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Resumo

Num periodo de trés décadas marcado por um crescimento formidavel do
intercambio internacional de bens e servicos, no qual regides praticamente
insignifiéantes no mercado externo como a China e a Coréia, emergiram como
grandes poténcias no comércio mundial, onde a grande alavanca deu-se em boa
parte no envolvimento de pequena empresas desses paises num mercado
altamente competitivo, o Brasil ficou praticamente estagnado, deixando de acumular
preciosas divisas. |

A industrializacdo brasileira, obtida em grande parte através da substituicdo de
importagdes, manteve o pais longe do desenvolvimento mundial, Apés a abertura da
economia brasileira em 1990. um novo ciclo na histéria econdémica nacional iniciou.
A busca da eficiéncia torna-se regra, tanto para sobreviver no mercado interno como
para ganhar o mercado externo. |

O pais percebeu entdo que ndo tinha uma politica adequada para o envolvimento
das empresas nacionais ao mercado internacional, principalmente para as pequenas
e médias empresas. Este trabalho procu'ra demonstrar que ha necessidade de
adotar definitivamente uma politica consistente de comércio exterior, baseada na
premissa de que o envolvimento no mercado externo deve ser um “desafio

estratégico para as empresas brasileiras, no caso direto da pequena empresa .



Abstract

In a period of three decades characterized by an impressive growth of
international exchange of goods and services, in which nearly insignificant actors like
China and Korea emerged as great powers in the world trade, in a process where
one of the main levers was the involvement of the small businesses of these
countries in a highly competitive market, Brazil has remained practically stagnant,
missing the opportunity to accumulate precious foreign exchange credits.

The Brazilian industrialization, mostly built through the substitution of imports, kept
the country away from the world development. After the opening process of the
Brazilian economy in the 1990s, a new cycle in the national economic history began.
The search for efficiency becomes the rule, not only to survive in the domestic market
but also do gain the foreign market.

The country realized then that there was not an adequate policy for the
involvement of national companies in the international market, mainly concerning
small and medium-sized businesses. The aim of the present work is to demonstrate
that there is a need of definitely adopting a consistent foreign trade policy, based on
the premise that the involvement in the foreign market must be a strategic challenge

for the Brazilian companies, specially in the case of small businesses.
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1 INTRODUGAO

O Brasil exporta muito pouco, participando com menos de 1% do comércio
internacional’ (anexo 1). Alids, o pais estagnou nesse percentual tdo pequeno, bem
abaixo do seu potencial, ha dez anos, desde a abertura da nossa economia para o
mercado mundial, efetuada pelo presidente Fernando Collor de Mello, nos idos do
ano de 1990. »

A abertura da nossa economia, posigdo irreversivel, deixa uma grande duavida
para a pequena empresa em como se preparar para entender o mercado externo,
como obter condigdes técnicas e financeiras como também organizar-se
administrativamente para enfrentar paises economicamente poderosos.

As compreensées dos limites do processo de liberagdo comercial séo
importantes para o entendimento da atual fase da internacionalizagao produtiva no
seu aspecto concorrencial. Conforme argumenta Dias, (BAUMANN, 1996, p.67), ao
discorrer sobre os processos liberalizantes na 6rbita do antigo GENERAL
AGREEMENT ON TARIFFS AND TRADE (GATT), gerido pela atual Organizagao

Mundial do Comeércio:

A liberalizagdo do comércio se concentrou em industrias caracterizadas pela
especializagdo internacional intra-industrial, economias de escala,
diferenciagdo de produto, e concorréncia imperfeita. Nas indastrias de
mercados mais concorrenciais, acordos de ‘restricbes voluntarias de
exportagdo’ ou de ordenamento de mercado foram os instrumentos
utilizados, em nivel plurilateral, para disciplinar 0 acesso a mercados. As
dltimas, por serem normalmente industrias mais tradicionais, sdo as que, em
maior numero, apresentam-se nos paises mais pobres.

Por outro lado, iniciativas como a criagdo de acordos regionais, como a, Unido
Européia, North American Free Trade Agreement (NAFTA) demonstram muito bem
os limites e as condigdes em que se processa a liberalizagdo em escala mundial,
uma vez que estes acordos definem regras preferenciais aos seus participantes.
Tema esse que foi objeto de manifestagdo de alguns paises, que consideram muito
frouxo o artigo 24 do GATT, que permitiu na época a formagao de blocos regionais.
Seus pontos de vista nesse artigo ferem o espirito que norteou a criagdo da
Organizagao Mundial do Comeércio (OMC), baseado na nao discriminagao de regras

' Fonte: Relatorio/2000 do MDIC — Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior.
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sob a égide da clausula da ‘nagdo mais favorecida’, ou que o que vale para um pais
deve valer para o outro.

Esses acordos mundiais deram suporte as barreiras tarifarias, que bloqueiam
nossos produtos nas alfandegas estrangeiras. Tais barreiras constituem reservas de
mercado que impedem o fornecimento de bens com melhores pregos e condigdes.
S0 injustas e, por isso, atualmente estdo sendo rediscutidas no ambito da
Organizag¢do Mundiai de Comércio.

Por outro lado, empresas e governos em todo o mundo ndo podem fugir} ao
desafio de pensarem como evoluirdo os mercados nos quais eles atuam, bem como
as economias nacional e internacional. De fato, ainda que nem sempre
explicitamente, executivos e policy makers recorrem freqlentemente a construgao
de cenarios no processo de tomada de deciséo. As diferengas apresentam-se antes
quanto ao esforgo dedicado a constru¢do desses cenarios do que quanto ao recurso
OU N30 aos Mesmos.

No Brasil, a pratica de pensar a médio/longo prazo a partir de cenarios comuns
no passado, caiu em desuso nos ultimos 15 a 20 anos. Duas razdes principais
contribuiram para essa situagdo. Primeiro, o encurtamento de horizontes que
resultou do processo de alta inflagdo e para o qual também contribuiram a
irregularidade do crescimento do produto e a sucessdo de choques heterodoxcs.
Segundo, o espirito intervencionista que caracterizou, no passado, a construgao de
cenarios pelo setor publico, em que as projecdes se tornavam metas e serviam para
a execugdo ou o ordenamento do investimento e da produgdo diretamente pelo
Estado.

