba, o SERPRO esta atuando,
juntamente com a Secretaria da Receita Federal brasileira, em sefvigos de
desenvolvimento de sistemas na drea aduaneira e assessoria em tecnologia da
| informacéo. |

O SERPRO atua também no mercado externo produzindo o acervo da
Legislac@o Brasileira de Comércio Exterior em CD-ROM para divulgagdo aos
paises da Associagdo Latino-Americana de Integracdo --ALADI. Além disso,
fornece informactes estatisticas e de legislagdo sobre o comércio exterior
brasileiro ao Banco lnteraméricano de Desenvolvimento - BID, para integrarem
a base de dados da Associagdo de Livre Comércio das Américas - ALCA}, que

€ consultada por seus paises membros.



199

5.2 PARTE Il - OS USUARIOS

A parte Il trata dos usuérios de -informégées sobre comércio exterior das
médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina. S&o aprésentadas a
caracterizacdo dos usuarios, a'veriﬁcagéo do conhecimento e do uso da
 estrutura de informagéo de comércio exterior de Santa Catarina, e a avaliagéo
do tipo de informacdo de comércio exterior que necessitam as médias
empresas do setor moveleiro catarinense.

S&o apresentadas também a descrigdo e andlise do discurso dos
~ sujeitos sociais, tendo como base a transcricdo integral das percepcdes
individuais obtidas através de entrevistas semi-estruturadas. Para a
apresentagdo seguiu-se o roteiro da éntrevista semi-estruturada, que esta

baseada na revis&o da literatura e na analise documental efetuada.

5.2.1 Caracterizacdo dos usuarios de informagdes sobre comércio

exterior das médias empresas do setor moveleiro catarinense.

Apresenta-se, a seguir, a caracterizagdo dos usuarios de informagdes
sobre comércio exterior das médias empresas do setor moveleiro de Santa
Catarina. Para a caracterizagdo foram levantados dados referentes a sexo,
formacao académica, terhpo de servigo na area de comércio exterior, e cargo,
no inicio de cada entrevista.

Com relacdo ac sexo, todos os respondentes sdo do sexo masculino, o
que demonstra qu e ha um dominio dos homens na area comercial das

empresas, especificamente em comércio exterior.
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Em relagdo a formag:éo académica, Conforrﬁe tabela 12, trés
respcndentes possuem - o Ensino Médio completo e quatro possuem
gréduagéo, sendo que a formaga@o académica ndo é especifica para a area em
que trabalham, ou seja, para a area de comércio exterior, 0 que leva a crer que
as empresas privilegiam a formacao pratica, experiéncia profissional, a vivéncia
na areg, -sendo o aprendizado réali'zado no ocorrer do dia-é-dia das empresas e
em eventos correlatos & drea.

| Quanto é titulacdo, ha apenas. um profissional com o titullo de mestre na
area dé direito. Segundo esse profissional, o curso de mestrado lhe possibilitou
obter e aprofundar os conhecimentos técnicos na ére'a- de comércio exterior. Os
outros trés respondentes, que fizeram curso de graduagdo, ndo detém

nenhuma titulagcio adicional.

TABELA 12 - FORMAGAO ACADEMICA DOS RESPONDENTES

[ Respondentes 2° Grau [ Graduagao ( Mestrado [ ‘Doutorado

A Completo ; - f - { -

B - Direito ] Direito J -
c j - Administrago - ] -
D 1 - Administracdo - { -
E ‘ Completo - - f -
F } Compieto | - - J - |
G ) - | Administragio - ] . J

Fonte: pesquisa feita pela autora.

Com relagdo ao tempo de servico dos respondentes, pode-se verificar
na tabela 13 que quatro responsaveis pela area de comeércio exterior
encontram-se no cargo ha menos de cinco anos; dois estdo no cargo entre seis

e dez anos e um esta no cargo ha mais de 16 anos.
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TABELA 13 - TEMPO DE SERVICO DOS RESPONDENTES

" Tempo de Respondentes Frequéncia | Fregiiéncia
L Servigo : . Absotuta : Relatjva
| A l] BT c|D k E[F[G
0 a 5 anos P XX F X 04 57,14%
" 6ai0anos X ] } X r 02 28,57%
1115 anos ] IRE o1 | 14.25%
| Mais de 16 anos (l \ Q0 W 0%

|

Fonte: pesquisa feita pela autorL. \ .

Pode-se avaliar que a grande maioria estd ha pouco tempo no cargo.
Esta pequena permanéncia no cargo pode ser em decorréncia do pouco tempo
que a empresa esta atuando em comércio exterior, ou pela falta de
profissionais qualificados na &rea de comércio exterior.

Em geral, os profissionais que atuavam nas empresas na area
comercial/ vendas foram seﬁdo utilizados nessa nova area que surgiu, em
funcdo da insergao da empresa no mercado internacional.

No que diz respeito ao cargo ocupado por esses profissionais (ver tabela
14), ha uma aglutinacao das areas comercial e comércio exterior, 0 que leva &

avaliacao de que as empresas'mantém estruturas enxutas e/ou compartilhadas

das duas areas..

TABELA 14 - CARGO ATUAL DOS RESPONDENTES.

[ } Frequéncia a Freqiiéncia

Cargo Atual _ Respondentes Absoluta | Relativa
Gerente Comercial/ - 5 [ ‘[ \ s

Exportacdo X1 X} XX X 05 71,42%

Sub-Gerente Comercial/ } ) §

Exportacdo X , 01 14,29%
Auxiliar Administrativo L J i } S x i

Importacdo/ Exportagdo | X ) 01 14,29%

Fonte: pesquisa feita pela autora.

As entrevistas semi-estruturadas, realizadas com os representantes das

empresas com o objetivo de caracterizar os usuérios de informagao sobre
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comércio exterior das médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina

sao apresentadas a seguir.

a) A quem compete a tarefa de coletar informacdes sobre comeércio

exterio'r'?

Respondente 1:

“‘Compete a mim, como gerente de exportagcdo, e 8 maneira
que nds estamos utilizando no momento para... estamos utilizando
no momento para buscar essas informacées é indo direto nos paises
de maior interesse de compra, buscando junto a... as associagdes do
pais, como... registros de importacdo e exportagdo... a junta
comercial, na junta comercial do pais que a gente tem interesse de
exportar ou entdo, também... ja... . No caso da Argentina que ocorreu
com a gente, nds encontrados uma empresa, a Infotrade, que é
especializada nesse tipo de informagéo. (...) Até posso te mostrar
aqui os trabalhos deles, eles me entregaram em CD ROOM. Entéo
no caso da Argentina, que é o maior interesse de mercado do
MERCOSUL hoje, nés fomos até a Cdmara do Comércio, que nos
indicou estda empresa chamada X, que nos vendeu entdo o CD
ROOM, com todos os resumos de importagdo e exportagdo da
Argentina desde janeiro de 1998 a dezembro de 1998. E muito
detalhado, com telefone, pessoas de contato... bem completo. Nosso
contato foi feito direto la. Através dessas informagbes, a gente
buscou o maior comprador de la, e estamos finalizando agora o
negocio com Argentina. O Uruguai nés ja temos o mercado. O
Uruguai nos procurou, a gente ndo precisou... Uma procura deles
através da Feira Moével Brasil, primeira edigdo, ha dois anos atras, a
Argentina a gente esta indo atras. Ndo, nds nunca buscamos
(informagées em outras instituicdes). E a postura da empresa, €
colocar o gerente direto no pais interessado de exportar, fazer uma
busca de mercado, detectar os maicres importadores e as
possibilidades, o perfil de mercado no pais mesmo, né, que a gente
até agora notou que é o mais vidvel, o que mais funcionou. Fica
oneroso, mas o retorno € rapido e ainda mais MERCOSUL, hoje o
mercado e muito grande, ta muito facil de exportar, nos estamos com
precos bons, competitivo, entdo compensa, e ndo é tdo alto quanto
pode parecer. Varia com... trés mil dblares, dois mil délares vocé faz,
uma busca num pais desses, dentro de uns dez a quinze dias. E,
vOCcé ja encontrando direto a fonte, no caso da Argentina, a Infotrade.
Eles atualizam, é anual, também eles tém..., eu tenho como mandar
mensagem por e-mail para eles, né, via Internet, né, entdo se eu
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precisar de qualquer atualizagdo ou qualquer consulta durante o ano
eu utilizo a internet. O custo é sé do CD ROOM.”

Respondente 2:

“Veja bem, nos trabalhamos, o nosso esquema aqui é trabalhar
com agentes, ta, entdo as informagdes normalmente s&o
canalizadas, a principio com agentes, né. O agente é o
representante. Todo mundo, praticamente aqui de S&o Bento, da
regido trabalha com agentes; as vendas normalmente ndo sao
efetuadas dire... € diretamente com o cliente, mas existe o contato do
agente, ou o agente..., cada um normalmente é da fabrica, junto com
agente, distribuidor ou... sou eu (o responsavel pela busca de
informagbes). Normalmente é através de conversas com 0. a
maioria das informagbes é através do agente mesmo, ou
normalmente a gente vai junto nessas viagens para coletar essas
informacdes diretamente do cliente.” -

Respondente 3:

“Seria a drea da gente, vamos dizer no caso, depois passa para
outra pessoa, no caso assim, né, mas... tem o diretor e... eu mesmo”.

Respondente 4:

“O trabalho de prospecg¢do do cliente, vocé ta falando, né. Ah,
iSso tem mais pessoas envolvidas &, eu, o diretor presidente da
empresa, o diretor vice-presidente, tem uma mog¢a que trabalha
comigo, que me auxilia, sdo basicamente essas pessoas. Tem
. mercados que nés detemos ja bastante informagbes, de experiéncias
passadas, ja com clientes e tal. Por exemplo, para a Argentina,
nossa experiéncia é muito pequena. Temos muito interesse, entdo
estamos mantendo ... contatos em feiras, né, conversa com outros
fabricantes, mas nada, vamos dizer assim, ao nivel de... de
organizagao, ndo”

Respondenté 5

“Basicamente a pessoa que faz exportagdo/ importagdo é tudo
comigo. Entdo na questdo de arquivo, na busca de informagbes, nos
trabalhamos muito como eu te falei em questdo de feiras. Eu tenho
historico no sistema e eu tenho desde O primeiro processo que
comegou eu tenho arquivado, todos 0s historicos de cada processos,
eu tenho as informagdes. Na questdo valores, eu consigo puxar via
sistema, quanto eu mandei para determinado cliente, ou ‘para que
regido, isso depois eu consigo avaliar via sistema e a digamos
especificagdo de cada processo é um processo a parte que eu tenho
que solicitar a busca. Nés éramos em duas pessoas, quando nos
tinhamos um volume (que seria em 1994-1995), mas depois disso
dai ndo. Hoje na (empresa) X ndo existe basicamente mercado
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externo. Ta bem nulo, na verdade, nos estamos tentando reativar
clientes, agora buscando clientes, em fungdo desse retrocesso que
houve todo em fungdo da nova situagdo de mercado. Normalmente
em feiras, porque é aonde vocé conhece o cliente, vocé ja tem o
perfil, etc. Ha uma troca de informagbes entre as empresas do setor
“moveleiro da regido de Sdo Bento.”

'Respondentev 6.

“‘Sempre parte das pessoas do setor comercial/exterior, no caso
da minha pessoa e do nosso diretor, que € a pessoa mais influente,
certo? O Sr. Y, que é o direfor, busca sempre com os agentes. Eles
nos passam as informagdes mais propicias, para que a gente tenha
um melhor desenvolvimento, um melhor ganho na é&rea de
exportagao.”

Respondente 7:

“Nés mesmos coletamos essas informagbes. E, nés temos
assinatura, antes tinha da Aduaneiras, agara do (0B, Cémara do
Comeércio, Ministério das Relagcbes Exteriores, ... a gente usa "as
vezes o Banco do Brasil. E, Banco do Brasil - CACEX, antiga... que
€ a mesma informagdo do MRE. SEBRAE também, quase as
informagées do SEBRAE sdo do MRE, também. (...) SEBRAE é da
SECOM, né. Ndo (costumam consultar os bancos de dados da
FIESC) porque eles cobram pela informagdo, né. Acho que ndo
deveria cobrar pela informag¢do, porque a informagdo vocé pode
valorizar s6 depois... se vale ou ndo, né. Porque que vou comprar um
negocio, que ndo sabe se vale ou ndo. ... 'As vezes ndo tem retorno,
eu vou pagar de “bobeira”. Nesse sentido a gente ndo, eu, por
exemplo, ndo tenho usado, ndo sei outro pessoal.”

| Objetivo da pergunta: identificar, nas empresas, 'quém sdo o0s
responsaveis e como s3o obtidas as informagées sobre comercio exterior.

Em geral, a busca por informagées sobre comércio exterior tém sido
feita pelos préprios gerentes de exportacdo das empresas pesquisadas, sendo
gue geralmente com a ajuda de mais um ou dois funcionarios, que 'compéem
gste setor, numa estrutura pouco. profissionalizada.

Alguns entrevistados captam, processam e utilizam informagdes obtidas

geralmente em viagens aos paises de interesse, com custos que sao

considerados investimentos, assumidos integralmente pela propria empresa.
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-Nessas viagens, os gerente.s tém a possibilidade de estar em contato
direto éom empresas e instituicbes de informacdo dos paises de interesse,
algufnas empresas dos paises, mantém bancos de dados especializados, com
nivel de detalhamento adequado a necessidade dos empresarios do setor
moveleiro, o que facilita em muito o acesso e a obtengdo de informagbes
direcionadas.

Outra facilidade e vantagem, apresentada por essas empresas, € 0 tipo
de canal de distribuicdo das informagdes que geram. Muitas estdo
disponibilizando as informaces na forma de cd-rom, com atualizagao anual,
alem de manterem um acesso para esclareciménto, informacgdes, duvidas e
atualizacao via Internet, fazendo com que o usuario da informagdo tenha em
| tempo real as alteragbes e o suporte necessario para ir em frente em sua
atividade gerencial. Outra vantagem é o cuéto bastante reduzido, pois se limita
a aquisi¢ao do cd-rom e ao acesso a Internet.

Outra forma de obterem informacgbes s&o as participagbes em feiras,
convencoes, congressos e eventos similares. Os contatos diretos mantidos
com os clientes durante esses eventos possibilitam o conhecimento do
potencial de novos mercados.

Principal destaque tém os agentes de- exportagdo, que sao a principal
fonte utilizada pela maioria dos gerentes na busca de informagdes e na sua
avaliagio; essa fonte & muito importante no fechamento de contratos de
exportacio.

Embora os gerentes de exportagdo tenham conhecimento das
instituicées formais de informacao e ja tenham solicitado a elas algum tipo de

informagao, poucos tiveram retorno ou . ficaram satisfeitos com os servigcos
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prestados. Acrescentam também que algumas dessas,instituig.;ﬁes costumam
cobrar pelos servicos de informagdo. A esse fato junta-se a qualidade do
servigo prestédo, tanto no que diz respeito a demora do} reéultado da consuita,
a falta de detalhamento da informacdo, os problemas de atualizagdo dos

dados, o desconhecimento dos servigos de informacdo, entre outros.

b) Qual o periodo de tempo coberto por essas informacdes?

Respondente 3:

“NoOs participamos mais... . Bom, feiras, vamos dizer
internacionais, a gente tem participado pouco, quando vdo & mais
para visitar, nés ja participamos, na Inglaterra, uma feira muito... na
Argentina por intermédio de um cliente, a gente colocou uns moveis,
né, se ndo a gente participa mais das feiras nacionais, né, e hoje
vocé chama, faz convites, né, para os clientes atraves dos agentes,
por que hoje os agentes sdo... os agentes sdo maioria local, tem
agentes de fora, mas a maioria € local.” '

Respondente 4:

‘Eu me baseio, principalmente no que... no nosso relacionamento
com 0s clientes, como os clientes estdo aceitando a mercadoria, 0
tipo de... vamos dizer assim, a expansdo dos negécios, com esta se
passando, € mais nesse sentido. Ndo existe uma abordagem
genérica do mercado, mas da atuagdo dos clientes que nos... para
quem nos vendemos.”

Respondente 6:

“Os contatos com agentes sdo quase que semanais. Quase que
foda semana tem uma oferta de produto. Ta que ele vem com o
produto pronto e prego pronto. Entdo, isso vai ficar muito a questao
da fabrica se ela vai se adequar ou ndo ao que eles oferecem, mas o
contato é semanal. Sempre, olha tem esse produto tem aquele, tem
designer novo, tem modificacées.” '

Respondente 7:

‘N6s temos viajado para o local. para o mercado,
constantemente... independente.”
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O objetivo destafpergunta.era identificar a periodicidade da busca por
informacgdes sobre comércio exterior pelos empresarios.