O sucesso do Plano Real em reduzir a inflagéo para taxas anuais de um digito e
a solidificagdo de um modelo de desenvolvimento econémico que da primazia ao
mercado nas decisdes de alocagdo de recursos, permitem resgatar a tradicdo de
anadlises prospectivas de médio prazo no pais, agora calcadas em outras bases
filosoficas. A possibilidade de pensar horizontes mais longos também se justifica
pela enorme convergéncia que ocorreu nos Ultimos anos.

Numa comparagdo, o sucesso da Asia, quanto ao seu desempenho econémico,
deu-se em grande parte na educagéo, ou seja, no desenvolvimento dos recursos
humanos devido a valorizagdo do ensino, principalmente na escola secundaria,

juntamente com outros fatores tao importantes como:
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a) grande quantidade de investimentos privados, em especial na area de alta

tecnologia; |

'b) a manutengéo de baixas taxas de inflagdo e juros; e

c) as politicas publicas em que 0 governo incentiva seletivamente a industria

durante determinado tempo.

A grande arrancada dos paises da Asia deu-se devido ao seu envolvimento no
mercado externo. Quase todas as nagdes asiaticas elevaram a sua participagédo nas
exportagdes. ’

A economia dos paises asiaticos apresentou um bom desempenho durante
aproximadamente 30 anos seguidos. A estratégia adotada impressiona, pois, além
do crescimento desses paises, ha uma razoavel distribuicdo dos beneficios sociais
desafiando o principio das economias ocidentais, segundo o qual a fase de
crescimento implica necessariamente em ma distribuicdo da renda. Nessa
comparagdo com o Brasil, os paises asiaticos revelam uma forte tendéncia de
equalizagdo da renda.

O desenvolvimento de outras regidbes mundiais, pensar a longo prazo é, ao
mesmo tempo, um desafio € uma necessidade. Por um lado, a histéria esta cheia de
casos mostrando que competéncia e dedicagdo, ainda que necessarias, ndo sdo

suficientes para garantir o sucesso de analises prospectivas em economia.

1.1 Problema

O desafio internacional € uma caracteristica basica do ser humano, que o leva a
esquivar-se do que € complexo e ndo-familiar. Os empresarios da pequena empresa
tém mantido tradicionalmente essa mesma atitude a respeito de mercados
estrangeiros.

Infelizmente, 0 mercado estrangeiro significa mercado ‘estranho’ para muitos
empresarios, conforme indicado pelos fatos apontados nos paragrafos transcritos
abaixo.

Conforme informagGes dos relatdérios de 1999 do sistema Analise das
Informago:")es do Comércio Exterior (ALICE) vinculado ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), existem cerca de 4 milhdes
de empresas no Brasil. Dessas, apenas 14.150 exportaram em 1999, ou seja, 0,35%

do total. As vendas brasileiras ao exterior continuam inferiores a 1% das exportagdes
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mundiais. O modelo eXportador do pais ainda é excessivamente concentrador: 25
produtos respondem por 56% de nossas vendas externas e apenas 40 empresas
sdo responsaveis por aproximadamente 39% do valor total de nossas exportagées.

Por que as pequenas empresas historicamente fogem do comércio internacional?
Uma pesquisa elaborada em 1999 pelo Aséociagéo Brasileiré dos Exportadores
(ABE) e pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
perguntou o que as impedia de explorar ou expandir as exportagoes.

Os principais obstaculos eram: ’

a) obter conhecimento inicial adequado sobre exportagoes (72%),

‘b) identificar produtos viaveis de venda no exterior (61%);

c) entender protocolos de negécios em outros paises (57%); e

d) selecionar mercados-alvo adequados com base em informagdes disponiveis
(57%). '

Pode-se concluir que ha enorme espago para o ingresso de novas empresas na
atividade exportadora nos mais diversos setores de produg3o.

Entre os desafios que se apresentam para o governo no setor privado, nas
instituicdes financeiras e nos demais 6rgaos intervenientes no comércio exterior, ha
a permanente e melhor divulgagao dos diversos mecanismos de apoio existentes no
pais. |

As pequenas e médias empresas precisam dessas informagdes para dar suporte
a decisdo de considerar a exportagdo como alternativa para expansdo de seus
negocios. o . _

A pequena empresa brasileira esta totalmente alienada quanto a sua
possibilidade de participar do comércio mundial, principalmente porque ndo ha um
apoio direto e concreto do governo para tornar isso uma realidade.

O espaco nas agdes que envolvem atividades externas sempre é dificil para o
pequeno empresario, sendo que essas dificuldades o restringem & sobrevivéncia no
seu proprio “habitat’, o mercado interno. _

Ha muitas informag¢bes, mas pouca estrutura espécifica para atender és
necessidades dessas empresas, em como se envolver numa competicao
‘internacional.

Os caminhos administrativos, legais e fiscais ndo estdo devidamente indicados.e
~claros, sempre ha a necessidade da interferéncia de terceiros para operacionalizar .

uma possivel aventura no mercado externo.
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O problema é que sdo muitas as barreiras para conquistar compradores fora do
pais. Uma investigagdo realizada pela Federagédo das Industrias no Estado de Séo
Paulo (estado que detém 40% do volume exportado pelo Brasil) demonstram que os
dados da pesquisa realizada pela FIESP em janeiro de 2001, revela que o
conhecimento insuficiente do mercado externo e a dificuldade em divulgar os
produtos sdo os principais empecilhos enxergados pelos industriais para
envolverem-se no mercado internacional.

Essa percepgao da industria paulista (vide anexo Il), que se aplica especialmente
as pequenas empresas, explica a infima participagdo que estas tém no total das
exportagbes brasileiras. A pesquisa contou com a participagao de 1574 empresas,
sendo 17% delas micro (com até 19 empregados), 47% pequenas (de 20 a 99
empregados), 28% médias (de 100 a 499 empregados) e 8% grandes (acima de 500
empregados). Conforme a pesquisa 62% das 1574 empresas que responderam a
questéo, revelaram que ja se envolveram, pelo menos uma unica vez, no comércio
mundial nos ultimos cinco anos.

O economista José Roberto Mendonga, ex-secretario de Politica Econdmica db
Ministério da Fazenda, avalia que:

Uma discussdo que leva o fraco desempenho das nossas exportagbes, € de
que o tamanho do mercado brasileiro € um dos motivos que fazem com que
os diversos setores da economia se concentrem nas vendas internas e
apresentem interesse restrito de entrar em novos mercados. Acrescentando
também que o fato do incentivo governamental foi muito mais retérico do
que concreto.