Com relacéo a _peﬁodicidade da busca por informagbes sobre comércio
exterior pelos empresarios, ou seja, qual a frequéncia da busca por
informacoes, houve .nas respostas muitas variagbes, mas os entrevistados
demonstraram durante os depoi.mentos que nao ha, por parte das empresas,
uma busca sistemética por informagbes nem um planejamento para tal
atividade.

Parece que esses profissionais agem aleatoriamente e passam a ter um
interesse maior em obter informagdes dé novos clientes e mercados para
exportacdo a medida que surgem solicitacbes externas ou quandoc os agentes
que lhes prestarh servigos trazem informagbes e propostas de negocios com
clientes e/ou meréados atuais e novos.

Alguns profissionais tém procurado a participagéq em feiras
intérnaqi_onais, mas efn poucos casoé, na maioria das vezes, apenas vao visitar
as feiras e assim tentar fazer algum tipo de contato e obtenc¢&o de informacgdes.
E também ocorre de fazerem convites para os clientés atrayés. dos agentes,
para visitas as empresas, 'quando € possivel a tentativa de realizar algum tipo
de contrato comercial.

Grande parte dos profissionais faz sua avaliagdo do mercado e de sué
‘atuagdo através do relacionamento que mantém com os clientes, como os
clientes estao aceitando a mercadoria; ndo existe uma abordagem genérica do
mercado, mas da atuacao dds proprios clientes.

A forma principal e mais freqlente dos profissionais de comércio exterior

obterem informagoes é sem duvida através dos contatos com os agentes, que
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ocorrem quase que semanalmente. Em menor escala, a obten¢do das

informacdes tem acontecido através de viagens que constantemente sao feitas

pelos profissionais de algumas empresas.

¢) Estas informacdes sobre comércio exterior sdo de alguma forma

sistematizadas pela empresa? Como? Qual o tratamento que recebem?

 Respondente 1

“A gente tem alguma coisa gravada eém cd-rom, o diretério, é
banco de dados, os contatos, todo tipo de correspondéncia,
informagéo é anotada e xerocopiada, fica numa pasta, num arquivo e
paralelamente a geréncia, eu sempre envolvo alguém da area
comercial nesse mercado, porque ndo é s6 o caso de Sair da
empresa, mas quando estiver fora para estar finalizando algum outro
negocio, entdo o gerente comercial também esta a par da situagéo. A
area comercial nacional tem conhecimento de tudo que se passa €
tem de onde buscar os arquivos. Ndo a gente.. a gente tem
paralelamente a esses negocios que estdo sendo finalizados, a gente
tem todo um arquivo de outros possiveis contatos e, esse negocio ai
furar, ndo terminar, ndo tiver continuidade nds temos entdo... ja
aonde atacar, sempre colhendo informagdes em feiras ou em visitas
direto aqui na empresa.” ' ”

Respondente 2:

“Tem uma pessoa que me acompanha sempre, essas
informagbes sdo compartilhadas com ela. Sim, é mais uma
funcionaria... Olha, veja bem, a gente arquiva em pastas,
normalmente essas informagées, de certo modo metade sdo
destruidas. Normalmente... é muito... essas trocas... € muito rapido e
vai mudando essas informagées."

Respondente 6:

‘“Néo, sédo obtidas direfo com os agentes, na empresa através do
acompanhamento das vendas, com certeza.”
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O objetivo desta pergunta é identificar a forma de tratamento das
informagdes sobre comércio exterior nos setores responsaveis pela obtencéo e -
utilizagdo dessas informagdes.

As respostas dadas a esta pergunta foram em geral vagas, mas alguns
entrevistados informaram que as formas de sistematizarem as informagbes
ainda sao huito rudimentares, em pasta e arquivos, ou s&o levantadas quando
necessario a partir dos registros de vendas e contabeis. Essas informagdes s&o
classificadas como infofmagées sobre comércio exterjor pelos pesquisados. Ha
também aqueles que consideram que as informagdes comerciais s&o
responsabilidadés dos agentes, que também ficam encarregados pela

manutencao de arquivos que podem ser solicitados a qualquer tempo.

d) Que tipo de decisdo estas informacdes subsidiam em sua empresa”?

Respondente 2:

7

“E mercado externo.’
Respondente 3:

“Vocé ja pode ir com mais... mais decisdo, né, vai mais firme para
negociar com o cliente, vocé ja vai mais.concreto, né, na negociagao.
E vocé ja sabe o potencial do cara e tudo, ja vai com prego, vamos
dizer, bom pre¢o. Vocé sempre ja vai certo, né, ja tem preco de
exportagdo, tudo, mas pelo menos vocé ja ndo vai com aquele
receio, né, no cliente, vocé ja sabe... o cliente tal, o potencial dele é
tanto, compra de fulano e ciclano, entdo vocé ja tem um cadastro
também, isso que €& importante. Com seguranga, né, com
sequranga.”

. Respondente 5:

‘Essas informac¢des vao ser uteis para se fechar ou ndo um
contrato de exportagdo, justamente, sd0 quase que essenciais, € a
principal dificuldade sempre destas informagdes é o custo, nosso
custo € onerado, e o custo que o cliente, o prego que o cliente ta
disposto a pagar é sempre baixo. (...) Nunca vi um custo da empresa
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ficar mais alto do que, alias, mais baixo do que prego que o cliente
oferece. Nunca vi. Tem que estar se adequando, aqui, enxugando Ia,
evitando desperdicio pra conseguir se adequar a esse prego, essa é
..uma dificuidade.”

Respondente 7:

“Fica dificil de responder. Que tipo? Légico que se vocé tem
informagées de uma empresa potencial, essa informagdo tem que
ser trabalhada primeiro, né. Tem que ser visitada €ssa pessoa dessa
empresa, tem que entrar em contato, avaliar a potencialidade dessa
empresa, SO a partir dai e que nos vamos comegar a negociar, né.”

O objetivo desta pergunta € identificar que tipo de decisdo as
informacdes sobre comércio exterior subsidiam nas empresas.

O objetivo de obter informagdes sobre comércio exterior € concretizar
negocios. Essas informacdes estdo vinculados ao fechamento dos negocios de
exportacdo, que podem ser realizados com mais seguran¢a, pois com a
obtengdo de referéncias comerciais dos importadores, com o cadastro dos
clientes, fica mais facil atuar no comércio exterior, onde os riscos e o0s valores
contratados s&o geralmente elevados pois somente assim e possivel viabilizar
a exportagdo - quando os volumes comercializados s&o elevados e
consequentemente o valor que corresponde a estes volumes também sao
elevados.

Ha aqueles que, além de considerarem que essas informagdes vao ser
uteis para se fechar ou ndo um contrato de exportacdo, afirmam também que a
principal dificuldade com relacdo a estas informacdes é sempre o custo, qle

acaba por onerar custo de todo o processo de produgdo e comercializagdo dos

produtos.
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e) Em sua opinido. ha relacdo entre o uso destas informacdes e o valor

exportado por sua empresa? -

-Respondente 1:

“E direto, é. A relacdo é direta. A politica da empresa aqui é a
seguinte; enquanto foi feito esse trabalho ele tem que ser finalizado,
com o fechamento de negdcio para poder abrir outro mercado ou
outra coisa. Se esse primeiro importador nédo tiver interesse, eu ja
tenho, entdo, no banco de dados outros importadores que eu vou
tentar usar a mesma... essa mesma... aproveitando essa mesma
estrutura da primeira vez e comegar tudo de novo até finalizar o
negocio, entdo é direto. Essa primeira viagem valeu para fazer toda
uma introducdo do produto em qualquer um dos maiores
importadores. Ndo, vai ser compensado, eu diria que o retorno é em
aproximadamente em quatro a seis meses para finalizar... Ainda ndo
fecharam, estd em fase de finalizagdo mesmo, mas ndo estd
fechado, ndo esta concretizado. (...) Sim, por ser 0 maior importador
ja vai ser bastante positiva.”

Respondente 2:

“Sem davida. Porque hoje eu... n0s procuramos sempre produtos
de acabamento diferenciado com maior valor agregado, por isso te
falei a gente esta fugindo daquele feijdo com arroz.”

Respondente 3.

‘Néo, ndo. Ndo sempre, viu, porque exportacdo € muito...
.geralmente... O cliente vem as vezes com o modelo dele, ai vocé tem
que desenvolver... até vocé vender o teu produto, é dificil viu, a gente
ja conseguiu, tem alguma coisa, mas geralmente o cliente ja vem
com alguma coisa de la, alguma coisa que gira no seu pais. Entdo
vocé tem que se adaptar, tem que fazer prototipo, ou mode/o para
se adaptar ao modelo do cara. Ndo surtindo efeito, ndo.”

Respondente 5:

“Avaliagdo do cliente, nesta questdo toda, é a troca de informagdo
informal que acontece né. Porque vocé vai buscar a informagéo junto
com ‘empresas que ele diz que ja esta trabalhando, em cima disso
vocé vaji ter uma jdoneidade do cliente ou ndo, e avaliacdo dos
valores que vocé vai liberar com ele ou ndo, ou da forma da
comercializagdo que tu vai fazer, sem carta de credito, com carta de
credito, vocé vai se prevalecer de informagdes, etc e tal. A questdo é
do informal, € mais o informal. Olha eu importo de tal empresa, eu
digo como é o volume dele, ele paga ou atrasa, quer dizer que uma
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informagdo dessa ja limita a tua propria credibilidade com relacdo ao
cliente, vocé até pode concretizar a operagdo, mas em fungdo de
garantias, como acontece no mercado interno.”

Respondente 6:

“Tem, ndo, tem com certeza. Com certeza que... a gente procura
se adequar, que nem eu ja te falei, embora eles tragam o preco
pronto, a gente procura se adequar de forma a dar lucro. Sim, vai ter.
Vai pesar na balangca com certeza. Isso é o principal ponto- para
pesar na balanga.”

Respondente 7:

“N&o, ndo, as vezes ndo da em nada, é dificil de avaliar, as vezes
pode achar que € um potencial cliente, e de repente... .”

O objetivo desta pergunta é relacionar o uso da informag&o com o valor
exportado pelas empresas.

As empresas em geral no tém consenso em relagdo a esta pergunta.
Alguns- pesquisados responderam que a relag&o entre o uso da informagdo
com o valor exportado pelas empresas € direta; outros avaliam que depende
- muito mais do cadastro do cliente, que ndo deixa de ser um tipo de informagcao,
mas 0 que garante o0 sucesso dos negocios € a aceitacdo dos produtos pelo
mercado consumidor do importador. Entdo, vai depender mais de outros
fatores que nao estdo somente vinculados a informacao inicial sobre mercados
exteriores e sobre possiveis clientes/importadores.

Por outro lado, as informagdes obtidas sobre comércio exterior podem
‘subsidiar inovacdes e auxiliar no desenvolvimento de produtos, diferenciado-os
dos concorrentes, trazendo vantagens competitivas para as empresas e assim
ha a possibilidade de maior participa¢gdo no mercado de exportagdo.

Também é dada muita importancia para as informagdes obtidas de

forma informal nos contatos mantidos entre as diferentes empresas e com 0s



i~
(9]

agentes, assim € possivel obter informagdes que podem orientar o exportador
com relagdo aos acordos comercias que poderao ser estabelecidos.

Ha qualidade na informac&o e nos cadastros dos potenciais clientes,
mas apesar de tudo parecer favoravel para um acordo comercial em muitos
casocs estes ndo acabam acdntécendo, ficando restritos unica e exclusivamente

a contatos iniciais.

f) Qual o grau de importancia destas informacdes para sua empresa?

Respondente 1:

“A informacdo é valiosissima, € de grande importancia. Ela vai
gerir o futuro das exportagées do MERCOSUL.”

Respondente 2:
“E extremamente importante, essencial.”
Respondente 7:

“E extremamente importante, vai pesar na balanga.”

O objetivo desta pergunta é identificar o grau de importancia das
informagdes sobre comércio exterior para as empresas.

Embora poucos entrevistados tenham respondido a esta pergunta, fica
evidente e bastante dbvio que as informagdes sobre comércio exterior para as
empresas que exportam seus produtos ééo essenciais, valiosissimas; elast--
podem definir QUaI O rumo qué as empresas podem seguir, se é possivel,
viavel vantajoso, ampliar a participacdo no mercado externo ou se é

necessario reduzir, se podem investir em outros paises ou se tem algum tipo

de limitagdo tais como transporte, produto, producao, pessoal, tecnologia,
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matéria-prima, recursos, etc, que as fagam permanecer com a mesma carteira
de clientes.

Entdo, nas varias etapas do processo negociatdrio € imprescindivel alcar
mao de informacdes em quantidade, com qualidade e na hora certa, na

tentativa de obter melhor posi¢cdo no mercado externo.
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5.2.2 Verificagdo do conhecimento e do uso da estrutura de informagao

sobre comércio exterior de Santa Catarina

Para verificar 0 conhecimento e uso da estrutura de informacg&o sobre
comércio exterior em Santa Catarina por parte dos usuarios das empreéas do
setor moveleiro catarinense, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas e
aplicados questionarios tipo escalograma Likert.

A seguir s&o apresentadas as opinides dos respbndentes, a pértir da
transcricdo integral de suas percepg¢des individuais e as andlises.Também é&
apresentada a analise dos questionarios aplicados, realizada a partir dds dados
obtidos. Para a tabulagdo dos questionarios, foi utilizada a estatistica simples,
sendo que as analises decorrentes forafn eminentemente qualitativas.

Nas respostas, 0s usudrios avaliam os produtos e servigos de
informagao sobre comércio exterior das instituigdes identificadas neste trabalho
e como complemento, avaliam os periddicos de informag&o sobre comércio

exterior no MERCOSUL.

a) Na atividade de exportacdo para o MERCOSUL, sdo consideradas as

informacdes sobre comércio exterior?

Respondente 1:

“A gente ndo utiliza nenhuma forma de informag¢do, até por
desconhecer as formas que existem no mercado.”

Respondente 2:

“Néo, ndo, veja bem, foi 0 sequinte: apareceu um comprador, que
€ o distribuidor 18, ai a gente comegou a desenvolver um trabalho
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com ele, mandamos amostras e ele aprovou, dai foi efetuada a
primeira venda, né.”

Respondente 3:

“‘E, a gente partiu, principalmente, pelo mercado Europeu, no
caso. Com isso acho que S8o Bento foi bem divulgada, entdo outros
paises comegaram a se interessar pelo Brasil. Foi participagdo de
feira, normal, os clientes apareciam na regido e ... nds ndo O
procuramos (o cliente), ele que nos procurou.”

Respondente 4:

“Sim, ajuda, ajuda, sem duvida. Bom, para a propria estruturacdo
da empresa, em termos de disponibilidade de informagbes
comerciais, a forma de negociacdo, o relacionamento com O0S
bancos, como a logistica da operagdo, de despachantes, como ©
transporte, né, os contratos de cdmbio no banco, tudo nesse ponto, a
experiéncia de exportagdo afudou bastante. Na nossa experiéncia é
que sempre fomos nds que procuramos 0 mercado, seja através de
agentes, seja por participagdo em feiras, seja por indicagées, por
viagens, né ... . Independente, sempre independente, sempre
independente.E um investimento, mas € que o ... 0 problema que
normalmente nds sentimos, que as informages disponiveis nessas
secretarias normalmente ndo s&o as vezes ... . Muitas vezes ndo séo
atualizadas, que elas ndo sdo adequadas ao ... vamos dizer assim,
ao nosso plano, ao tipo de cliente, ao tipo de produto que nds temos,
ao tipo de mercado que nds pretendemos atuar. Sempre vocé indo /a
conhecendo na pratica é bem mais certo, que dentro de um
segmento moveleiro, vocé tem um numero, um numero enorme de ...
de produtos diferentes, de fabricantes, de nichos de mercado a
serem explorados, entdo , e essa, e essa distingdo do qual € o cliente
apropriado, acho que é a empresa que faz. Claro, se tivesse um
banco de dados, €... completo, ajudaria bastante, mas nos néo ...
nunca encontramos isso .E, vamos dizer assim, é..., vocé ndo tem a
coisa segmentada, exatamente pro tipo de atividade, pro tipo de
produto que vocé ta buscando.”

Respondente 5:

" “N&o, basicamente comecou ali (com a exportacdo para ©
Uruguai e para a Argentina). As informagdes vieram de uma empresa
especializada que faz estas consultas de informagdes internacionais.
Eles te ddo uma ficha completa do cliente, com perfil.”

Respondente 6:
“Sim, a grande maioria. Bom, os clientes sdo selecionados

através de representantes. A gente busca, corre atras dos
representantes, né, e esses representantes atuam na area da
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Argentina, Uruguai, Europa e EUA. E ficou mais acirrado (interesse
em exportar) a partir do momento da alta do ddlar, 'da questdo
econémica do pais. Ai levou-nos a procurar varios agentes, ndo SO
aqueles que a gente ja estava acostumado, 0s iniciais, e sim
diversos, € a nossa regido ndo falta esse tipo de profissional
também, a gente tem facilidade de encontra-los.”

Respondente 7:

“Claro, claro, claro. A area comercial ndo muda muito, né. Ou
seja, estabelecimento de politica comercial, de politica de pregos,
isso ndo muda. O que muda € o produto, ha a adequagdo ao perfil do
consumidor daquele produto.” ‘

O objetivo desta pergunta € identificar o uso de informag¢des formais
sobre comércio exterior disponiveis em instituicdes publicas e privadas, como
suporte para a inser¢do das empresas do setor moveleiro de Santa Catarina no
MERCOSUL.

Assim, como é colocado por DAVIS e BOTKIN (1996), os respondentes
observam a importancia da informag&o e conhecimentos gerados por empresa
de representacdo de comércio exterior; afirmam que as informacdes obtidas
sdo solicitadas ou oferecidas pelos agentes, que sao representantes das -
empresas nas negociagbes para exportacdo. Estes agentes detém as
informacgdes relevantes, importantes, essenciais para que 0S empresarios
possam colocar seus produtos no exterior. Isto leva a crer que essas empresas
de representacdo € que sdo realmente as responsaveis pela informacdo e
pelos conhecimentos gerados sobre comeércio exterior, de uma forma pratica e
de uso cotidiano pelas empresas.

Embora os entrevistados concordem que 0 acesso a informagdes sobre
comércio exterior e MERCOSUL seja em sua grande parte realizado atraves

dos agentes de exportagdo, uma grande parte aponta uma outra forma

bastante utilizada na obteng&o dessas informacdes, ou seja, a participagdo em
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feiras e eventos similares na area de moveis. Esta tem sido uma atividade
bastante prestigiada pelos empresarios do Polo Industrial de S&o Bento do Sul,
participando inclusive de Feiras Internacionéis na Europa e na América Latina.
'Além de recorrerem aos agentes e as feiras para a dbtengéo de
informagdes scbre comércio exterior, apareceram indicagbes de alguns
entrevistados com relagdo a algumas iniciativas indepehdentes dos
empresarios na obténg,éo de informacgdes atraveés de viagens de negocios, com
o objetivo principal de identificarem clientes potenciais, fazer contatos, obter
impressoes, sentir o mercado consumidor na origem e assim por diante.

Numa avaliagao final, 0 uso de inforrﬁagc”)es sobre comércio exterior, de
uma forma genérica, ndo tem trazido muitas vantagens para os empresarios do
setor moveleiro, pois afirmam que essas informagdes s&o limitadas por
apresentarem apenas dados mais gerais da area de comércio exterior, tanto no
que diz respeito aos varios mercados internacionais existentes quanto no que
se refere -aos dados apresentados sobre os diversos produtos das paﬂtas de
exportacao .e i'mportagéo dos paises.

Os dados apresentados especificam muito superficialmente os produtos
e os mercados. O setor moveleiro é apresentado pelos entrevistados como um
mercado a parte, muito especifico é com um nivel de detalhamento muito
grande, pois ha diversos tipos de moveis tais como dormitorios, cozinhas,o
salas, escritérios,. etc. Ha diversos tipos de materiais, tais como o ferro, a
madeira maciga, compensados, etc. Existem diferencas de designe, tais como
torneados, retilineos, tubulares, etc. Esta falta de especificidade nos bancos de
dados de instituigbes formais de informagéo sobre comercio exterior dificulta a

aproximagao com o mercado.
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Em se tratando especiﬂcam'ente do MERCOSUL, a grande maioria dos
entrevistados diz desconhecer fontes de informag¢des que contenham dados
detalhados. H3 interesse por este mercado, por parte dos entrevistados, mas
ha ainda muitas duvidas e desconhecimento da realidade dos paises que o
compdem. Tanto do ponto de vista do perfil dos consumidores finais quanto
dos contatos, dos distribuidores, agentes, atacadistas, etc,, interessados em
produtos de boa qualidade .e bom prego como s&o 0s fabricados na regido de.
S&o Bento do Sul.

Outro probléma bastante relevante trata-se do fato que em comércio
exterior o custo da estrutura due inicia no contato entre exportador-importador
e vai até a entrega da mercadoria no endereco especificado pelo comprador é
muito aito, principalmente no item transporte onde a exportagdo/importagao s6
traz bons resultados se ocorrer em grandes volumes. Identificac&o,
conhecimento, busca por grandes distribuidores/ atacadistas €& muito
impqrtante, bem como o perfil do consumidor para analisar a capacidade de
adequagéo' das empresas que produzem méveis, em poder atender a possiveis
pedidos.

Partindo do objeti\)o da primeira pergunta, que buscou identificar 0 uso
de informacgdes formais sobre comércio exterior disponiveis em instituigcbes
publicas e privadas como suporte na insergio das empresas do setor moveleiro_
de Santa Catarina no MERCOSUL, pode-se constatar o pouco uso_dessas
fontes por diversos fatores (desconhecimento, falta dé costume, desatualizaro
das fontes, fontes pégas, demora no retorno da informacgao, etc).

Do ponto de vista do empresario/administrador, a obtencao destas

informacdes é essencial, como vantagem competitiva, assim aproveitando a
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vantagem comparativa que o setor ja possui em escala internaciona(.' Faltaria
agora maximizaf esta vantagem transformando-a em vantagem competitiva.
Para tanto, sdo necessdrias informagbes mais detélhadas do mercado
‘internacional de moveis, es‘pecialmente do MERCOSUL.

Acredita-se que uma das dificuldades em ampliar os negdcios com o
MERCOSUL (sendo que de fato as empresas catarinenses de mdveis mantém
pequenos valores em produtos exportados para este mercado) ocorre porque
desconhecem em sua grande maioria as informagdes detalhadas sobre este
kmercado potencial, embora sejam de alguma forma disponibilizadas em fontes
formais.

As conseqliéncias de um menor aproveitamento de setores corh
capacidade competitiva séo evidenteé para um pa_is como. o Brasil, que precisa
aumentar o nivel de atividade econdmica com a geracado de novos empregos e
aumento da renda interna. Representa uma oportunidade desperdigada, pois 0
desconhecimento de oportunidades em outros mercados impede} que as
empresas brasileiras poésam exportar um valor maior em termos de
_ valor./vol.ume de produtos, tendo por conseqiiéncia uma menor obtengdo de

divisas para o pais.

b) Qual sua opinido sobre a estrutura formal de informacdo sobre

comeércio exterior em Santa Catarina? Como deveria ser?

Respondente 1:

“E, a gente partiu por outra area, por outro prisma, ir atras... Ir-ao
comércio exterior buscar as informagbes, uma forma cara de
conseguir essas informagées... A gente acabou indo no mercado,
como ja disse, ndo consultando aqui. Talvez até a gente se
surpreendesse com as informagbes, que poderiam ter sido até as
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‘mesmas e que nos custaram caro. O que mais vale de vocé ir no
mercado é que vocé ja tem contato direto de pessoa a pessoa para
finalizar.. A gente é descrente dessas informaglbes; é dificil de
criticar 0 que ndo conhece, mas agora de experiéncias prévias e
antigas de gerentes aqui, que tentaram finalizar alguma coisa nessa
area com Banco do Brasil, com CACEX, informagdes desatualizadas
e furadas, entdo a gente... ndo teria tanta burocracia para adquinr as
informagles, mas mais descrengas nessas informagbes, mais
informacgdes desatualizadas, que seria o maior perigo.”

Respondente 2:

“Eu vejo tudo, tudo, realmente tudo que entra é valido sabe, mas
0 problema que mdvel é um mercado um pouco diferente do que o
cara ir comprar uma toalha sabe. E complicado realmente esse meio
de campo, que eu te falei, essas informagGes. Normalmente essas
informagdes... normalmente é atraves de pessoas que... Eu acho em
moveis complicado, porque uma toalha é facil né, o cara vai fazer
uma toalha ali tanto por tanto, agora... a especificagdo, agora o
movel varia, varia muito, muito, muito, eu acho realmente um pouco
complicado... Vai demorar, as informagdes vdo ser muito demoradas
para mim chegar até eu tomar essa decisdo, tem que ser mais rapido
e, como eu te falei, esse contato - moveis, normalmente, tem que ser
muito pessoal, ta?”.

Respondente 3:

“Isso, ter mais informativos, né, diretos, tem alguma coisa sempre
que vem... mais informativos, no caso.”

Respondente 4:

“Bom, o que a gente... 0 obstaculo que nds sempre esharramos é
que sédo informagbes bastante genéricas, entdo moveis la, entra
numa categoria muito ampla, vocé entra em moveis tubulares,
maoveis de jardins, méveis de cozinhas, entra, vamos dizer assim,
entra numa classificagcdo bastante ampla e... nés ndo sabemas, ndo
tem como... Vamos dizer assim, vocé nédo tem uma idéia efetiva do
mercado, do potencial do mercado a partir dessas, dessas
informacdes, haveria duas coisas, duas coisas uma que ndo &
segmentada, que & uma coisa tratada muito genericamente e outro
que estas informagbes elas ndo, ndo ddo;, normalmente o perfil
daquela regido, o tipo de produto que importam ou se realmente
importam, né, e talvez isso ai seja papel da iniciativa privada fazer,
realmente ndo sei se isso € o, o..., acho que ai é o..., vamos dizer
assim, é o segredo da competicdo, € o0..., € iSSO que, que embasa
muitas vezes estas relagées, né, na iniciativa privada, vocé ir atras
das coisas, descobrir, existem de certa forma, segredos, ne, que as
empresas valorizam, estratégias de mercado, e tal, entdo eu ndo
saberia dizer se isso é uma critica, vou dizer ndo € 0 governo, € a
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FIESC, ndo sdo omissos, isso ndo. Eu acho que esse é o papel da
iniciativa privada realmente fazer, poderia ajudar, né, é claro, 0... 0
sefor publico, prover informagbes ai, mas eu ndo, ndo chegaria a ver
isso como uma deficiéncia gravissima.”

Respondente 5

“Se nés fossemos participativos na exportacdo. Com certeza
existem meios e canais para vocé chegar a essas informagées, isso
tenho certeza absoluta, 0 que eu ndo tenho parametro para dizer
hoje. Porque como eu t6, ha dois anos, trés anos, a empresa esta
fora do mercado de exportagdo, eu ndo teria parémetro para avaliar
isso. Agora eu tenho certeza absoluta que se nds tivéssemos uma
demanda crescente de exportagdo, até vocé tem muito mais contato,
vocé recebe muito mais informagdes, existe uma troca maior de
informagdes, entdo eu tenho certeza que seria bastante positivo
nesse ponto.”

Respondente 6:

“Muito burocratizado, e as informagbes, elas deveriam..., alias se
tirassem essa burocracia ficaria... ndo precisaria muitos canais de
acesso, muitos canais de informagdo. Mas as informagdes, hoje para
vocé obter, sdo editais, coisas assim, vocé tem que correr atras,
nunca ninguém vem... informativos sobre como exportar para o
Uruguai ... quer dizer, para certas informagfes sdo dificeis, né. Eu
vou, acho que vou concluir que falta uma divulgagdo. Uma
divulgagdo de como obter essas informagdes, principalmente.
Desconhecemos, até certo ponto desconhecemos. Se eles
divulgassem propagandas na TV, olha consulte na Internet, ndo sei o
que.... a empresa Se interessa por necessidades, automaticamente
ela vai corre atras, mas hoje vocé desconhece totalmente que
existem Orgdo para isso, 6rgdo pra aquilo, vocé fica.... Mais
divulgada, porque as pessocas, as empresas elas sentem a
necessidade, automaticamente elas vao correr atras, mas elas tém
que saber ... onde procurar. Hoje, como € que funciona, hoje quem
me avisa que mudou tal legislacdo é o proprio despachante, é uma
comunicacdo mais verbal, mais do dia-a-dia. A gente nunca sabe as
informagdes com antecedéncia, para se prevenir, para se preparar, a
gente sabe depois que chega I3 e que ndo deu certo, ai volta e corre”
atras. Ai a gente ja perdeu muito tempo, dinheiro, embarque do
navio, espago no container, que hoje ndo esta facil, principalmente
exportaggo...”

Respondente 7:

“Formal? Acho que é muito... a estrutura € muito boa... Eu acho o
cumulo o cara cobrar por uma informagdo que a gente ndo sabe se €
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viavel ou ndo, ne’...' A gente tem por principio ndo utilizar coisa
cobrada”.

O objetivo desta pergunta é identificar a opinido dos profissionais com
relacdo a estruturav formal de informacdo sobre comércio exterior em Saﬁta
Catarina e o‘bter sugestdées de como deveria ser estruturada.

A opinido dos profissionais, com relagdo a estrutura formal de
informacado sobre comércio exférior em Santa Catarina é bastante diversificada,
sendo que levantaram varias sugestdes de como deveriam sér estruturadas.

Um dos profissionais c_:on'siderou absurda a cobran¢a na obtenc3do das
informagbes, e alegou que ndo se sabe se elas seriam vidveis ou né&o.
Acrescenta ainda que a politica da empresa é de néo utilizar coisa cobrada.
Outros afirmam que ao invés de procurare’rh obter informacgdes nas instituigcdes
oficiais optaram por obté-las de outra maneira, indo ao comércio exterior
buscar as informagdes, embora considerem que esta seja uma forma cara de
consegui-las.

Embora tenham ido ao rhercado, ndo consultando as instituices de
informacdes de Santé Catarina, afirmam que talvez pudessem se surpreender
com as informacdes que poderiam ter sido conseguidas no Estado e
acrescentam que até poderia ter custado menos, mas justificam que o mais
importante em ir ao mercado, € que ha contato direto com os importadgres,’
péssoa a pessoa, 0 que facilita em muito o processo de finalizagdo da
transacgao comercial. |

Alguns afrmam serem descrentes das informagbes disponiveis nas
instituicbes de informacdo. Embora afirmem ndo terem usado essas fontes,

conhecem pessoas que tiveram experiéncias anteriores a administragdo atual,
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sendo que os antigos gerentes quando tentaram finalizar alguma coisa nessa
area, com ov Banco do Brasil, com a CACEX, obtiveram informacdes
desatualizadas e “furadas”.

Um fator positivo levantado foi o fato de considerarem que nao t_eria
tanta burocracia para adquirir as informagdes, embora haja descrenga nessas
informagdes que nas avaliéq:c"nes seriam informagbes desatualizadas, o que
consideram que seria o fator de maior risco/perigo.

Outro problema levantado foi c:onﬁ relacdo a especificidade do setor de
moveis, que é considerado um mercado um pcho. diferente de outros
produtos, pois 0 movel varia muito e é realmente um pouco complicado.

Um dos principais obstaculos apontados pelos entrevistados foi o fato
das informacgdes serem bastante genéricas. Mdveis sdo uma categoria muito
ampla, por exemplo, moveis tubularés, moveis de jardins, moveis de cozinhas,
assim, nio é possivel obter uma idéia efetiva do potencial do mercado a partir
dessas informagbes. Entdo, dois sdo os fatores importantes: os produtos e
servigos de informagdo n&o sdo segmentados por ramo, por tipo de produto;
essas informacdes nao apreséntam normalmente os perfis das regides, os
tipos de produtos que importam ou se realmente importam.

No geral, ha uma preocupagéo com o tempo necessario para o retorno
da informacéo, pois informagdes sdo obtidas através de pessoas. Assim, para_
a tomada de decisdo é necessario ter uma resposta mais rapida de quem vai
fornecer as informacgdes.

Outra forma identificada para melhorar o uso dos servigos de informagéao
séria através de informativos, e a melhoria nos canais de divulgagao dés fontes

de informagéao.
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Quanto aos acessos a informagao, foram identificados que ndo seriam
necessarios muitos canais déacesso, muitos canais de informacgdo. Mas haoje,
para se obter informagdes é preciso busca-las, pois elas ndo chegam nas
empresa e certas informacdes s&o dificeis de obter.

Muitos desconhecem as fontes de como obter essas inforfhagoes, qual o
custo e aonde,. As informagbes que provém dos despachantes/agentes séo
necessarias; eles € que avisam, por exemplo, que a legislagdo mudou, atraves
de uma comunicacado mais verbal, mais do dia-a-dia.