O ex-diretor do Banco Central, Paulo Yokota, refor¢a esses argumentos:

Um pais que quer exportar precisa ter disposicao para isso. No Brasil, o
governo desestimulou as exportagdes, € as empresas ndo sairam atras para
saber o que o consumidor de fora queria, e para oferecer seus produtos.

O diretor-adjunto de Comércio Exterior da Fiesp, Mauricio Costin, afirma que:

Quem demorou para se modernizar na Gltima década perdeu o ritmo no
mercado internacional. Criar um mercado para industrializados é muito mais -
dificil. E ainda ha empresarios que ndo se deram conta das vantagens de
exportar.

Existe relagdo direta entre o aumento da produgdo e a expansdo das
exportacdes, defende o economista Roberto Iglesias, da Fundagdo de Comércio
Exterior (FUNCEX). Em estudo sobre o desempenho das exportagdes brasileiras de
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1975 a 1995, Iglesias diz qUe foi a instabilidade macroeconémica qUe provocou o

desempenho pifio das vendas externas brasileiras.

Sem expandir a produgdo, & impossivel aumentar as exportagdes, a
ampliagdo das atuais dimensdes dos mercados nacionais, requisito para a
chamada insercao competitiva nos mercados internacionais, passa
necessariamente peia integragdo e constitui uma condigdo fundamental
para acelerar o processo de desenvolvimento econdmico, o que traz, como
conseqliéncia 6bvia, a melhoria das condi¢goes de vida da nossa populagdo.

O desafio de participar crescentemente do mercado internacional via exportagdes
assume dimensao e complexidade enormes quando se trata das pequenas e médias
empresas, em que sdo tipicas as dificuldades de mobilizagdo de recursos
financeiros, o baixo nivel tecnoldgico, a caréncia de canais de acesso aos mercados
internacionais, etc. | |

Todos esses fatores confluem para um baixo poder competitivo, que esta
intimamente associado a pequena dimensdo e & falta de articulagdo dessas
empresas entre si, ou com empresas de maior dimensé&o.

Valeria a pena enfatizar que as transformagbes requeridas pelas empresas de
pequeno porte, para desempenharem um papel mais importante nas exportagfées,
tém a ver, na maioria das vezes, com sua baixa eficiéncia produtiva, que somente
pode ser compensada mediante a superagdo de seu isolamento reciproco ou em
relagdo as grandes empresas.

Dado o exposto, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa:

Dadas as caracteristicas do mercado internacional e as dificuldades da
pequena empresa em ingressar no comércio externo. Quais os principais
elementos a serem considerados e quais as linhas de agdo que podem ser

sugeridas para ajudar o pequeno empresario a buscar o sucesso no processo de

internacionalizagao?

1.2 Objetivo geral

Identificar' e discutir as dificuldades das pequenas empresas brasileiras para
participarem do mercado internacional, bem como sugerir algumas linhas de acéo
que pbssam melhorar as ch_ances de sucesso do pequeno empresario no processo

de internacionalizagao.
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1.3 Objetivos especificos
a) descrever a situagdo da pequena empresa brasileira em relagdo ao comércio
internacional; |
b) identificar e discutir os principais fatores que constituem obstaculo para o
acesso dessas empresas ao comércio internacional; e
¢) indicar, em linhas gerais, agdes que possam minimizar ou solucionar os
problemas das pequenas empresas que as impedem de obter sucesso no

processo de internacionalizagéo.

1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta estruturado de forma a mostrar a necessidade da informagao
ficar adequada ao conhecimento do empresario da pequena empresa, e demonstrar
que sendo ajustada e estrategicamente orientada para atingir os objetivos
econdmicos e sociais da classe empresarial, € que dentro das metas propostas pelo
governo no seu processo de internacionalizagdo, podera beneficiar o pais como um
todo.

Na primeira parte do trabalho sdo mencionados os problemas que caracterizam o
tema proposto para discussdo “Reflexdes e Agbes para a Internacionalizagdo da
Pequena Empresa Brasileira”, os objetivos a que se pretende relatar, e a explicagao
fiscal e formalizagdo do entendimento empresarial do que venha a ser pequena
empresa. |

Em seguida, procura-se explicar o mercado internacional, suas barreiras técnicas
e fiscais, a tecnologia nos produtos, o envolvimento financeiro e a competigio
internacional acirrada em que € envolvido a empresa iniciante nesse mercado

Depois é colocada a posi¢ao brasileira no mercado, no processo da globalizagéo,
qual o seu envolvimento, os acordos dos quais o pais faz parte (o Mercosul) e nosso
envolvimento com paises de outros blocos econdmicos.

- Na sequléncia, procura-se relatar os passos, os procedimentos de como o
empresario deveria agir nesse mercado, como e qual auxilio estdo disponiveis, os
meios de comunicagao, o uso da internet.

E conclui-se que através da parceria, empresa, sindicato das industrias, governo
pode-se ter uma provavel | saida para a pequena empresa no seu envolvimento

internacional.



1.5 Metodologia

Esta pesquisa € uma revisdo bibliografica, foi estruturada por meio de
observagéo do pesquisador ao longo de 4 (quatro) anos como consultor do SEBRAE
PR, onde atendia empresarios.

Foi utilizado entrevista semi-estruturada com aproximadamente 1.800
empresarios no periodo de 1992 a 1996. E portanto uma pesquisa qualitativa.

Os questionamentos eram tantos e diversos a respeito de como se envolver no
mercado mundial, que essas consultas acabavam sendo transformadas em mini-
reunioes de esclarecimentos.

Os empresarios tinham como maior preocupagdo o desconhecimento dos
tramites em como fazer negdcio no exterior e qual apoio teriam do governo, pois
achavam no direito de assim se pronunciar, devido estarem pretendendo atuar fora
de seu pais. Essas consultas estdo cadastradas em arquivo proprio do SEBRAE.

‘Para nos atualizarmos quanto aos resultados que tinhamos desse periodo,
fizemos algumas entrevistas com empresarios da regido metropolitana de Curitiba,
sendo 70% dessas empresas de médio porte (ao redor de 100 empregados) e as
restantes eram pequenas (30/40 funcionarios)

A literatura sobre o assunto € muito vasta quanto as técnicas operacionais para
atuar no comeércio exterior, mas ndo ha discussdes sobre a logistica operacional
para o envolvimento internacional.