Os profissionais afirmam que nunca sabem das informagdes com
antecedéncia, para se prevenirem, prepararem. Algumas vezes, depois dos
produtos terem chegado ao pais de destino é que se descobre que o contrato
comercial ndo pode ser concretizado por diversos motivos que ndo foram
esclarecidos, a partir de informagdes preliminares ou mais aprofundadas, o que
acaba por provocar perdas de tempo, dinheiro, embarque do navio, espago no

container, que s&o situagdes criticas na area de exportagdo.

c) Qual sua opinido sobre as periodicos especializados sobre comeércio

exterior? O que deveriam apresentar? Vocé tem conhecimento de revistas

sobre comércio exterior?

Respondente 1:

“De comércio exterior a gente tem, ndo do MERCOSUL. A gente

. recebe informativos até da Europa, da Holanda, relativos a feiras e
eventos da . Holanda, da Alemanha, entdo & feito um
acompanhamento.global. Do MERCOSUL ndo se tem recebido nada
direcionado. Tem alguma informagdo através do sindicato, dos
boletins locais, mais nada... A Associagdo Comercial e Industrial e
Sindicato Patronal da Industria Moveleira e da Construgdo... Eles tém
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jornais, por ali a gente acompanha alguma coisa, mas € raro
aparecer informagdo sobre o MERCOSUL.”

Respondente 2:

“E uma boa pergunta, seria... veja bem, qual o canal utilizado
para entrar nesse mercado? Veja bem, o que o mercado realmente
esta comprando? O que o0 mercado compra? Como € visto o0 movel
de pinus 1a? ... O perfil do consumidor €? ... eu acho que essas
seriam informagbes “importantes. Também, também, agentes,
despachantes.” ‘ "

Respondente 3:

‘E o perfil, vamos dizer, a situagdo ate... vamos dizer, do pais,
vamos dizer. E a situacdo econdmica dos paises. E... de setores
especificos. Seria 0 n0SSO ¢aso, moveleiro, ndo sei se eles poderiam
fazer de tudo que é setor, mas pelo mesmo de vez em quando
deveriam abranger alguns topicos né.”

Respondente 4:

“O exame de algumas tendéncias de mercado, né, as regibes que
tenham, que tdo com processo de desenvolvimento acentuado... Ou
entdo econdémico, ou entdo, principalmente 0s produtos, que tipos de
produtos que esta tendo troca mais intensa entre determinadas
regibes, enfim uma tendéncia assim do mercado, seria uma coisa
interessante. Uma visao de mercado. Justamente, na Argentina as
regibes que mais interessam, se & Buenos Aires, se é Cordoba,
enfim, se & Patagbnia, algum perfii econbémico para nos
conhecermos melhor, assim um perfil da area mesmo, para ver onde
estdo circulando a riqueza, os movimentos de capitais como é que
estdo indo... isso poderia ser bastante util.”

Respondente 5:

“Existir, existe, agora utilizar, eu ngo utilizo. Quando eu ja busquei
informagbes, utilizava os SECOMs, nas embaixadas. Eles tém uns
bancos de dados fantasticos, digamos parte de classificagdo fiscal
dos produtos especificos, eles te ddo uma relagdo muito grande dos”
importadores daquela cidade, eles tém um cadastro bom. Quando
nés faziamos ndo tinha custo, que & um, digamos, um incentivo a
exportagdo, alguma coisa assim. Eu acredito que tenha similar no
Brasil, a propria FIESC deve ter um banco de dados de
importadores, ou a antiga CACEX tinha, tem. Nunca tive contato
(com perniddicos do MERCOSUL). Eu vi uma ou duas revistas
circulando, s6, na questdo do MERCQSUL. Existiam jornais, mas
uma coisa assim, mas bem informal.”
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R'espondente 6:

“Se fosse uma assinatura. Deveria ser uma assinatura, todo més
atualizando, atualizando, atualizando e atualizando, so... bem pratico,
SO citando dicas. Em primeiro- de tudo leis, leis, mudangas, leis e
mudangas... pra qué? Pra se estruturar e depois procurar o cliente.
N&o adianta procurar o cliente se vocé ndo sabe nem...nem como
fazer para chegar até o cliente. Ai deveria tambem ter, na parte
comercial, né, na parte comercial exterior uma revista, como hoje
existe Mobile Lojista, Mobile Fornecedor, para mercado interno, né,
citando tendéncias, citando langamentos, citando clientes, citando
agéncias e até transportadoras. Deveria ter uma revista assim, dessa
forma prética. Ndo sei se de iniciativa privada ou governamental.
Tanto é que a palavra do Governo é incentivar o MERCOSUL, entdo
deveria ter pelo menos o MERCOSUL. E outro detalhe, precisa,
precisa, e acho que tem que bater nessa tecla €... mandar para a
Argentina tem que ser que nem mandar para o Parana. Simples,
simples... Ndo é unido? N&o é a jungao? Facilitagdo do mercado?
Principalmente pro mercado do MERCOSUL tem que ser mais
pratico, tem que ser mais pratico.”

Respondente 7:

“N&o, ndo. Sei que tem sim. Existe uma revista especializada em
moéveis para o0 MERCOSUL, mas... é outra pessoa que trabalha na
area de exportagdo, que ta na area técnica, né... Fala muito da area
comercial também. Fala muito de mercado. Usamos pouco.”

O Objetivo desta pergunta é identificar se os entrevistados conhecem e
qual a avaliacdo que fazem dos periddicos especializados sobre comércio
exterior, bem como obter sugestdes sobre seus conteudos.

Com relagéd a conhecerem periddicos sobre comércio exterior, muitos
afirmaram que conhecem, mas ndo utilizam. Aqueles que utilizam algum tipo
de informativo/jornél/revista, avaliam que eles trazem uma visdo geral do
mercado exterior, mas argumentam que estes materiais ndo apresentam
informacdes por setores especificos, a exemplo da Revista Mobile Brasil, do
setor moveleiro, que publica informagbes mais especificas para o mercado

interno. E acrescentam que no que se refere especificamente ao MERCOSUL,

obtém alguma de informagao através do sindicato, dos boletins locais, mas ha
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muito pouca coi.sa circulando, tanto informacgdes oficiais quanto informacdes
comerciais, que nas suas opinides poderiam ser criadas por iniciativa das
instituicbes publicas e/o-u privadas.

A opinido dos entrevistados sobre os periddicos especializados em
comercio exterior é que em geral essas publicagbes sdo muito genéricas e
tratam superficialmente questdes im‘portaﬂntes sobre os mercados. Os poucos
materiais que éirculam sdo informativos locais e informagées mais especificas,
mais detalhadas, s&o obtidas .informalmente.

Sobre 0 que deveriam conter os periédiéos elou -informativos foram
apresentadas muitas sugestdes, tais como: tudo sobre leis; comb identificar
clientes; quais os canais utilizados para entrar nos mercados; 0 que o0s
mercados realmente estao comprando; tendéncias; léngamentos; avaliagdo de
setores especificos (no caso dos moveis, por exemplo, gual a aceitacdo do
movel de pinus?); o perfil dos consumidores; a identiﬁcagéo de agentes,
despachantes, agéncias, transportadoras dos paises de interesse; a situagdo
econémiéa dos paises. Em suma, um exame detalhado das tendéncias de
mercado importador. Mas deveria ser atualizando periodicamente e com uma

vis&c bem prética.

d) Quais as sugestdes para a melhoria do uso da informacao 'sobrev

comércio exterior pelos médios empresdrios do setor moveleiro _de Santa

Catarina?

Respondente 1:

‘Identificar que realmente... que o0s boletins estdo sendo
direcionados e bem atualizados, bem centralizados na nossa area,
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entdo a partir desse momento comecgar a ler os boletins da FIESC, ir
até o SEBRAE ver a relagdo de importadores, porque da empresa
primeiro era... é tomar conhecimento de que realmente esta... esta
sendo feito-este trabalho direcionado, para dai a gente ir atras. Por
enquanto ndo se vai atras porque se vé que tem uma vastiddo de
informagdes e poucas que interessam.”

Respondente 2:

“Deveria ser de forma-mais direta, para cair a figura do agente de
fora. E o intermediario. Por exemplo, assim como é que funciona a
Argentina, porque fambem tem a figura do representante. Tipo o
mercado interno, tem o representante, ndo existe um contato direto
com a empresa, normalmente. (...) Existe normalmente a figura do
representante intermediando essa... iSso normalmente &€ muito por
falta de informacédo.”

Respondente 3:

“Sobrar um pouco mais de tempo, né. Esse que ta o problema. A
gente também tem... tem um setor aqui que tem muita coisa. Entéo
vocé deveria ter mais... mais tempo, no caso, se voltar.. mas se
tendo um negdcio para vocé ler e coisa, te jogando todo dia, assim,
vocé se obriga a... a fazer parte do dia-a-dia, ai ndo tem, entdo vocé
ndo faz uso, ndo é coisa do dia-a-dia, é esporadico. Vocé ndo usa,
isso é um fator. As vezes, vocé até se acomoda, né, ndo vai atras.”

Respondente 4:

“Eu acho que se essas informagdes estivessem mais atualizadas,
efetivamente, levando em conta o volume de negdcios feitos... ai, por
exemplo, vocé pega na Argentina la, entdo dizer, especificamente, na
Argentina quais as empresa que estao importando méveis do Brasil,
ai isso seria uma informagdo valiosissima, talvez ndo anuncie o
nome de quem ta importando, mas efetivamente quem ta comprando
e que tipo de mercadoria, se sdo moveis tubulares, se s&do méveis de
jardim, se s§o moveis de cozinha, enfim, o que €. Se é de madeira,
se é de aglomerado, alguma, alguma ramificagdo assim... dados que
estdo ... vamos dizer assim ... o volume, né, de negdbcios esta_
disponivel. Ai no SICOMEX , s6 que nos ndo temos como € ..
aprender aquilo de uma forma, uma forma segmentada, por produto,
né, por regido, isso seria uma informag¢do muito interessante. Eu ja
busquel, ja busquei, nunca encontrei nada. Ndo, ndo... Porque eu te
digo, fica uma coisa muito genérica, né, vocé vai ver nos anuncios,
nos classificados, ali, ndo, ndo... diz nada para a tua atividade aquilo
la, né, sdo referéncias vagas, que ndo, ndo, ndo tem como embasar
uma estratégia de mercado em cima daquelas informagbes. Agora se
viesse uma coisa assim. Ndo, olha, essa empresa aqui, esta
comprando tantos mil délares do Brasil, de mdveis de dormitdrios ou
de moveis para cozinha, ou de madeira maciga, alguma coisa... ai



vocé poderia ter uma referéncia melhor. Eu acredito que eles
(agentes) também ndo tenham essa informacgdo; eles talvez saibam,
olha aquele cliente I € bom, aquele ta comprando bastante daquela
fabrica, e tal, mas uma informacéo vaga, sem base nenhuma, pode
ser verdade ou pode ser uma... uma estoria que ele ouviu de um
outro fabricante, que esta simplesmente repetindo, entdo essas
informagdes ndo existem. Ao passo que, SO para tragar um paralelo,
eu sei que um cliente americano nosso, que ele quando vem para ca,
ele sabe todas as fabricas que estdo exportando e quanto para os
Estados Unidos, tudo... ele sabe, ndo adianta contar para ele que
estd fazendo cem containeres, que ele sabe que ta fazendo dois,
trés, quatro, entdo € uma outra forma, e nos aqui ndo temos esta
informacgéo. Eles conseguem a informagdo por banco de dados que
eles tém ld nos EUA. La eles tém essa coisa sistermatizada, essa
informagdo esta disponivel para todo mundo, ela compra... ele
comprou, parece, por cd rom; ele tem todas essas informagbes.”

O objetivo desta pergunta ¢ identificar sugestdes de melhoria no uso da
informagdo sobre comércio exterior pelos médios empresarios do setor
moveleiro de Santa Catarina.

.Como sugestdes de melhorias no uso das informagdes, as respostas
partiram da observagdo inicial do momento em que as empresas tomaram
- conhecimento de que realmente esta sendo feito um trabalho direcionado para
os mercados, de forma diferenciada. Por exemplo, o mercado de moveis para
exportacdo. Entdo poderd haver uma intensificagdo na procura por essas
informagdes, pois passariam a tratar desiguais como desiguais. Nao adianta
manter bases de dados com informagdes muito genériéas que nado atendam de
forma efetiva a nenhum setor especificamente, ha uma vastiddo de_
informagdes e poucas que interessam. Ficam todos com uma visao geral dos
mercados, sem poder utilizar estas informagdes para obter vantagens perante
a concorréncia.

Outro ponto levantado diz respeito a falta de informacao nas empresas,

0 que entre outras coisas acaba fazendo com que a figura do agente seja
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_ ihdispensével como canal de obtengdo dessas informagées. Isto aéaba por
onerar ainda mais 0s custos, 0s quais, repassados aos produtos, encarecem o
pre¢o pago pelo consumidor- final limitando a capacidade de competir
internacionalmente com prodUtos de outros paises. Embora acreditem também
que 0s proprios agentes ngo tenham todas as inforhagées necessarias para
uma boa prospecgdo de mercado € que em muitos casos as obtém de fontes
informais que podem ou nado ser um reflexo da realidade.

A falté de‘tempo de que dispbem as pessoas na atualidade, de uma
forma geral e, especificamente nesse caso, dos profissionais de comércio
exterior, tem sido uma queixa constante. Entao, as informagdes da forma como
vém sendo produzidas, distribuidas, acessadas, inibem o interesse, o0 uso, n&o
fazem parte do dia-a-dia, sdo esporadicas, entdo, n&o sao usadas. Isto pode
ser até mesmo um fator que favorece a acomodacéo, entdo, ndo se procura
essas informacdes, somente em casos excepcionais. E, acrescentam, se lhes
fosse apresentado um material especifico, atualizado, periddico, sefia
incorporado na rotina diaria, obrigando a ser lido, entdo seria possivel embasar

uma estratégia de mercado a partir dessas informacdes.

€) Como poderia melhorar a prestacao dos servicos de informacdo sobre

comeércio exterior em Santa Catarina?

Respondente 2:

‘Na minha regido, teria que ter mais reunibes ao nivel de
informagdes, com reunibes para repassar para... porque o que eu
conhego do pessoal de S&o Bento, é assim que malis ou menos
funciona.” :
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Respondente 6:

“Entdo, um andancio na TV, um edital no jornal, um informativo do
governo, que realize primeiro um cadastro de todas as empresas
exportadoras e depois nos envie correspondéncias. Uma mala direta,
qualquer coisa. Informagles tal, tal e tal... por exemplo, hoje qualquer
informagdo que eu quisesse, da onde eu vou tirar? Ndo tenho o
enderegco de um e-mail, nenhum endereco de um site, nada, nada,
nada, né. Entdo, isso precisaria ter uma divulgagdo maior.”

0] objetivo deéta pergunta € identificar as formas de melhorér a
prestacdo dos servicos de informagdo sobre comércio exterior em Santa
Catarina.

Poucos entreVistadQs responderam diretamente a esta pergunta, porém
em varios momentos esta questdo foi levantada, inclusive pelos proprios
’enireviétados. Isto leva a crer que o acesso as informagbes & muiyto deficiente,
pois € mais provavel ser capaz de se fazer sugestoes de melhorias sobre
coisas que se conhece, que se tem experiéncia, contato. Além do mais, nos
depoimentos coletados durante as entrevistas foi possivel observar esta
deficiéncia do setor na regido.

Mas al-gvuma}s formas de melhorar a prestacdo dos servigos de
informacao fofam sugeridas. Entre elas, uma maior quantidade de reunides do
setor de mdveis da regidao de Séo Bento do Sul, principalmente para repassar
informacgdes especificas do mercado ou entdo, em anuncios de televisdo, em
jornais, na forma de informativo de instituigées governamentais que contenham
em primeiro lugar um cadastro de' todas as em‘presas exportadoras, bem como
o envio de informagdes por via postal, através do envio de correspondéncias
(além de mala direta).

Principalmente, sugeriram a divulgagédo: onde encontrar as informagoes,

quais os acesso, as fontes, as instituicdes que disponibilizam, quais mantém
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bancos e bases de dados, quais realizam pesquisas, quais prestam servigos de
consultoria em informacgdes, os enderecos de home pages, de consultores,

sites, e-mail, etc.
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5.2.3 Avaliagado do tipo de informagdao sobre comércio exterior
necessarias aos usuarios das médias empresas do setor moveleiro

catarinense.