'Nas entrevistas com os empresarios questionamos e discutimos os seus receios

em atuar no mercado externo.



2 APEQUENA EMPRESA

2.1 A estrutura

Embora grande parte da atividade das pequenas e medias empresas seja
decorrente de necessidades financeiras e conjunturais, o setor tem se tornado uma
fonte geradora de empregos e proporcionado uma parcela significativa de renda
para a populagdo brasileira, pois de cada dez empresas constituidas no pais, sete
sdo de pequeno porte, porém, mais da metade deixa de existir logo no primeiro ano
de atividade (SEBRAE/2000 ).

Grande parte das empresas brasileiras possui menos de cem funcionarios,
dedica-se a atividades que visam atender principalmente o potencial periférico da
regido, tém faturamento limitado que impossibilita reinvestimentos e desenvolve
suas atividades sem programas mercadolégicos aprimorados e planejamento
estratégico, ja que sua existéncia reflete, na maioria dos caso, uma situagdo de
sobrevivéncia e ndo uma opgao empresarial.

Além disso, minimas sdo as empresas de micro, pequeno e também de médio
porte que tém se interessado em participar do comércio exterior, pelos motivos ja
expostos e também poucas sdo as empresas que, ndo tendo desenvolvido negécios
com o mercado estrangeiro, pretendem ingressar nesse vasto, estratégico e

promissor setor.

2.2 As dificuldades do mercado internacional _

- A maioria das empresas nacionais é de pequenas e médias, e suas dificuldades
ndo se limitam ao ingresso na exportagéo (elas respondem por menos de 3% das-
nossas exportagées conforme SECEX/SEBRAE). Elas lutam para sobreviver no
préprio mercado interno diante do limitado acesso ao crédito para produzir, do custo
elevado, da IegiSIagéo tributaria peNersq, destorcida, onerosa e fortemente
burocratica; da legislacao trabalhista e social que impde a empresa salarios baixos e
custos elevados; e, conseqlientemente, do crescente desvio entre custos internos
crescentes e de mercadorias importadas similares, quase sempre subsidiadas ou

com pregos “arrumados”, amparados em financiamentos de condigbes vantajosas.
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Esse diferencial visivel impede ou rompe a organizagdo de cadeias produtivas no
pais. ' |

O mercado internacional pode tornar-se uma importante alavanca para o
desenvolvimento ndo s6 de empresas grandes, mas também de pequenas e médias.

As pequenas e médias empresas gozam de vantagens mais amplas que a
maioria das grandes empresas, pois, em geral, sdo capazes de preservar melhor
suas relagGes trabalhistas, ddo um toque pessoal em suas operagdes, atendem a
segmentos de mercados especializados e requerem menos investimento de capital.
A pressdo constante do mercado para que permanegam competitivas também as
estimula a serem mais intensivas, inovadoras e flexiveis em’ suas operagdes
comerciais. Isto facilita que se ajustem rapidamente as condi¢des econdmicas

mutaveis e as exigéncias do mercado.

2.3 Alegislagao

De acordo com a lei federal n° 9.841, de 5 outubro de 1999, foi instituido o
estatuto da Microempresa e da Empreéa de Pequeno Porte, dispondo sobre
tratamento juridico diferenciado para elas, simplificado e favorecido previsto nos
artigos 170 e 179 da Constituigao

Para que haja um entendimento do leitor, simplificamos algumas decisdes

mencionadas na lei:

a) constitui empresa de pequeno porte, a pessoa juridica e a firma mercantil
individual que, nao enquadrada como microempresa, tiver receita bruta anual
superior a R$ 244.000,00 (duzentos e quarenta e quatro mil reais) e igual ou
inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais);

b) a perda da condicdo de empresa de pequeno porte, em decorréncia do
excesso de receita bruta, somente ocorrera se o fato verificar-se durante dois
anos consecutivos ou trés anos alternados, em um periodo de 5 anos;

c) para fins de apoio crediticio a exportagdo, serdo utilizados os parametros de
enquadramento de empresas, segundo o porte, aprovados pelo Mercado

- Comum do Sul - MERCOSUL para as microempresas e empresas de
pequeno porte;

d) o poder Executivo' estabelecera mecanismos de incentivos fiscais e

financeiros, de forma simplificada e descentralizada, as empresas de pequeno
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porte, levando em consideracdo a sua capacidade de geragdo e manutengéo
de ocupagdo e emprego, potencial de competitividade e de capacitagao
tecnologica, que Ihes garantirdo o crescimento e o desenvolvimento;

e) as empresas de pequeno porte terdo tratamento diferenciado e favorecido
quando atuarem no mercado internacional, seja importando ou exportando
produtos e servigos, para o que o Poder Executivo estabelecerd mecanismos
de facilitagdo, desburocratizagéo e capacitagao; e

f) os orgdos e entidades da Administragdo Federal Direta e Indireta,
intervenientes nas atividades de controle das exportagdo e importagao,
deverao adotar procedimentos que facilitem o mecanismo nas operagdes que
ehvolvam empresas de pequeno porte, otimizando prazos e reduzindo custos.

A pequena empresa, sua administracdo, suas preocupagdes logisticas e

estruturais sdo demonstradas na sequéncia de tal forma que o leitor possa ter uma
boa nogdo do quanto € representativo e importante esse segmento no contexto da

economia brasileira e suas possibilidades de envolvimento no mercado mundial.
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3 COMERCIO INTERNACIONAL

3.1 Histérico

Durante todo o século XX, o comércio entre paises cresceu mais rapidaménte do
que o total de suas produgdes, ou seja, a propor¢do da producdo vendida entre
fronteiras aumentou solidamente. Antes da Primeira Guerra Mundial, o comércio
internacional cresceu a uma média de 2,5% ao ano, enquanto a produgdo aumentou
em 2,2%. Na segunda metade do século, a taxa de crescimento do comércio se
acelerou — mesmo descontando-se a inflagdo —, como mostram os seguintes

numeros de valor total do comércio mundial:

Tabela 1: Movimentagao do comércio mundial

Ano } Comércio Mundial
1938 US$ 25 bilhdes

1945 US$ 58 bilhdes

1958 US$ 114 bilhdes

1975 US$ 903 bilhdes

1984 US$ 1,9 trilhdo

1996 US$ 6,3 trithdo .

1998 US$ 7,8 trilhdo

Fonte: GATT/OMC (abril/1999)
No entanto, o crescimento do comércio internacional nos ultimos cinqlienta anos
foi desigual, sendo maior em alguns anos do que em outros. Em 1988, por exemplo,
o volume do comércio mundial cresceu mais de 9%. A maior taxa desde o boom de
1976, quando a expansao foivde 11,8% (Banco Mundial). Em 1989, entretanto, esse
indice caiu para 7,5%, refletindo a queda das importagdes por parte dos paises
industrializados devido a diminuicdo da demanda doméstica. A inflagdo subia na
maioria dessas economias, e esses paises adotaram politicas monetarias restritivas.
Outro exemplo: em 1996, o crescimento das exportagbes mundiais foi de 5%,
'mas no ano seguinte, apesar da crise asitica, esse indice chegou aos 9,5%, devido -
~ ao dinamismo da economia da América do Norte e da América do Sul.

A composi¢do do comércio internacional também passou por muitas mudancgas
durante o século. Algumas matérias-primas como o algoddo e a la tornaram-se
menos importantes; outras, como o petrdleo e a bauxita, tornaram-se muito mais

importantes. Alguns tipos de manufaturados deram lugar a outros: os téxteis foram
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suplantados pelo aco; produtos de ehgenharia e produtos quimicos, carros e
eletrénicos abocanharam largas fatias do total das exportagcdes. A area de
crescimento mais recente & a do setor de servigos, que inclui todas as transagbes
transnacionais de entretenimento, turismo, educagéo, publicidade, consultoria, entre
outras.

Entre os fatores que caracterizaram o comércio internacional no século XX
também aparece a desigualdade de participagdo dos paises provocada por motivos
tanto econémicos quanto politicos. Podemos considerar como o fato das nagdes
mais ricas e industrializadas terem condigdes de comprar mais produtos
manufaturados e servigos do que as mais pobres e em desenvolvimento. Como os
politicos incluimos as diretrizes comerciais de um Estado sempre foram governadas
por preocupagbes com a seguranga nacional. Por um lado, encoraja-se o comércio
com aliados e dependentes; de outro, desencorajam-se essas relagdes com rivais
em potencial e inimigos histéricos e politicos. No final dos anos 40, por exemplo, o
Congresso dos Estados Unidos aprovou uma lei que restringia severamente a lista
de produtos que poderiam ser vendidos pelos Estados Unidos & Unido Soviética e a
seus aliados do Leste Europeu. Em seguida, o governo norte-americano
estabeleceu em Paris um comité para tratar do comércio com 0s comunistas. Essa
era uma organizagdo dos aliados da Organizagdo do Tratado do Atlantico Norte
(OTAN) com a fungdo de elaborar e aplicar uma lista de itens cuja exportagiao seria
proibida. Ao mesmo tempo, em todos os paises do Leste Europeu os governos
comunistas indiciavam pessoas pelo crime de comercializar com o Ocidente.

Mesmo no inicio dos anos 80, quando o comeércio entre 0s dois lados ja havia
aumentado, 50% das exportagdes soviéticas tinham como destino paises do bloco
comunista. O embargo econémico imposto pelos Estados Unidos contra Cuba em
1960, que esta em vigor até hoje, é outro exemplo de como o comércio é afetado por
motivos politicos.

O relatério anual do Banco Mundial editado em dezembro de 1999 apresenta
uma analise sobre a evolugao e perspectivas da economia internacional. Além de
mostrar os efeitos que a crise financeira global iniciada em 1997 provocou no
crescimento da produgao e no bem-estar social das economias em desenvolvimento,
demonstra, por outro lado, a retomada que esse‘s paises tiveram no ano de 1999,

com um desempenho significativamente melhor do que as previsdes feitas no inicio
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do ano, alcangando crescimento do PIB de 2,7% em vez do 1,2% projetado
anteriormente.

Os paises da Asia, onde se iniciou a crise financeira internacional, lideraram a
retomada do crescimento e atingiram taxa de crescimento de 4,4% no ano, enquanto
que a América Latina e o Caribe crescerdo apenas 0,6% e a economia global 2,6%.
De um modo geral, o desempenho das vérias regides foi melhor que o esperado
para o periodo posterior a crise financeira.

Apesar dessa rapida recuperacéo, o relatorio citado acima ressalta que os paise's
em desenvolvimento continuam vulneraveis a fatores externos. Em alguns casos, a
crise revelou - ou acentuou - problemas estruturais, principalmente nos sistemas
financeiros e nas contas governamentais, que deixam esses paises expostos a
novos surtos de volatilidade. Os ajustes necessarios para uma maior solidez das
suas economias ainda nao foram realizados por complleto.

Conforme o Fundo Monetario Internacional sdo apresentadas previsbes de
crescimento na América Latina para o ano 2001 ao redor de 3,5%, enquanto' que o
mundo em desenvolviménto como um todo devera crescer 4,2% este ano e 4,5% em
2002.

Para tanto, o estudo considera que havera nesse periodo pequeno crescimento
nos Estados Unidos, enqua'n.to que o Japéao e a Europa deverdo alcangar expansao
mais significativa.

No periodo 2002-2008, a previsdo € de um crescimento médio de 4,9% anuais
nos paises em desenvolvimento. Na América Latina e no Caribe este crescimento
devera ficar em torno de 4,2% anuais. Essas proje¢des foram inferiores as feitas no
ano passado pelos mesmos economistas, que foram de 52% e 4,4%
respectivamente. (antes do atentado terrorista de setembro/2001 aos EUA)

Entre os motivos que contribuiram para essa revisdo negativa estdo a perda de
confianga dos investidores nos mercados em desenvolvimento e a resisténcia
popular as mudangas estruturais, que poderdo atrasar os ajustes necessarios.

De acordo com o relatério, 0 avango econdmico dbs paises em désenvolv}r;iéﬁ;{(;
dependera, principalmente, do crescimento do comércio global e do retorno dos
fluxos de capitais externos.

Outros fatores que afetam o crescimento das nagbes em desenvolvimento, séo,

por exemplo, um eventual desaquecimento da economia dos Estados Unidos, cujo
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dinamismo tem reduzido os efeitos da crise; e o nivel dos pregos das commodities,
que tém um peso importante nas suas pautas de exportagao.