Apresentam-se, a seguir, as entrevistas semi-estruturadas realizadas
com 0s representantes das empresas com o objetivo de avaliar o tipo de
informacdo sobre comércio exterior necessarias para os usuarios das médias

empresas do setor moveleiro catarinense.

a) Que tipos de informacoes sobre comeércio exterior s&o coletados?

Respondente 1:

‘Em primeiro lugar a gente procura o volume de... Ah, (ta
comegando do principio, vocé vai até a junta comercial, para ver qual
que é... quais sdo 0s importadores e, se possivel, o volume de
compras, entdo & primeiro detectar os importadores. Segundo o
volume de compras, terceiro a area de atuagdo, que como SOmos
fabricantes de estofados, entdo nos interessa... Ndo nos interessa o
que seja maior importador de estantes, por exemplo, estas sgo as
informagdes que mais nos valem.”

Respondente 2:

“Normalmente o designer, que ta girando no momento, porque é
muito volatil o negécio, muda muito o gosto do cliente. Informagbes
do mercado, informagdes de designer, que produto tA girando, qual a
perspectiva para 0s proximos meses, esse tipo de informagbes que
sdo coletadas.” N

Respondente 4:
“Saber quem... os clientes, os lgjistas, 0os distribuidores da regido

que estdo importando aqui do Brasil os produtos que nos fazemos;
no noSSo ¢aso S&o dormitoros.”
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Respondente &:

“A credibilidade do cliente ou ndo, é basicamente essa troca de
informagées que vocé tem com os outros. Eles buscam, como a
gente faz a nivel Brasil, eles passam fax perguntando se o cliente é
bom ou ndo é. Eles fazem esta mesma avaliagdo que a gente faz
com o pessoal que a gente tem conhecimento ali de S&o Bento, Rio
Negrinho.”

Respondente 6:

“S3o o produto, o prego, o designer que ele tras (agente), isso ja
envolve as medidas e outros processos de fabricagdo, o tipo de
madeira, espécie de madeira, qualidade de madeira... isso tudo sdo
exigéncias deles.”

Respondente 7:

“Na nossa drea é a &area comercial. Informagdes comerciais
(mercado, produto, design, fornecedor, matéria prima).”

Identificar os tipos de informacdes necessarias aos empresarios sobre
comeércio exterior.

Partindo do objetivo desta pergunta, que era identificar os tipos de
informagbes necessarios aos empresarios, -pode-se observar que a
necessidade gira em torno da identificagdo dos importadores, do volume e
compras por empresas, por regido, por pais, dentro da area especifica de
producdo de cada empresa interessada em exportar méveis. Principaimente,
ha a necessidade de identificaco dos clientes (lojistas ou distribuidores). Alem,
é claro, de detalhes de cadastro, tais como crédito do cliente, pontualidade no
pagamento, confianga, etc.

Outra informacao importante para os empresarios € a identificacdo de

designer dos produtos, que os importadores estdo dispostos a comprar.

Embora haja uma determinacdo em termos de designer ditado pela ltalia, no
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mundo, caracteristicas especificadas pelos clientes sdo importantes e precisam
ser identificadas.
Ainda que em menor escala, parece ter importancia, também, a

identificac&o de possiveis fornecedores de matéria-prima.

b) Quais s&o as informacdes sobre comercio exterior consideradas mais

importantes ou imprescindiveis para a empresa?

Respondente 1:

“Primeiro... em primeiro lugar a gente tem que procurar quem vai
dar a informagdo e quem é... quem sdo 0s importadores. Terceiro o
volume.”

Respondente 2:

“Contato, fidelidade ao produto e ao cliente. Conhecimento de
mercado. Sempre, sempre. Através do agente e através de viagens,
no contato diretamente com o cliente.”

Respondente 3:

“Ter mais dados, de clientes vamos dizer, 0 volume de compras,
alguma coisa assim, né, porque se aparece so o cliente tal, vocé tem
que procurar quem que é esse cliente e coisa, né, se tivesse um
histérico de cada cliente, né. E por setor de produtos de importagao.
Por produto €, e também, ja tipo “dar um perfil do cliente” As vezes
aparece um cliente la e o cara as vezes & um... um cliente pequeno,
ou as vezes até ... pode ... um aventureiro no caso, ne¢, essas coisas
aparecem muito. E, dar um perfil do cliente, methor, methor o cliente.
Talvez uma embaixada, bem, uma embaixada. Uma vez fizemos um
contato, mandamos para a Itélia, ai o pessoal mandou... detathado, 0
cliente, inclusive quando que a empresa foi fundada, o capital social

. 0 capital da empresa, isso apareceu. E, ate dentro do Brasil,
vamos dizer 0 que o pessoal exporta para cada pais, ne. E, quem
exporta, o que, em termos de ... ninguém precisa saber o prego de
que exportou, mas o volume do cara que importou, iSSO seria
interessante se tivesse. [Isso estaria faltando, que tu abrinas, vamos
dizer, mais chance de vocé também... dentro do proprio Brasil vocé
ter essas informagbes do que o pessoal exporta para o mundo
inteiro, entdo de cada um... isso seria interessante, porque hoje
ninguém tem um controle do que ... 0 que de Sdo Bento, vamos



dizer... de Santa Catarina, eles s6 mostram 0s dados la. Vocé ndo
sabe se Sdo Bento exportou tantos mil délares, vamos dizer assim,
por qual porto, por produto, uma coisa assim. Ndo tem. Vocé ndo.
vai... Uns anos atras a CACEX, quando era direcionada, quando
saiam daqui, as coisas, eles tinham um controle, hoje nao tem. Néo,
tem o Banco do Brasil aqui, mas eles mandam emitir todas as coisas,
vamos dizer Certificado de Origem, essas coisas em Joinville, ndo
tem mais nada aqui. Ndo, a Mobile é direcionada para o mercado
interno, né. E seria interessante, é para externo. E uma revista
mesmo do proprio... da propria CACEX, uma coisa assim, né, a que
tem um 6rgdo Ja He Comércio Exterior... tem um 6rgdo I que ... eles
deveriam direcionar uma revista dessas. Sim, leis e coisas. E, ou
mais regional talvez, né... Ndo, porque a Associagdo, acho que néo
tem nem acesso ao volume do que é exportado. Hoje as RE (-
Registros de Exportacdo) ndo sdo emitidas aqui, por isso antes eles
tinham um controle, cada... cada... , antes ndo era RE, a guia de
exportacdo, era emitida aqui, entdo eles ja sabiam, tinham um
controle... de tudo e agora nao, agora vocé entra num sistema, e eu
posso emitir uma RE aqui, outro la no porto, em mesa de
despachante, tudo, entdo... computadorizado. Entdo a RE sai no
Brasil inteiro, entdo ndo tem um controle mais. Hoje aqui ndo tem; a
associagdo ndo tem como saber o0 que exportou daqui.”

Respondente 4.
“Informacgdes (perfil) do cliente, do lojista, la de fora.”
Respondente 6:

“De extrema importancia hoje pra exportar € a seguranga de
exportagdo, é o cadastro, a confiabilidade no cliente. H& uma
dificuldade hoje, no nosso ver, em obter. Bom, alguns meios que séo .
utilizados seriam no caso o pagamento, s6 ... somente é retirado o
produto com o pagamento, né. Seria uma forma de retrair a ma fe,
né, de inibir, claro, ou sendo uma carta de crédito, ou ainda a
informacé&o verbal, quase que verbal, de um agente que diz que esse
cliente € bom, que isso que ... as informagbes do pais dele, do
governo dele e dificil de ter. Ndo, ndo. A gente sabe que tem
empresas como a ... empresas espec:a/:zadas em cadastro que vao_
te fazer uma pesqursa, s6 que as vezes é muito ... é inacessivel, o
custo, o custo, principalmente. Ndo, nés temos a mformagao que é
elevado mesmo. E elevado... E como nés estamos entrando nesse
plano de exportagdo, entdo a gente ndo teve assim, é realmente...
tem que levar a fundo essa questdo do cadastro.”

Considerando que o objetivo desta pergunta € a identificagdo das
prioridades em termos de informagdes sobre comércio exterior necessarias aos

empresarios, podemos constatar que muitos tém interesse em procurar



identificar pessoas e /ou instituicdes que possam disponibilizar informactes
sobre principélmente, quem s3o os importadores, quais os volumes de compra
por importador e por produto. Tém também muito interesse nb conhecimento
do mercado de moveis, ndo sd no Brasil como no mundo. Ha uma énfase muito
grande com relagdo a obter dados mais detalhados do cliente, dados de
cadastro e pén‘il do lojista (tais como credibilidade, o vdlume de compras), bem
como obter dentro do prépfio Brasil informagées por setor de produtos (tais
como tipo/ forma/ padronagem/ cor) volume/ etc).

Observa-se que émbora varios 6rgdos publicos e privados mantenham
essas informacdes de forma acessivel, os entrevistados ainda. nao as utilizam,
isto leva a concluir que estdo muito distantes em termos de interesse em
buscar nas bases ja existentes essas informacdes, pela demora no retorno, ou
pelo custo, ou pela falta de credibilidade, mas por outro lado, parece que a
principal razdo ¢ a forma comb estes dados s&o apresenfados, com falta de
detalhamento sbb a Otica-do usuario, que quer produtos e servicos mais
direcionados as suas atividades rotineiras e vinculados exclusivamente ao seu .
setor de atuacdo. Parece que este tipo de informag&o mais especifica poderia
esclarecer detalheé para os emprésérios encorajando-os a investir em novos
mercados.

-

¢) Quais sio as suas sugestdes para a melhoria da estrutura formal de

informacao sobre comércio exterior em Santa Catarina?

Respondente 2:

“E, mais atualizada. Mais dinamica.”



Respondente 5:

“Eu acho que existe uma deficiéncia ao nivel de informagbes
sobre comércio exterior. Na questdo legislagcdo, especificamente,
voCcé tem acesso, é mais a questdo mercadolégica, mesmo, como eu
estava- colocando, o que acontece em determinados lugares. Pra
mim, ter um conhecimento, digamos do que acontece na Argentina
hoje, talvez eu teria que me deslocar até la e comprar revistas a... ir
me deslocar até Ia e buscar informagées, eu falo... sempre voltado no
meu especifico, que ndo é um produto técnico, € um produto de
estilo, eu t6 vendendo moda, na verdade. Mas, eu ndo tenho que ir
na Argentina buscar isto ndo, ou eles vem pra ca e dizem O, este
produto serve, esta cor ndo serve, eu quero floral, eu quero assim.
Para entrar no mercado deles eu teria que ir & buscar as
informagées. Falando especificamente da Mannes, eu n&o teria onde
buscar as informagdes. Tem a Internet, mas é cansativo e eu nao
teria hoje tempo de ficar lendo as paginas, por exercer outras
fungcbes. Houve uma reviravolta a nivel mundial, a propria
globalizacdo, na verdade, aquela questdo de vocé oferecer um
produto pro cliente. Na verdade, hoje, ndo, vocé tem que ir até o
cliente buscar o produto que ele quer;, houve uma inversdo muito
grande de valores neste sentido, ndo é mais de dentro para fora e de
fora para dentro, inverteu esta questdo. E como é que eu vou hoje,
especificamente, atacar 0 mercado Argentino, se eu ndo tenho
informagdes de 1a para ca, né? N&o teria como. Se eu quiser estilo,
eu tenho que ir I e fazer uma pesquisa de mercado, especificamente
no que eles estdo usando de estofados. Eu sei que nés ja fomos
expor la uma vez. Eu sei que a linha deles é completamente diferente
da nossa linha, € uma tendéncia muito especifica deles, até em
funcdo de clima, série de fatores, tendéncia, cores. O gosto das
cores é diferente, entdo sdo estes padrbes.”

Respondente 6:

‘Eu acho que... para melhorar, pra melhorar a gente vai ter que
ter o acesso, se tiver o acesso e divulgacdo... se fosse mais
divulgado, mais divulgado a gente teria 0 aceso. Légico esse acesso,
também, que seja um acesso facilitado, ndo um acesso burocratico,

. A gente passa, por exemplo, associagdo comercial, da cidade,
a gente sabe todos os cursos que existem, por que? E dois, trés e-
mail por dia.”

Respondente 7:

“Ndo, eu acho que ta muito bom.”
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O objetivo desta pergunta € identificar a|ternétivas que possam contribuir
para a melhoria da estrutura formal de informag&o sobre comércio exterior em
Santa Catarina.

Poucos entrevistados avaliaram com boa. a estrutura de informagao
existente, ndo levantando problemas. Porém, foram identiﬂcadés alternativas
que podem coht_ribuir para a melhoria da estrutgraform_al de informagdo, ou
seja, sugestéeé feitas pelos entrevistados para a fnelh&ia da estrutura formal
de in.formagé_o de éomércio exterior em Santa Catarina..

O principal argumento feito foi em relagdo a falta de atualizag@o das
informacgdes, bem como a falta de dinamismo nos servicos de informagdes.
Entdo, a sugestdo principal é que as instituicbes mantenham bases de dados
mais atualizadas e que tenham formas de acesso mais dinamicas.

Outra deficiéncia grande apontada é a falta de informacSes que
abranjam questdes mercadoldgicas. Ha muitas inférmagées sobre legislagéao,
estatisticas, historico, balanca comercial, etc., mas a area mercadoldgica esta
abandonada. Se pensarmos que a tendéncia mundial € de valorizagdo do
cliente, de obtengdo do méximo de informagéés sobre o cliente como forma de
enfrentar a concorréncia, como é possivel em uma area onde 0s riscos de
investimentos sao bastante elevados (como é o caso do comé‘rcio exterior) este
tipo de informagao ser pouco privilegiada®?

Dentro dessa otica, ainda apareceram sugestdes com relagdo ao tipo de
canal de distribuicdo das informagbes. Relatam que desconhecem quase que
totalmente as fontes de informagéo sobre comércio exterior e que na pratica as
informacgdes que obtém sdo originadas dos agehtes e despachantes, que 0s

mantém a par das alteragdes no mercado, dos novos e potenciais clientes,
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entre outras, e acrescentam, como critica, que s&o poucas as informagoes que
chegam. |

Sabe-se que a Internet tem se mostrado uma alternativa com muitas
vantagens, mas ainda é muito complicado operacionalizar as buscas por via
remota, além de que em funcdo da transmisséo dos dados por este meio ainda
fevarem muito tempo e atualmente € o tempo um fator muito importante e
decisivo no ambiente dos negocios, nao terh sido utilizada em toda sua
potencialidade pelos profissionais da érea de comércio exterior.

Algumas empresas, inclusive, ainda nao tém esse tipo de conexdo como
Internet, Intranet, etc., enquahto que outras, erﬁbora ja tenham acesso a essas
redes, usam pouco, ndo costumam obter informacbes, fazer negocios,
consultas, nas varias fontes existentes. Algumas empresas nem possuem
home page proprias, que poderiam témbém‘ser um canal de divulgagéo de
seus produtos, como forma de manter contatos cbmerciais, obtencdo de
informagdes sobre 0 mercado, bem como de comunicagéo com os clientes, etc.
Portanto, a intensificagio na divulgacéo déssas fontes de informagao por via
remota por parte das instituicdes de informagdo poderia contribuir para um
maior uso destas fontes pelos empresarios.

Por fim, a sugestdo principal dos entrevistados foi a de se fazer
peridédicos mensais, com énfase em aspectos mercadolégicos e gerenciais, por'
setor especifico, com um acesso menos burocratizado e com divulgagcéo

maciga.
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d) Gostaria de fazer algum comentario adicional com respeito as

informacdes sobre comércio _exterior e sua relacdo com as exportacdes do

setor moveleiro em Santa Catarina?