O relatério ja citado anteriormente aponta a ag&o publica, tanto nacional quanto
internacional, como fundamental no processo de reducdo das desigualdades. No
pléno internacional, sdo necessarias agdes para sustentar a expanséo da economia,
liberalizar o comércio (principalmente dos produtos agricolas), diminuir a
instabilidade e, ao mesmo tempo, aliviar a situagdo dos paises pobres muito
~endividados. No plano interno, sdo indispensaveis instituicdes e politicas para
estimular o investimento criador de empregos e ampliar o atendimento as
necessidades basicas da populagdo. Isso envolve maior acesso a educagao de boa
qualidade, desenvolvimento de areas rurais e methor distribuicdo da terra.

Trés aspectos do impacto da crise financeira global sobre o crescimento da renda
e do bem-estar social no mundo em desenvolvimento sdo abordados pelo Banco
Mundial/FMI: o impacto sobre a pobreza, os continuos problemas estruturais nas
economias da Asia Oriental e as presses no sentido de baixar os precos dos

produtos.

3.2 Modelos tedricos e testes de empresas exportadoras

A influéncia do comércio exterior nos setores do bem estar e no desenvolvimento
econdmico tem sido, ha séculos, uma das questdes mais discutidas e estudadas na
teoria econdémica. David Ricardo (1817, economista inglés), ja apresentava
argumentos a favor da liberagdo do comércio internacional. Teoria que ficou
conhecida como vantagens comparativas, trata dos beneficios da abertura no nivel
de bem estar dos dois paiSes que produzem bens com tecnologias diferentes, em
regimes autarquicos. Abrindo-se para o comercio, se 0s paises se especializarem na
producdo daquele(s) bem(ns) no(s) qual(is) sejam mais eficientes (ou menos

eficientes), a produgdo mundial aumentara e por conseguinte, o0 consumo e o nivel

. de bem estar mundial' C e e e e . . - - e e e e e et s e e

A teoria neoclassica (Heckscher-Ohlin)? explica os padrées de comércio pela
dotagéo de fatores (capital e trabalho). O modelo descreve dois paises autarquicos,

2 HECKSCHER-OHLIN; KRUGMAN, Paul R.; OBSTFELD, Maurice. Economia internacional:
teoria e politica. p. 67-68. '
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que possuem a mesma tecnologia, mas que possuem dotagGes de fatores diferentes
e produzem os mesmos bens com precos diferentes. Retirando-se as barreiras do
comércio, o pais abundante em capital ira exportar produtos intensivos em capital e
o pais abundante em mé&o de obra ird exportar produtos intensivos em mao de obra.
Assim cresce a populacgio e o consumo mundial.

A tentativa de melhorar o poder de explicagdo do modelo neoclassico, levou a
teorias que incluem outros argumentos na fungdo de producdo. Uma das
contribuicdes mais importantes foi o conceito de capital humano, ou seja, houve um
desmembramento do fator trabalho em dois, a mao de obra qualificada e nao
qualificada e o outro em méo-de-obra ndo qualificada. Retirando-se as barreiras ao
comércio, o pais abundante em mao-de-obra qualificada ird exportar produtos
intensivos em mao-de-obra qualificada, e vice versa.

Esses modelos procuram explicar o padrdo de comércio entre paises ricos e
pobres, com diferengas na dotacéo de fatores. Entretanto, grande parte do comercio
internacional é feita entre os paises (ou blocos de paises) ricos, com dotagdo de
fatores semelhantes (principalmente Estados Unidos, Europa e Japéo). Para tentar
explicar esse padrdo, surgiram novas explicagdes para o comércio, sendo a mais
importante delas a teoria de mercados imperfeitos e economias de escala.

Esta teoria descreve o comércio entre paises com dotacdes de fatores similares.
Ao invés de supor concorréncia perfeita, o modelo é elaborado supondo-se
concorréncia monopolistica. Na concorréncia monopolistica cada segmento da
industria € composto por firmas produzindo produtos diferenciados. Apesar de
diferenciados, as firmas sofrem concorréncia de produtos semelhantes, mas néo

-iguais (substitutos imperfeitos). Cada firma atua como monopolista, ja que a
empresa se defronta com uma curva de demanda negativamente inclinada.
Entretanto, a possibilidade de entrada no mercado impede os lucros de monopdlio
no longo prazo.

Na presenga de economias de escala, um mercado grande comporta empresas
produzindo a custo mais baixo do que um mercado pequeno. i

O comércio internacional aumenta o mercado consumidor, possibilitando
aumentar a produgao, abaixar o custo medio, e fornecer produtos mais baratos. Da
mesma forma, a importagéo possibilita queda de pregos do produto estrangeiro e

oferece mais opgdes ao consumidor domeéstico.
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As teorias acima apresentadas contribuiram muito para explicar os padrdes de
comeércio internacional, mas apresentam poucas contribuigbes no que diz respeito as
diferengas no . desempenho exportaddr das empresas. A hipotese de
homogeneidade é necessaria para explicar a performance macroecondmica, mas
restringe a analise micro.

Esses modelos admitem diferencas de tecnologia entre paises, ou entre
segmentos de um mesmo pais, mas ndo entre duas empresas do mesmo pais, no
mesmo segmento industrial. Da mesma maneira explicam porque no mesmo
segmento industrial, duas firmas podem apresentar desempenhos exportadores
diferenciados.

Entretanto, varios economistas que estudam o papel da abertura comercial no
desenvolvimento econdmico admitem diferengas entre empresas de um mesmo
pais. O argumento mais comum & que as empresas que mantém ligages com o
exterior t&ém maior facilidade em incorporar as novas técnicas, por causa da maior
proximidade com o ambiente onde ocorre a difusdo tecnolégica mundial.

“Apesar de varios autores (Andrew B. Bernard de Yale e J. Brasford Jensem, do
Center of Economic Studies, US Bureau of the Census,1994) concordarem com a
existéncia de diferencas entre empresas que exportam e empresas que nao
exportam, a fofmalizagéo de uma teoria ainda nao foi incorporada ao corpo teérico
principal da economia. Algumas teorias formais estdo sendo desenvolvidas, para
casos especificos. Por exemplo, Bughin (1996) desenvolve um modelo que permite
restricbes da capacidade instalada no curto prazo e conclui que: se as exportagdes
aumentam a utiYIizagéo da capacidade instalada e reduzem os custos marginais,
entdo ndo ha duvidas de que as exportagdes melhoram a performance da firma.

A maioria dos autores acredita nos efeitos benéficos decorrentes de abertura
econdémica para a melhora do nivel de bem estar da sociedade e o crescimento de
longo prazo®. O sucesso em termos de crescimento econdmico com distribuicio de

renda de paises que desenvolveram politica agressivas de exportagcdo, como os

® Existem também economistas que contestam os efeitos benéficos do comércio no
desenvolvimento. O autor desta linha que mais influenciou a teoria e a pratica econdmica brasileira foi
o economista argentino Raul Prebish. Segundo o raciocinio de Prebish, as exportacdes de
commodities agricolas e a importagdo de produtos industrializados pelos paises da América Latina
deixa-nos em condigado de desigualdade no comércio internacional. . ‘
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tigres asiaticos®, forneceu aos economistas mais argumentos a favor dos beneficios
do comércio internacional. (WORLD BANK, 1993). '

Segundo Sachs; Warner (1995), o comércio promove o crescimento por varios
motivos, como aumento da especializagdo, alocacgdo eficiente de 'recursos
decorrente das vantagens comparativas, difusdo do conhecimento internacional e
aumento da competicdo doméstica como resultado.da competig&o internacional.

A bibliografia de marketing internacional, extraida de revista de administragéo de
1997, enfoca a decisdo de exportar nas caracteristicas gerenciais da firma. Entre as »

“variaveis, encontra-se a percep¢ao gerencial da lucratividade, dos custos, riscos e
barreiras embutidos na atividade exportadora e das qualidades e atitudes gerenciais.
Também sio citados como fatores importantes, algumas caracteristicas da firma,
como porte, idade e origem do capital controlador. (AKSQY; KAYNAK, 1994)

Essa bibliografia classifica as empresas de acordo com o grau de
internacionalizacdo das mesmas. A teoria dos estagios separa as empresas em
grupos, de acordo com o nivel de importancia do mercado externo. A forma pela
qual a empresa se insere no mercado externo se desenrola em etapas, de acordo
com uma corrente pré-estabelecida. Uma empresa que n&o exporta inicia a atividade
exportadora através de representantes independentes. Com o tempo passa a
possuir uma subsidiaria no exterior e eventualmente pode transferir parte de sua
produgdo. Outros autores adaptaram a teoria dos estagios, propondo outras
seqliéncias e etapas, mas mantendo o raciocinio de que as empresas se
internacionalizam aos poucos. (BELL, 1995)

Estudos empiricos tem sido elaborados, com o objetivo de verificar se existem
diferencas entre as caracteristicas das empresas nao exportadoras. Constantemente
verifica-se que as empresas exportadoras apresentam caracteristicas de qualidade,
produtividade, e de recursos humanos superiores ao das empresas nao
exportadoras. _

Estudos mais recentes tentam visualizar a relagao de causalidade, para saber se
a empresa exportadora torna-se mais eficiente por causa do contato com cliente"sw
externos ou se a empresa sO exporta porque ja era mais eficiente. Identificar as
relagbes entre produtividade e exportagdo é importante, ndo apenas para entender o

papel do comércio na economia, mas também para politicas que visem promover o

4 Tigres asiaticos sdo considerados o New Industrialized Country (NIC).
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crescimento através das exportacdes. Por exemplo, se boas firmas tornam-se
exportadoras, mas ndo ha nenhum beneficio posterior, entdo uma politica que vise
ajudar os futuros vencedores (exportadores) deve focar as empresas que irdo tornar-
se exportadoras e ndo nas atuais. Se para entrar nos mercados estrangeiros, as
firmas aumentam sua produtividade e esforco de inovagéo, entdo a recompensa
pos-exportagdo pode impulsionar o crescimento econémico, através do aumento de
produtividade das empresas que hoje ndo exportam. Por outro lado, se os beneficios
de produtividade ocorrem apds a entrada no mercado externo, entdo politicas que
reduzam os custos de entrada, como assisténcia técnica e burocratica, esforgos
conjuntos de marketing e créditos subsidiados poderiam ser a melhor opgéo politica.
(BERNARD; JENSEN, 1999b, p. 2-3)

3.3 Testes Empiricos

Os autores que mais tém publicado em revistas internacionais e contribuido para
o assunto sdo Andrew B. Bemard de Yale e J. Brasford Jensen, do Center of
Economic Studies, US Bureau of the Census. Em seu artigo, publicado no Brooking
Papers on Economic Activity (1995), esses autores comparam as empresas
exportadoras com as nao exportadoras. O trabalho inicia-se com a discussdo na
esfera politica dos Estados Unidos, a respeito do NAFTA e do GATT na economia
norte americana e os seus efeitos sobre 0 emprego. vOs criticos da aberfura afirmam
que o comércio estaria diminuindo a produgao industrial e retirando empregos mas,
por outro lado, os defensores dizem que no Setor exportador criam-se bons
empregos. Os autores acima citados, entdo, elaboraram um estudo das plantas
industriais, a fim de averiguar se ha diferengas no porte, na produtividade do
trabalho, na intensidade do uso de capital e remuneragdes, entre as plantas
exportadoras e nao exportadoras.

Observou-se que muitas das caracteristicas superiores observadas nas firmas
“exportadoras, ja eram visiveis anos antes delas comecarem a vender para-o
mercado externo. Nos anos anteriores a tornarem-se exportadoras, essas firmas
cresceram mais em produgado e em geracdo de empregos, do que as firmas que nio
se tornaram exportadoras.

A partir do momento que se tornaram exportadoras, os beneficios sdo menos

evidentes. Os autores mediram a relagéo entre ser exportador hoje e o desempenho
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da firma nos proximos anos. Por um lado, verificam-se os beneficios, pois ser uma
empresa exportadora hoje aumenta a probabilidade de sobrevivéncia da empresa
nos proximos anos. Num curto prazo, o crescimento de emprego nas empresas
exportadoras € superior ao das empresas nio exportadoras. Por outro lado, o
crescimento da produtividade e dos salarios nas empresas exportadoras ndo é
superior ao das empresas ndo exportadoras, sendo inclusive inferior em alguns
periodos. O crescimento de produtividade e de salarios mais expressivo é
encontrado nas empresas que nao eram, mas tornaram-se exportadoras no decorrer
do periodo analisado. Os piores resultados encontram-se as empresas que eram
exportadoras mas deixaram de sé-lo. Os autores constataram também que a
rotatividade € alta, pois mais de 15% das empresas exportadoras hoje nao o serao
no préximo ano, enquanto que 10% das n&o exportadoras irdo exportar no ano
seguinte.