Respondente 1. ‘

“Eu acho o seguinte, 0 mercado mais... de maior crescimento, de
maior consumo, mais consumidor vai ser 0 MERCOSUL para o
Brasil. J& é, isso é de suma importancia, a gente se preocupar
também com a balanga comercial, o lado deles, também, da
importagdo e exportagdo, para melhorar isso dai talvez da parte do
Governo uma missdo para detectar os importadores ou a gente ficar
sabendo pelo menos da existéncia das feiras, a gente receber
boletins direcionados, talvez pelo SEBRAE, pela FIESC, saber
quando que vao ser... quando que sdo as maiores feiras, talvez até o
SEBRAE eu sei que ele atua nessa area no Brasil. Financiar a
exposicdo de um bloco de empresas nacionais aqui para o
MERCQOSUL. Por exemplo, o- SEBRAE detecta qual é a maior feira
de moveis na Argentina, reine as empresas aqui interessadas em ir
para 14, parcela ai em cinco ou seis vezes esse custo, que é um
custo alto, bastante alto, leva nosso pessoal para la, que nos informe
desse trabalho, comega devagar, comecga... a gente tem interesse, o
SEBRAE pode comegar com ¢ estande de uma empresa que ja vai
ser nota dez. Se estdo promovendo (servigos de informagbes)... eu
sei que ... que o SEBRAE é passivo nessa area. Ele esta esperando,
talvez, que a empresa va até ele e busque. Nés temos interesse em
fazer uma feira na Argentina, ou no Uruguai ou no Paraguai, qual que
é o envolvimento de vocés, o que vocés podem nos ajudar, mas
seria... funcionaria melhor se o SEBRAE se antecipasse, fizesse
essa acolhida de informagdes, se ja desse uma dire¢do para as
empresas, eu acho que o resultado seria melhor para os dois lades.
Se ‘funciona (dessa forma), a gente ndo esta recebendo esta
informagdo, eu acredito que até pode existir, tem interesse do
SEBRAE, ele esta ai para isso, para... 0 SEBRAE, a FIESC, para dar
esse apoio, mas ele estd passivamente, ele esta esperando que a_
gente va buscar essa informagdo e buscar essa ajuda e se partisse
dele fazer pelo menos... Se a exportacdo de moveis é o quarto
produto mais exportado por Santa Catarina, entdo pelos menos que
Sse organizasse ai, desses quatro produtos, em cima disso no
MERCOSUL, que € o mercado que eu vejo que vai crescer muito,
que ja é o maior comprador de méveis. Em cima disso, fazer de cdda
area, do primeiro item exportado pelo menos uma feira grande por.
ano, e do sequndo, até chegar a moveis, até o quinto, pelo menos,
detectar até em volume de exportacées, o que interessa mais, mas ir
buscar e ja oferecer esse pacote, ndo esperar que também as
empresas sozinhas se reunam... E, o sindicato, também, ndo € t3o
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atuante, a gente ... £, é, na prética funcionaria melhor se o SEBRAE
nos oferecesse essa oportun/dade do que esperar que a gente fosse
buscar.”

Respondente 2:

“Bem, eu acho que a principio 0 que deveria haver, deveria ser
feito, & que nem, por exemplo, eu acho que € o governo sobretaxar a
exportagcdo de pinus em natura, porque nos vamos ter uma certa
dificuldade durante uns... daqui uns dois anos, vai ter um periodo de
quatro a cinco anos na... que houve um espag¢amento no plantio do
pinus, entdo eu acho que o governo deveria realmente bloquear iSso
ai ou sobretaxar e criar mecanismos assim de realmente expor o
produto manufaturado, mostrar para outros paises, porque eu acho
que o canal que é usado hoje pelo governo, sabe, realmente n&o traz
resultado. Como a gente estava falando agorinha, deveria ser como
um processo, ndo ao nivel de Brasil, mas regional, de envolver ali,
olhar, fincar... Sdo Bento ja é conhecido, mas fixar bem a marca Sao
Bento para exportagao sabe

Respondente 3:

“E se tivesse informativos, vamos dizer assim esporadicamente,
acho que até teve... agora ndo sei se era pelo SEBRAE, entdo vocé
tinha que pagar um custo para receber... Os cllentes vamos dizer
assim, s6 que vocé tem que ir atras, no caso, s dava 0 nome e
coisa... ter um perfil melhor do cliente. Um perfil do cliente, como eu
te falei, é o cliente, vamos dizer, esté estabilizado no mercado ha
tantos anos, o volume de compras & tanto, a liquidez € boa... Alguma
coisa assim, né, e os mercados... Os produtos que ele compra s&o
esses e esses e esses.” '

Respondente 4.

“...) E claro que existe. Vamos dizer assim, ndo que... como eu
falei, ndo € que vocés tenham que apontar o caminho para seguir,
ndo. Eu acho que esse € o papel da iniciativa privada, agora o que
eu acho € que poderia ter mais informagdes disponibilizadas,
disponiveis sobre os volumes que estdo sendo vendidos por
determinadas regiées, para quem, coisa que ndo é um..., n§o é um
segredo de Estado, ndo é uma coisa... ndo. Uma determinada
empresa, 14 na Regido de Cordoba ta comprando tantos mil em
maoveis, moveis desse tipo e daquele, né, eu acho uma informagéo,
vamos dizer assim, publica, né, porque esses documentos todos de
exportagdo sdo registrados aqui no SISCOMEX. Ta tudo disponivel,
né, so que eu, se eu da Moveis X digo para 0 SISCOMEX que
preciso disso, eles ndo ddo, eu ndo tenho acesso a esse tipo de
coisa. Entra, sei la, num sigilo profissional, numa estrategia la, que
ndo da, o que acaba prejudicando, porque ninguém vai, vamos dizer
assim, o objetivo ndo é tirar o cliente do outro e tal, ndo, mas
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objetivamente poder arrumar uma estratégia de mercado, né. Vocé
fazer ai... faga uma concorréncia, vocé ter uma... um plano, ter um
norte para os seus negocios. Saber ndo, 1 realmente vale a pena
investir, ndo, aqui ndo vale, que o0 nosso produto la ndo tem chance,
ne, elementos para vocé... para vocé ter. Principalmente elaborada,
sabe, aquilo Ia de... trabalhada assim em forma de nameros, né, que
vocé tenha acesso aquilo, é o que a gente diz, uma cole¢do de livros
e uma biblioteca, um monte de livros uteis e outra coisa € uma
biblioteca, tudo catalogado, que vocé vai la e acha, entdo isso seria
uma informagdo... um servigo muito dtil para nds. Vocé por exemplo
pega uma regido, vocé ta falando de MERCOSUL, pega uma regido,
Buenos Aires: 0 que Buenos Aires esta importando de moéveis do
Brasil? Quem esta importando? Que volume? Que tipo de produtos?
Essa informag¢do eu ndo encontro em lugar nenhum. Pode até chegar
para vocé e dizer: olha, esta sendo exportado tanfos milhGes de
dblares para a Argentina por més. Mas ndo vai chegar nem para
onde esta indo, como, que regido, que t:po de produto, se aumentou,
se diminuiu, nada.”

Resbondente 5:

“De uma forma geral, existe uma deficiéncia de informagbes, ndo
na legislacdo, porque vocé tem como buscar a legislagdo especifica
€ muito mutante, mas vocé tem. Na questdo mercadolégica é que
existe a deficiéncia da informacdo.”

Respondente 6:

“Bom, as informagdes deveriam de ser de conhecimento de todas
as industrias. Assim como a Moveis X é industria considerada de
porte de pequeno a médio, existem empresas menores que a Moveis
X atuando na area de exportagdo, isso desde de pegas prontas ou de
componentes. Se a Méveis X tem uma dificuldade hoje de obter as
informacgdes, imagine o pequeno. E todos, ldgico, tém empregados,
todos ddo emprego, entdo tem que haver uma divulgagdo muito
maior do que hoje ha, para que todos possam se firmar nesse
mercado; ter as opgbes de se firmar no mercado.”

Respondente 7:

“Muitas informacées que a gente recebe, ndo so gratuita, como
estas informagbes que a gente recebe mesmo pagando, muitas
vezes vocé ndo sabe quem € a pessoa, né. Ndo tem dados
complementares, como: ele tem cadeia de sete lojas, o faturamento
dele no ao passado foi de U$7milhGes de ddlares, entendeu, ele ta
devendo na praga, ndo té devendo na praga. Apesar de que existem
mecanismos para evitar isso, como o sequro e tal, mas deveria
acompanhar de algumas informagbes adicionais... Sim, uma
avaliacdo mais profunda do cliente.”
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O objetivo desta pergunta & oportunizar ao entrevistado fazer outros
comentarios que possam contribuir bom o objeto em estudo neste trabalho.

Nesta pergunta alguns_éntrevistados aprofundaram ainda mais algumas
questdes ja levantadas anteriormente, mas é possivel ainda destacar algumas
contribuicdes sobre pontos importantes.

E de se destacaf_ a preccupacdo gque tém com o MERCOSUL. Os
entrevistados arguméntam que, apesar d.e proximo fisicamente e de ter sido
criado sob a‘ Otica' da cooperagao, ainda ndao vém concretamente mudangas
que facilitem os processos de imp‘ort'agécva e exportagao neste mercado.

Porém, acreditam que este mercado tera um crescimento muito grande
‘nos préximos anos em termos de negdcios e de consumo. Entdo, sugerem que-
da parte do Governo sejam criadas missées bara detectar os importadores efou |
pelo menos uma divulgagdo maior das feiras dentro deste mercado, berﬁ como
acreditam que o Governo poderia financiar a 'participag:éo de empresas
nacionais em exposi¢cdes no MERCOSUL.

Acrescentém que também poderiam ser promovidas maié feiras por
ramo de atividade no Brasil, dos produtos de maior destaque na pauta de
exportagéb brasileira, bem como criar outros mecanismos para éxpor o produto
manufaturado, mostrando-o para outros paises, principalmente enfatizando as
potencialidades de cada regido (por}exemplo, Sao Bento do Sul ja é conhecido; )
mas fixar bem a marca Sao Bento na exportacéo). |

Avaliam também que se estdo sendo promovidos servicos de
informacdes néssavérea,.tem sido de uma forma passiva, as instituicées que

mantém produtos e servicos de informacac estdo esperando que as empresas
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procurem por estes servigos. Avaliam que elas divulgam pouco as fontes de
informagdes e que nado tém recebido informagc”;es dessas instituigdes.

Outro ponto abordado com muita énfase é o perfil do. diénte
(informagdes mais especificas com relagdo aos clientes, tais como o volume de
compras, a liquidez, produtos que importam, volumes por regic")és etc.)
questdes mefc_:adolégicas, onde existe deficiéncia de informagao.

Outra dificuldade identificada para o setor foi o es;jac;amento no plantio
do pinus, o que acreditam que pod'eré prévocar a ocorréncia de certo grau de
dificuldade no setor nos proximos cinco anos, concluem que o Governo deveria |

bloquear e/ou sobretaxar a exportagao de pinus in natura.
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6 CONCLUSOES E PROPOSTAS

A partir do objetivo geral deste trabalho, éstudar a estrutura de
informacdo sobre comércio exterior em Santa Catarina e 0 uso desta
“informacdo pelos médios émpresérios catarinenses do setor moveleiro que
exportam para o MERCOSUL, bem como dos objetivos especificos deste
derivado, é possivel tracar algumas cohsiderag;ées e propostas de agdo tanto
para as instituicbes que disponibilizam. informacdes, bem como para as
empresas usuarias desses produtos e servicos.

As avaliagbes que seguem procuram, a partir‘da identificagdo das
instituicdes publicas e privadas que mantém estrutura de informag¢des sobre
comércio exterior em Santa Catarina, da caracterizagdo de seus produtos e
servigos de informag¢do, e da avaliagdo desta estrutura de informagbes sob a

6tica dos usuarios do setor moveleiro catarinense, contribuir para a melhoria do

uso da estrutura de informacgao disponiveis em Santa Catarina.

6.1 AS INSTITUICOES

As instituicdes que disponibilizam informacbes sobre comércio exterior,
fazem a promo.géo'comercial do .Brasil em geral, e de Santa- Catérina, em”
particular, no exterior, através do qual s&o prorriovidas e coordenados: coieta,
analise, armazenamento, disseminagcdo e a recuperacdo de dados, que
permitem a identificagdo de oportunidades comerciais e a captagido de
investimentos no mercado mundial, realiiagéo de estudos sobre produtos e

mercados, bem como analise estratégica da concorréncia internacional.
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Algumas 'instituigées, também, sao responséveis' pelo planejamento,
controle e avaliagdo das atividades comerciais do Brasil com outros paises, em
- observancia a politica de comércio exterior vigente. Além de que, algumas s&o
responsaveis pela fiscalizagdo das importagées e exportagbes de mercadorics
e a correta utilizacdo dos incentivos fiscais concedidos pela legislagdo em
vigor, bem como pela arrecadacéo de direitos aduaneiros incidentes sobre a
entrada e saida de mercadorias no Pais. Outras aihda, atuam no mercado de
cambio, financeiro e comercial, efetuam controle e fiscalizagdo das operagdes

e emissao de documentos para exportacdo e importagao.
6.1.1 A estrutura de informagao -

A estrutura de informagdes de comércio exterior existente em Sanfa
Catarina reflete a estrutura disponivel no Brasil, através das representagoes
das instituicbes que compdem a CAMEX - Camara de Comércio Exterior (ver
capitulo 3, item 3.4) e outras instituicées publicas .e privadas que dispbem de
bases de dados nesta area. Em alguns casos essas instituigbes mantém
parcerias entre si, e em outros disbonibilizam as mesmas ‘informagées, bem
como informagées que sé complementam. |

S&o instituigbes que foram criadas para diversos fins, e que atuam em _
diversos setores, tais como: setor de servicos - financeiro; e setor industrial;
bem como atuam em diversas areas, sindical, associagéé empresarial;
empresas publicas, e 6rgdos publicos.

As instituicdes disponibilizam diversos produtos e servigos na area de

comercio exterior. Desde a divulgagdo de oportunidades comerciais, como a
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prdmogéo e divulgacdo de feiras e eventos como na promog¢ac comercial,
através da analise das éaracteristicas do mercado estrangeiro e 4pelo
intercambio brasileiro, incentivando a vinda de importadores e a exportagdo de
produtos brasileiros.

Mas apesar de ter sido constatada a existéncia de estrutura formal de
informacdes sobre comércio exterior em Santa Catarina, verificou-se que ela
ndo & muito utilizada pelos representantes das médias empresas do setor

moveleiro catarinense.
6.1.2 Os produtos e servigos de informagao

Através das entrevistas, com os représentantes das empresas de
moveis de Sdo Bento do Sul, foi possivel constatar que, emboré concordem
que ha muitas informégc')es disponiveis, estas ndo sao usadas, na pratica, no
dia-a-dia. Os profissionais da area de comércio exterior ndo costumam
consultar as bases de dados, acessar as péginas na internet, solicitar
pesquisas, bem como nao utilizam outras formas de acesso a informacdes, das
diversas instituigées ‘de informacgéo, que existem no Estédo.

A pouca utilizagao dessas info’rmagbes é devida a diversos fatores como
a pouca qualidade da informacso, tais como a desatualizagéd dos dados. _
dados genéricos, com nivel de detalhamento apenas do vponto de vista
econdmico, financeiro e estatistico, com pouco conteudo gerencial, tipos de

dados incompativeis com o setor, que ndo atendem necessidades especificas.
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E quando sdo solicitadas pesquisas especificas, os custos sdo.
considerados inadequados corh o retorno obtido, ou seja,-obtém informagdes
que na maioria das vezes nao trazem resultados concretos.

Segun.do 0s depoimentos, as empresas estdo se tormmando as
responsaveis pela g.eragéo e disseminagdo da informagao, pois tém buscado
suprir suas necessidades diretamente nos mercados de interesse, através de
visitas as feiras internacionais e visitas a outros paises, mesmo assim
continuam com dificuldades em identiﬂcaf outros mercados que poderiam ser
explorados.

Pela especificidade de cada setor, as formas disponiveis de informacéo
ndo atendem adequadamente suas necessidades, entdo ha uma crescente
busca individualizada por obter estas informagdes na origem, ou seja, nos
outros paises nas embaixadas, e principalmente através dos agentes.

Sendo assim, ha a necessidade de algumas adequagbes do ponto de
vista da oferta de informacgdes, que sdo propostas a seguir.

- Reunir as bases de dados

As diversas instituvigﬁes que mantém estrutura de informacdes sobre
comeércio exterior em Santa Catarina éstéo isoladas umas das outraé, as bases
de dados ndo se comunicam. Existem instituicbes que mantém informacdes
diversas, segmentadas, redundantes, complementares sobre comercio exterior, _
mas cada gual em suas bases de dados, dificultando o acesso por parte do
usudrios. Sugere-se que as instituicbes publicas e privadas que disponibilizam
informacdes sobre comeércio exterior em Santa -Catérina juntem suas bases de

dados, para que dessa forma possam racionalizar e eliminar os problemas
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‘qualidade dessas bases.

- Divulgacdo das fontes de informacgdes

Foi possivel identificar nessé trabalho que, na sua maioria, 0 ndo uso
‘das informagées das instituices pesquisadas se deve ao fato dos usuarios
desconhecerem as fontes de informagdes. |

Apesar de existirem varias instituicdes de informag¢des sobre comércio
exterior em Santa catarina, que ofertam uma variedade e quantidade de
informagdes, em diversos meios, foi constatado nesse trabalho que sob a dtica
dos representantes do setor moyeleiro catarinense essa estrutura € pouco
conhecida, e consequentemente pouco utilizada. Portanto, ha a necessidade
de desenvolver campanha de divuigagdo e promogao das instituicdes e dos
produtos (bens e servigos) disponiveis.

- Melhorar a qualidade dos produtos

Efeitos dos problemas de qualidade de bases de dados, tais como
registros recuperados irrelevantes, muito tempo dispensado na pesquisa,
necessidade de repetir pesquisas, numero insuficiente  de registros
recuperados, registros recuberados dispensados, séo alguns eXemplos de
problemas que foram citados durante as entrevistas. |

H& a necessidade de desenvolver nas instituicdes abordagens e
solucdes mais demo_créticas e integradoras, disponibilizadas para toda a
- comunidade de usuarios, com a implementagdo de metodologias gerais e
flexiveis na forma de disponibilizér, que possam ser ajustadas e adaptadas as

realidades dos usuarios, de cada setor produtivo, e com perspectivas de
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Sul, estudado neste trabalhb.

Assim, as instituicbes de informagdo, podem, a partir de avaliagdes
constantes, periddicas, incorporar itens de qualidade; levando em conta os
usuarios, na medida das expansdes e necessidades de mercado, o que pcde
também garantir o aumento do ciclo de vida dos'siétemas, assegurando sua
usabilidade e maior custo beneficio dos investimentos realizados.

Sugere-se qué as institui@ées observem a oferta de informacgdes ro
formato apropriado a si‘tuag:éo. probleméatica dos wusuarios, que tém
necessidades especificas que ndo sao atendidas; observando que ha a
necessidade de isolar os usuarios de dados crus e geralmente supérfluos que
contribuem a sobrecarga de informacgdes; agindo cémo um filtro ao analisar,
agrupar e formatar as informacdes para o usudrio; gerando bases de dados
organizacional comum, para situagdes de decisdo em grupo; examinando O
ambiente externo para manter os usuarios abastecidos com informacgdes
relevantes para suas situagbes problematicas, gerando uma auditoria para
seguir pistas de informagées que podem estar ligados a situagdes
problematicas especificas; e alertando o usuario sobre a existéncia de dados
conflitantes e contraditorios para proporcionar uma base mais ampla para a
solucao de problemas.

- Feedback

Durante o desenvolvimento do trabal_ho, nas diversas visitas e conversas
com os representantes das instituigées de informacao, foi possivel verificar que
poucas instituicoes fazem feedback, ou seja, poucas s3o as checagens da

qualidade das informagbes sob a 6tica do usuario. Ha falta de feedback do
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ha acompanhamento dos servigos, apés serem prestados.

Ocasionalmente, algumaé instituicées tém uma avaliagdo informal dos
servigos prestados, quando do retorno do usuario para outra consuita, em
fungéo da anterior, as vezes ter dado resultado positivo, entdo os usuarios
continuam a usar a estrutura. E as vezeé, por terem que refazer a consulta, por
diversos motivos, como dados desatualizados, errados, inéuﬁcientes, etc.
Assim ocorre a frustragdo do usudrio, pela auséncia de validagdo dos dados,
isto faz com que o0s usuarios ndo tornem a utilizar a fE)nte que forneceu a
informacg&o, conforme depoimentos feitos nas entrevistas. |

Em razdo do exposto, sugere-se que as instituicbes estabelecam um

processo formal de avaliacdo periédica dos servigos prestados aos usuarios.
6.2 OS USUARIOS

Do ponto de vista do .usuério de informagdes sobre comércio exterior do
setor moveleiro de Santa Catarina, apesar de identificadas dificuldades no
acesso as informag¢des, falta-thes um maior empenho em conhec:er e utilizar as
fontes existentes, as formas de acesso, usufruindo assim dos benéficos e
vantagens da utilizacdo da enorme variedade e quantidade de informagées’
disponiveis. Nas instituicées épresentadas e em outras tantas que estao
disponiveis face as inovagdes tegnolégicas. Ainda qué na sua maior parte ndo
tratem especificidades do setor.

Acredita-se que.qua.nto mais utilizar‘ estas fontes & que podera avaliar e.

sugerir melhorias do processo e também contribuir com informacgdes para
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alimentar as bases. As instituicbes poderdo trabalhar com o usuario para
desenvolver um centro de recursos organizacional que é oportuno, confiavel e
relevante as necessidades do usuario e das empresas.

Muito ha por ser feito, por parte dos usuarios também, pois como tém o
conhecimento das necessidades de informagdes segundo os setores que
atuam, poderiam ajudar, agir em parceria com as instituicoes p&blicas e
privadas no sentido de gerar informacdes mais adequadas ao dia-a-dia dos

administradores de empresas que exportam.
6.2.1 Necessidades de informag&o dos usuarios

A geracao de informacdes quer seja pela qualidade ou pela quantidade,
em fungdo das inovages tecnoldgicas, deixaram de ser um problema, porém,
ainda temos muitas informagcdes mais gerais, que nao atendem as
necessidades especificas apontadas pelos entrevistados. |

A exemplo do que faz o BB - Banco do Brasil, com os cadernos de
: Comé_rcio internacional, as instituigées de informagdo de Santa Catarina
poderiam disponibilizar produtos e servicos semelhantes, especificamente,
voltados para o setor moveleiro. Tais produtos tém com finalidade facilitar a
vida do exportador, com o objetivo de possibilitar uma visdo mais abrangente°
sobre o potencial mércado exportador desses produfos, com informagdes mais
relevantes sobre as particularidades do referido mercado, como as observadas
durante as entrevistas, tais como: habitos de consumidores e preferéncias dos
produtos, acondicionamento, exigéncias dos importadores, canais de

diStribuigéo, oportunidades de mercado, panorama do mercado mundial,
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estatistica de exportagdo bra_sileira, e principais importadores estrangeiros,
entre outras informagdes que se fizerem necessarias. |
Na dtica dos sujeitos da pesquisa, ou seja, os‘ usudrios de informagdes
de comercio exterior do se;or moveleiro de santa Catarina como pode ser
observado nas entrevistas, ha a necessidade de vinform.z'agées direcionadas para
o setor, mais especificas.
Ehtéo, sugere-se que as instituicées }observem as necessidades

especificas dos usuarios e na medida do possivel possam melhorar a

qualidade dos produtos e servigos que disponibilizam.



7 CONSIDERACOES FINAIS

As grandes mudangasv sociais deste fim de século vém sendo
provocadas pelo avango tecnolégico que tem interferido nos diversos
pfocessos da atividade humana, mas a conscientizagdo da sociedade dos
efeitos do desenvolvimento ocorre de forma lenté e as adaptagOes necessarias
nao acohtecem com o mesmo ritmo; seria mais prudente administrar menos a
tecndlogia € mais OS processo, neste caso, 0s processos de producdo,
distribuicdo e uso das informagdes tanto cientificas como tecnoldgicas,
gerenciais e de negdcios, que sdo um dos principais fatores de vantagem
competitiva entre paises e empresas. vPorém, de nada adianta pensar o
processo sem ter o acesso as tecnologias de organizagdo, tratamento e
d‘isseminagéo. das informacdes. Assim aqueles que as poésuem tém dominio
sobre as demais empresas e, conseqiientemente, sobre os paises.

Considerando o entendimento das preocupacbes mais amplas e
fundamentais dos administradores, pode-se contribuir especificamente de uma
maneira atil as suas necessidades de informagbes. Mas como devem o0s
profissionais da informagéo e as instituicdes que disponibilizam informagbes
atuarem respeitando as particularidades dos usuarios?

infelizmente, no Brasil, embora se observe um grande esfor§o por parte“
dos diferentes agentes governamentais ou n&o - governamentais em
disponibilizar informagdes sobre diversos mercados internacionais, 0s
resultados nao tém sido de fato positivos. Os médios empresarios do setor
moveleiro de Santa Catarina, por exemplo, tém encontrado dificuldades em

obter informagées sobre oportunidades e obstaculos que seus produtos podem
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enfrentar nos mercados internacionais (informagdes que tratem da identificagéo
“dos mercados-alvo, os meios adequados para acessa-los e quanto custa fazé-
lo), além do préprio distanciamento entre o0s orgéos que disponibilizam tais
informagées e a falta de acessibilidade por parte dos médios empresarios.

Nos Ultimos anos, a palavra de ordem da politica econémica brasileira
tem sido aumentar, por todos os meios possiveis, as exportacdes. Ocorre, no
~entanto que a maioria das empresas, por desconhecimento, desconfianca ou
acomodacao, ndo julgam favoraveis essas condicdes, ao contrario do que
'preconizam as autoridades governamentais.

Entéo, acredita-se que possibilitér aos administradores de empresas
exportadoras o acesso a informagdes sobre mercados potenciais para seus
produtos seja uma forma de incentivo as exporiagées tdo desejadas pelos
governantes e empresarios.

Por serem profissionais qLJe dependem rﬁuito de informagdes no seu
processo diario de tomada de decisdes, ao administradores necessitam que 0s
vproﬁssionais da informacao Cumpram alguns requisitos indispensaveis ao
estabelecimento e manutencgao de informagdes de qualidade. |

“A meta do profissional da informacdo & oferecer servicos de
informagdes que tratam o administrador como um “clinico” que lida com
circunstancias unicas em cenario complexo e de tempo comprimido. O que o
administrador precisa sdo os servicos de valor adicional de controle para
seguranca, resumos, sinteses, realces e apresentagdo das informagbes de
uma maneira util é oportuna” (KATZER e FLETCHER, 1992, p.250)

Somente entdo o profissional da informagéo terd a capacidade de

suavizar o dilema do administrador que € muita informagdo, mas ndo o
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suficienté da informagao certa, no formato certo, através do canal certo e
tempo certo. Além da necessidade de serem produzidas informacdes mais
adequadas aos ramos de atuagdo de cada setor empresarial, com
especificildades e uma conveniente e eficiente div‘ulgagéo.

Cabe ainda ressaltar que o assuntd tratado neste trabalho € um ponto
de controvérsias e de muito a ser percorrido, tomando, por exemplo, algumas
das varias iniciativas que as instituicbes tém realizado ao longo dos anos
(comé o MDIC que criou em 1991 o PNPE — Programa Novos Pdlos de
Exportagéo, o Grupo Mercado Comum do MERCOSUvL que criou em 1993 a
REDSUR - Rede de Integracdo Empresarial das Micro, Pequenas e Médias
Empresas do MERCOSUL; e da criagdo em 1997 pelo Governo Federél, no
ambito do SEBRAE, da APEX -~ Agéncia de Promocao de Exportagdes entre
outras diversas iniciativas, tanto privada quanto da publica, que tém buscado
melhorar o dia-a-dia das empresas que buscam novas oportunidadés nos
mercados, tanto intémds, corho externos.

Varias tém sido as tentativas de levar a informac¢ao aos empresarios de
todas as areas da atividade econém@ca. Além' das obsérvagées acima, o Grupo
do Mercado Comum do MERCOSUL aprovou, por meio da Resolugdo 90/93, o
documénto de Politicas de Apoio as Micro, Pequenas e Médias Empresas do
'MERCOSUL, que prevé, dentre outros projetos imediatos a criacdo de uma_
rede de integracdo empresarial para os paises-membros.

A Rede de Integracdo Empresarial das Micros, Pequenas e Médias
Empresas do MERCOSUL — REDSUR, através da Internet, tem por objetivo
pfomoVer e dinamizar a integragéd empresarial, inclusive no que diz respeito

aos aspectos de negdcios, tecnologias, parcerias, investimentos conjuntos e de
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informagdo sobre politicas, programas de trabalho, indicadores e cooperagao
internacional voltada para as micro, peduenas. e médias empresas no
MERCOSUL.

Além de outras iniciativas, como o Programa Especial de Exportacdes,
que tem por objetivo alavancar as exportagdes brasileiras através da insergao
das micro, pequenas e médias empresas, a cargo da Seéretaria de Comércio
Exterior - SECEX, do Ministério do Desénvolvimento, Industria e Comércio
Exterior, lancado em setembro de 1998, pelo presidente da vRepuinca, Senhor
Fernando Henrique Cardoso, do qual faz parte o projeto Encontros de
Comércio Exterior - ECOMEX, que busca uma aproximagcdo com o setor
privado, especialmente com as empresas localizadas fora de grandes centros
comerciais do pais. |

Pode-se destacar ainda a iniciativa do Governo brasileiro, representado
na oportunidade pelo Vice-Presidente da Republica, Senhor Marco Maciel, que
langou em novembro de 2000 o Portal Brasileiro de Comércio Exterior na
Ihternet, unificando todos os sites de comércio exterior do pais. O endereco do
site € www.c-brazil.com.br. Empresas privadas poderdo inserir Iinké no portal,
quek'esté éapacitado. a fazer. vendas on line, reduzindo custos e tramites
burocraticos.

Segundo MACIEL, “0 momento € de incentivar empresas nacionais e
atrair empresaé estrangeiras para investir no pais, seja para promover a
substituicdo Competitiva das importacbes ou criar novas | plataformas de
exportacao no Brasil’. (O Estado de Sao Paulo, 16/11/2000)

Com 'relagéo ao Estado de Santa Catarina, o Governador Esperidido

Amin defende, também, proposta para aumentar a exportacdo por meio de
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liberagdo de financiamentos vinculados a projefos de realizagbes de negdcios.
"Um ba|céo para fazer contratos de risco com unico objetivo de dobrar
exportagéo”, sugeriu, durante a abertura do Férum‘de Estudos e Debates
Exporta Brasil, realizado no Grande Hotel Blumenau, no municipio de |
Blumenau, em 05/12/2000. | |

Esta idéia ja havia sido lancada pelo governador anteriormente, Amin
recordou a palestra que proferiu na‘ sede da Federagdo das Industrias do
Estado de Santé Catarina na qual langou a proposta, em agosto de 1997. "Ela
ainda € atual, sem desprezar a luta peia reermas estruturais”, acredita.

A queda da participacdo do Brasil no comércio internacional preocupa o
governador. "O Pais ja representou 1,7% do comércio internacional e hoje
representa um pducé mais de 0,8%. Isso significa dizer qué somos hoje a
metade do que ja fomos no comércio iﬁternacional. Ou seja, estémos tendo a
metade da importancia que ja tivemos. Se nds voltdssemos a ser o que ja
fomos, proporcionalmente no comércio internacional através de mecanismos
especificos de ﬁnanciamenio, eu ndo tenho duvidas de que teriamos todos os
Nossos prdblemas divididos por dois".

Amin também destacou que, apesar do cenario, Santa Catarina tem
conseguido manter superavits, mesmo durante a primeira etapa do Plano Real
que batizou de "Bfazi/ian Way Of Life", de muita importacao, juros altos e
venda de patriménio. Alem do que, o governador ressaltou que a existéncia de
trés portos maritimos no Eétado, sendo o de Imbituba, privado, o de S&o
Francisco do Sul e de ltajai, estadual e municipal. réspectivamente, 0 que
favorece a competitividade, "podendo disputar circunstancias diferentes”,

arrematou.
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Ainda diante das autoridades politicas e empresariais presentes 20
evento, entre elas o embaixador do Brasil junto ao Reino Unido, Sérgio Amaral,
o governador falou das alternativas que Santa Catarina tem para o Brasil. S&o
as cinco "avenidas" que a seu ver o estado tem diante de sn frente ao mundo
globalizado. Mais especiﬂcamenté, a agricultura de uma maneira em geral
(incluida a agroindustria), o turismo}(associado a culturé e ao meio ambiente),
‘as pequenas e micro empresas, a industria da informatica e a exportacéo de
produtos industrializados. "Tudo isso € muito importante para gerar empfegos e
criar oportunidadeé".

Foram apresentadas neste trabatho diversas iniciativas de instituigdes

publicas e privadas, no sentido de melhorar o acesso das empresas ac

mercado exterior, porém, apesar de tantas e diversificadas iniciativas, nao se

observou a maciga utilizagdo destes mecanismos facilitadores para o acesso a
outros mercados, bem como ha diversas outras iniciativas em estudo e em
implanta(;éb para atender as demandas cada vez mais crescentes, haja vista o
mercado externo, ser uma importante opg¢ao para os paises como gerador de
divisas, vendas, trabalho e renda.

Harmonizar todas as informagées necessarias aos usuarios de
informacdo de comércio ‘exterior ndo & uma tarefa facil, porém é uma
necessidade urgente, se como um pais em vias de desenvolvimento que quer
competir em condigbes vantajosas nos mercados internacionais.

.Para ultrapassar as fronteiras, as empresas preéisam saber muito mais

sobre os mercados, descobrir oportunidades e diminuir as duvidas.

o
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9 ANEXOS

Anexo n°01: Carta de solicitagdo de agendamento de entrevista.

Florianopaolis, 02 de junho de 1999.
Prezado Senhor:

Venho através desta verificar a possibilidade de V.Sa. conceder 30minutos
para a realizagdo de entrevista abaixo detathada. Para tanto, sugiro que a visita
a sua empresa, ocorra entre os dias 07 e 20 de junho de 1999.

Esta entrevista tem por objetivo coletar dados primarios para a elaboragao da
dissertacdo de mestrado intitulada “Informacdes de comércio exterior para
exportagdo de médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina’, em
desenvolvimento no Curso de Pods-graduacdo em Administraggo da
Universidade Federal de Santa Catarina, CPGA/UFSC, sob a orientagdo da
Prof.a. Amélia Silveira.

A dissertagdo tem como objetivo, estudar a estrutura formal de informacéo de
comércio exterior em Santa Catarina e o uso desta informac&o _pelos medios
empresarios catarinenses do setor moveleiro,. _que exportam para o
MERCOSUL.

As respostas sdo consideradas estritamente  confidenciais e os dados
analisados de forma agregada, sem qualquer meng&o ao nome da empresa e
do entrevistado.

Agradecgo antecipadamente a colaboragdo, ressalta-se a importancia da
participagdo, uma vez que sua empresa € uma das nove instituicbes
selecionadas, em uma amostra intencional, pelas caracteristicas de relevancia
que apresenta para realizagéo deste estudo.

Atenciosamente,

Sénia Regina Lamego Lino

Rua XxXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX, XXX.

88.095-030 Fpolis-SC.

Fones (048) xxx-xxxx € 224-1500, ramal 114 (das 14 as 18h).
Fax (048) 224-5014.

" Celular (048) xxx-XXxx

E-mail slamego@cefetsc rct-sc.br
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Anexo n°02: Carta de apresentacido do instrumento de coleta de dados -

entrevista.

Florianépolis, 02 de junho de 1999
Prezado(a) Senhor(a):

Esta entrevista tem por objetivo coletar dados primarios para a elaboragao da
dissertagdo de mestrado intitulada “Informagbes de comeércio exterior para
exportacdo de médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina”, em
desenvolvimento no Curso de Poés-graduagdo em Administracdo da
Universidade Federal de Santa Catarma CPGA/UFSC, sob a orientacao da
Prof.a. Amélia Silveira.

A dissertagdo tem como objetivo, estudar a estrutura formal de informacdo de
comércio exterior em Santa Catarina e o uso desta informacdc pelos médios
empresarios catarinenses do setor moveleiro, que exportam para ©
MERCOSUL.

As respostas sdo consideradas estritamente confidenciais e os dados
analisados de forma agregada, sem qualquer mengao ao nome da empresa e
do entrevistado.

Agrade¢o antecipadamente a colaboracdo, ressalta-se a importancia da
participacdo, uma vez que sua empresa € uma das instituicbes selecionadas,
em uma amostra intencional, pelas caracteristicas de relevancna que apresenta
para realizagao deste estudo.

Atenciosamente,

- Soénia Regina Lamego Lino

Rua XXX XXX XXX, XXX,

88.xxx-x Fpolis-SC

Fones (048) xxx-xxxx e 224-1500, ramal 114 (das 14 as 18h).
Fax (048) 224-5014.

Celular (048) xxx-xxxx

E-malil slamego@cefetsc.rct-sc.br
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Anexo n°03: Roteiro da Entrevista

Na atividade de exportagdo para o MERCOSUL, sdo consideradas as informagdes
sobre comércio exterior?

Sim — descreve/ porqué?

N&o é importante —-Porque? O que faz?

A quem compete a tarefa de coletar informagdes sobre comércio exterior?
Descrever - setor, pessoas... . '
Onde s&o coletados? Paises, organizagbes/ instituigdes/ fonte?

Que tipos de informagdes sobre comércio exterior sdo coletados?
Descrever

Quais séo as informagdes sobre comercio exterior consideradas mais importantes ou
imprescindiveis para a empresa?
Descrever — ordem de importancia.

Qual o periodo de tempo coberto por estas informacdes?

Estas informacdes sobre comércio exterior sdo de alguma forma sistematizadas pela
empresa? Como? Qual o tratamento que recebem?
Banco de dados, planilhas, bibliotecas, etc...

Que tipo de decisdo estas informagdes subsidiam em sua empresa?

Em sua opinido, ha relacdo entre o uso destas informagdes e o lucro (valor exportado)
de sua empresa com exportacido?

Qual o grau de importancia destas informagdes para sua empresa?
Qual sua opinido sobre a estrutura formal de informa¢&o sobre comeércio exterior em
Santa Catarina? Como deveria ser?

Qual sua opinido sobre os periddicos especializados sobre comércio exterior? O que
deveria apresentar?

Quais suas sugestoes para a melhoria da estrutura formal de informacao de comércio
exterior, em Santa Catarina?

Quais as sugestdes para a melhoria do uso da informagdo sobre comércio exterior,
pelos médios empresarios do setor moveleiro, de Santa Catarina?

Como poderia melhorar a prestagdo dos servigos de informagc&o, sobre comércio
exterior, em Santa Catarina?

Finalmente, gostaria de fazer algum comentario adicional, com respeito as
infformagdes sobre comércio exterior e sua relagdo com as exportagbes do setor
moveleiro, em Santa Catarina?
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“Anexo n°04: Carta de apresentagdo do instrumento de coleta de dados -

questionario.

Floriandpolis, junho de 1999.
A ,
Prezado(a) Senhor(a):

Este questionario tem por objetivo coletar dados primarios para a elaboragdo
da dissertacdo de mestrado intitulada “Informagdes de comércio extericr para
exportacdo de médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina”, em
desenvolvimento no Curso de Pds-graduagdo em Administragédo da
Universidade Federal de Santa Catarina, CPGA/UFSC sob a orientacdo da
Prof.a. Amélia Silveira.

A dissertagdo tem como objetivo, estudar a estrutura formal de informacdo de
comércio exterior em Santa Catarina e o uso desta informacido pelos médios
empresarios catarinenses do setor moveleiro, que exportam para o
MERCOSUL.

As respostas sd3o consideradas estritamente confidenciais e os dados
analisados de forma agregada, sem qualquer mengao ao nome da empresa e
do entrevistado.

Solicita-se que o questionario seja preenchido e enviado até o dia 25/06/99
pelo correio, utilizando para tanto envelope que segue anexo, ou pelo e-mail
slamego@cefetsc.rct-sc.br. ‘

Coloco-me & disposicdo para eventuais esclarecimentos adicionais, pelos
telefones (048) xxx-xxxx e 224-1500, ramal 114 (das 14 as 18h), pelo fax (048)
224-5014 ou pelo e-mail slamego@cefetsc.rct-sc.br.

- Agradeco antecipadamente a colaboragdo, ressalta-se a importancia da
participagdo, uma vez que sua empresa é uma das instituicdes selecionadas,
em uma amostra intencional, pelas caracteristicas de relevancia que apresenta
para realizacao deste estudo.

Muito grata, '

Sénia Regina Lamego Lino
Rua XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXK, XXX
88.xxx-xxx Fpolis-SC
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Anexo n°05: Instrumento de coleta de dados - questionério

Instrucdes: Marque com um X o cédigo referente ao grau de importancia das fontes
formais de informagdo, sobre comércio exterior, listadas abaixo, para a realizagao de
suas atividades de exportacao, no MERCOSUL.

Legenda:

0 -~ Nao tem opinido - NO

1 — Néao Importante - NI

2 — Pouco Importante - Pl

3 —~ Importante -1

4 — Muito Importante - Ml

5 - Extremamente Importante - El

NO NI Pl I M El
Exemplo: 3.1 Agenda do Sistema FIESC To \1 ‘2 ‘3. 4 ILs j

MODULO | - Instituigdes de Santa Catarina

INSTITUIGOES

NO - N&o tem opinido

NI - Ndo Importante

P! - Pouce Importante

I - Importante

El - Extremamente Importante

& |MI - Muito Importante

\ 1. BB - Banco do Brasil

1.1 Consultoria em Negbcios Internacionais 0 ‘1 [ 2 13 ‘L4 t5
[1.2 Linha Direta BB ~ Mddulo Exportacéo 0 {1 {2 L3 §4 (5
(2. FIESC — Federagdo das Industrias do Estado de Santa Catarina

2.1 Agenda do Sistema FIESC | 0 |1 (2 3 ( 4 (5

2.2 Certificagao de origem para exportagao 0o |1 ( 2 L3 {4 |5

2.3 Estudos de prospeccao de mercados 0 |1 ]2 3 14 5

2.4 ldentificagdo de parcerias empresariais no|0 |1 |2 |3 |4 |5
Texterior j

2.5 informacdes cadastrais de empresas no exterior |0 J 1 12 |3 ]4 5

2.6 Informacdes e cursos sobre comércio exterior 0 |1 ]2 LB 4 L

4

2.7 Legislagao intermacional J

(@]
-—
S—
N
w
[@))]
L
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2.8 MERCOCENTRO 1 ]2 \3 .{4}‘ 1‘5
2.9 Oportunidades de negécios 1 \2 (3 i4 TS
2.10 Organizagdo de encontros empresariais e[0 [1 {2 P 4 |5
rodadas de negaocios f }
2.11 Organizagdo de missées a feiras nacionais e{0 (1 ;2 3 |4 -}5
internacionais ‘ }
2.12 Procedimentos de importacdo e exportacdo 0 } 1 }2 3 ?4 ]}5
2.13 Programa Bolivar 10 P {2 3 ]4 ;;5
2.14 Promog&o comercial internacional 0 } 1 l;2 13 L4 } 5
2.15 Promogao de investimentos e transferéncia de|0 |1 |2 3 14 |5
tecnologia | { é
2.16 Repostas Técnicas Q }1 gz 13 714 1.,5
2.17 Tarifas de comércio exterior 10 P P {4 gs -
2.18 Sistema de Promocdo de Investimentos e[0 |1 ‘2 4 |5
Transferéncia de Tecnologia para Empresas — SIPRI ’

219 TradeGate@Brasil 0 [1 ]2 |3 |4 |5
2.20 TRADE POINT — Rede de Negécios Mundial 0 |1 |2 \4 LS
2.21 Veneto House Brasil | 0 ) 1 LZ 3 Tdf 5
222 CNIONUD! - Identificagdo e Difusao da|0 11 42 3 l4
Parceria Comercial, Financeira e Tecnoldgica. l { |
2.23 EUROCENTRO (Unido Européia) 0 1 )2 L3 J4 l
2.24 Worid Trade Center — Network 1 0 1 } 2 i3 l 4

3. INP! — Instituto Nacional de Propriedade Industrial

3.1 Contratos de Franquia Empresarial 10 \1 12 3 \4 5 |
3.1 Contratos de Transferéncia de Tecnologia 0 “ LZ 3 14 15
3.3 Marcas e Patentes o [1 £2 3 |4 LS
3.4 Registro de Desenho Industrial 0 |1 -(2 3 |4 {5
3.5 Registro de Programas de Computador Q U [2 3 |4 {5 4
3.6 Registro de Indicacées Geogréficas 10 T lz ia 14 [5

4. MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio.

4.1 Programa Novos Pélos de Exportacao IO

1)2 )3

4.2 Informativo SECEX — Secretaria do Comércio|0

Exterior

il




[39]
~
@)}

4.3 Banco de Dados sobre o Mercosul o {1 2 |3 (4 |5
4.4 Informacgdes Cbmerciais sobre o Mercosul o |1 {2 {3 {4 |5
45 Cadastro de Comércio Exterior 0 |1 2 (3 (4[5
"4 6 Estatisticas de Comércio Exterior 0 [1 2 (3 |4 |5
5. MRE — Ministério das Relac¢oes Exteriores

5.1 Comercio Exterior o IO 11 2 "3 ’4 5
5.2 Cooperag&o Internacional ’ ) ) T

5.3 Mercosul [O )1 2 )3 )4 5
6. REDSUR Rede de Integracdo Empresarial das Micro, Pequenas e
Médias Empresas do Mercosul , J
6.1 Exportar/importar )O )1 P )3 }4 TS }
6.2 Linhas de Crédito ' | 50 }1 P 53 54 5
6.3 Bolsa de Negocios 0 1 [2 3 |4 |5
6.4 Eventos e Noticias 10 |1 |2 4 |5
6.5 Consuitas e sugestdes : o (1 |2 14 5

7. SEBRAE - SC

7.1 Bolsa de Negécios ’ 0 [1 |2 [3 IE

| 7.2 Rodada de Negdcios 0 ( 1 |2 |3 P

7.3 Caravanas e Missdes 0 }1 2 |3 14

8. Secretaria da Receita Federal

18.1 SISCOMEX )o 11 }2 ]3T4 5 J
8.2 Relatérios de Importacio W )1 }2 )3 )4 SJ
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Anexo n°06: Carta de prorrogacéo da data de devolugdo do instrumento de

coleta de dados - questionario.

Floriandpolis, jutho de 1999.
Prezado(a) Senhor(a):

No més de junho do corrente, foi enviado a V.Sa. um questionario, que se faz
necessario na obtenc&o de dados primarios parba a elaboragédo da dissertacéo
de mestrado intitulada “Informacbes de comércio exterior para exportacao de
medias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina”, em desenvolvimento
no Curso de Pés-graduégéo em Administrag;éo da Universidade Federal de
Santa Catarina, CPGA/UFSC, sob a orientacdo da Prof.a. Amélia Silveira.

No entanto, até a presente data nido recebemos o referido questionario,
solicitamos que o mesmo seja preenchido e enviado até o dia 30/06/99 pelo
correio, utilizando para tanto envelope que seguiu anexo, ou pelo e-mail

slamego@ecefetsc.rct-sc.br, ou ainda pelo fax (048) 224-5014.

Agradeco antecipadamente a colaboracdo, ressalta-se a importancia da
participacdo, uma vez que sua empresa &€ uma das instituicées selecionadas,
em uma amostra intencional, pelas caracteristicas de relevancia que apresenta

para realizacao deste estudo.

Coloco-me a disposicdo para eventuais esclarecimentos adicionais, pelos
telefones (048) xxx-xxxx e 224-1500, ramal 114 (das 14 as 18h), pelo fax (048) «

224-5014 ou pelo e-mail slamego@cefetsc.rct-sc.br.
Muito grata,
Sénia Regina Lamego Lino

Rua XXXXXXXXXXXXXXXXXXXX, XXX

88.xxx-xxx Fpolis-SC


mailto:slameqo@cefetsc.rct-sc.br
mailto:slamego@cefetsc.rct-sc.br
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Anexo n°07: Carta de solicitagdo de devolugdo do instrumento de coleta de

- dados - questionario.

* Florianépoalis, jutho de 1999.
Prezado(a) Senhor(a):

No més de junho do corrente, foi enviado a V.Sa. um questiondrio, que se faz
necessario na obtenc&o de dados primarios para a elaboragdo da dissertacio
de mestrado intitulada “Informacgdes de comércio exterior para exportacdo de
médias empresas do setor moveleiro de Santa Catarina’, em desenvolvimento
no Curso de Pods-graduacdo em Administragdo da Universidade Federal de
Santa Catarina, CPGA/UFSC, sob a orientacdo da Prof.a. Amélia Silveira.

No entanto, até a presente data ndo recebemos o referido questionario,
solicitamos que 0 mesmo seja preenchido e enviado o mais rapidamente

possivel pelo correio, utilizando para tanto envelope que seguiu anexo, ou pelo

e-mail slamego@cefetsc.rct-sc.br, ou ainda pelo fax (048) 224-5014.

Agrade¢o antecipadamente a colaboragdo, ressalta-se a importancia da

participagdo, uma vez que sua empresa é uma das instituicdes selecionadas,

em uma amastra intencional, pelas caracteristicas de relevancia que apresenta
~

para realizacio deste estudo.

Coloco-me a disposicdo para eventuais esclarecimentos adicionais, pelos
telefones (048) xxx-xxxxe 224-1500, ramal 114 (das 14 as 18h), pelo fax (048) -

224-5014 ou pelo e-mail slamego@cefetsc.rct-sc.br.
Muito grata,
Sénia Regina Lamego Lino-

Rua xx000000cexx, XxXx

88 xxx-xxx Fpalis-SC


mailto:slameqo@cefetsc.rct-sc.br
mailto:slamego@cefetsc.rct-sc.br