O resultado dos artigos anteriormente mencionados indica que as boas empresas
tornam-se exportadoras, porém ser uma exportadora ndo aumenta a produtividade e
os salarios no futuro, limitando os beneficios da empresa exportadora. Porém,
verificou-se que as empresas exportadoras crescem mais (principalmente com
relacdo emprego), apresentam melhores indicadores de produtividade e salarios do
que as empresas ndo exportadoras. O efeito realocativo destes dois fatores,
contribui para o crescimento da produtividade da economia através das empresas
exportadoras.

Bernard, em parceria com Wagner (1998), elaborou estudo sobre os motivos que
levam a empresas da Alemanha a entrarem e sairem do mercado externo. Tais
autores concluem que a melhores plantas, com maior produtividade e mais
intensivas em trabalhadores qualificados sao mais propensas a exportar. Verificaram
também evidéncias de custos fixos (sunk costs) nas atividades exportadoras e
relagdo positiva desta com o porte da planta.

A respeito da produtividade das empresas, Clerides et al. elaboraram um estudo
com empresas da Coldombia, México e Marrocos. Esse trabalho mostré-se de
especial interesse, pois se tratam de economias de renda média, como a do Brasil.
Na Colémbia, os dados compreendem todas as plantas com dez ou mais
trabalhadores no periodo 1981-1991; no México a 2.800 das maiores empresas no
periodo 1986-1990 e, no Marrocos a maioria das empresas com dez ou mais
empregados.
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Além de medir a produtividade das plantas industriais, os autores estavam
interessados em investigar se estas tornavam mais eficientes apdés comegarem a
exportar e se esse aumento de produtividade espalhava-se para outras plantas do
mesmo ramo. As empresas foram divididas em quatro grupos, a saber. as
exportadoras, que exportaram do comego ao final do periodo, as ingressantes, que
ndo exportavam no inicio, mas tornou-se exportadora no final, as empresas quitters,
que exportavam no inicio e deixaram de exportar e ndo voltaram ao mercado externo
até o fim do periodo e as que ndo sdo exportadoras, as quais ndo exportaram em
nenhum dos anos do periodo selecionado.

Foram construidos dois indices de produtividade, o custo médio variavel e a
produtividade do trabalho. O primeiro, foi obtido através da soma dos custos com
salarios e insumos intermediarios dividido pelo produto real. A produtividade do
trabalho, por sua vez foi obtida dividindo-se o produto real pelo nimero de
empregados.

O resultado aponta para a diferenciagdo de produtividade entre as empresas
exportadoras e ndo exportadoras. Regra geral, a produtividade das empresas
exportadoras e das empresas ingressantes € superior a produtividade das empresas
nédo exportadoras e das empresas quitters. Esta ultima por sinal, mostrou-se a mais
baixa de todas.

Um estudo sobre as indUstrias maquiladoras, nome dado as industrias mexicanas
especializadas em montagem de produtos que, em grande parte, sdo exportados
para os Estados Unidos, foram objeto de investigagdo de Biuteiaar et al.(1999). A
despeito das criticas que aparecem com freqiéncia a esse tipo de industria, os
autores concluem que essas empresas contribuem para o desenvolvimento
tecnoldgico local. A industria maquiladora emprega técnicas de producgdo proximas
das best practice internacional, caracteristica que sé € encontrada em um numero
reduzido de plantas locais. Além do mais, as maquiladoras contribuem na formagéo
de recursos humanos e introduzem conceitos modernos de organizagdo e gestdo.
Por outro lado, os autores ponderam que esse tipo de industria emprega mao-de-
obra pouco qualificada e que como estratégia de longo praZo, deve-se
gradativamente aumentar a produtividade e valor agregado na produgido destes
bens exportaveis.

Abrangendo esse assunto, no inicio dos anos 60, os paises asiaticos firaram

vantagem das exportagdes de produtos que utilizavam trabalho barato e abundante.
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Entre 1965-1980 foi nitida uma reversao dessa tendéncia em favor de produtos
mais intensivos em capital. A partir da década de 80, essa pratica acentuou-se
muito. As exportacdes de produtos de consumo passaram a incluir bens de capital,
maquinario e bens intermedidrios para a produgdo industrial. Essa guinada em
direcdo a produtos sofisticados sé foi possivel devido aos pesados investimentos
realizados em educagao. |

Ao lado da educagdo e da disciplina de trabalho, a enorme flexibilidade no
relacionamento entre empregados e empregadores teve um peso importante na
aceleragao do crescimento da Asia. Aos poucos, o sudeste asiatico se aproximou do
padrdo japonés, inclusive na produgdo e exportagdo. O Jap&do também comegou
como exportador de trabalho barato.

Mas a partir da década de 80, a vantagem comparativa no mercado internacional
do Japdo passou a basear-se no seu avango tecnoldgico e diferenciagdo de
produtos. Hoje em dia, as exportagbes se concentram no chamado “hiato
tecnologico”, que exige um nivel ainda mais alto de educacg&o.

A mesma estratégia, embora em escala mais modesta, foi seguido pelos demais
paises da Asia. A produtividade do trabalho aumentou espetacularmente nos paises
‘da regigo. Eles tém alcangado ganhos ao redor de 5% ao ano, sendo que a maior
parte € devida ao fator trabalho e, por tras dele, a educagéo. Os investimentos em
capital humano se misturam positivamente com a competi¢ao interempresarial e com
os sistemas cooperativos de trabalho no interior das empresas.

A grande .arrancada de exportagées do sudeste asiatico foi baseada na
manuten¢ado de custos bastante competitivos no campo do trabalho e de um alto
nivel de disciplina e cooperagdo entre empregados e empregadores. Para
exemplificar esse fato, convém ilustrar com um caso concreto e verdadeiro relatado
na revista Digesto Econdémico (p. 22-24, fev.2000).

Uma empresa de confecgdes da Coréia aceitou um pedido da China, no
inicio de margo/99, para fazer 52 milhdes de camisas a serem entregues no
final de junho/99, quando a sua capacidade era de apenas 1,5 milhdo por
més. A encomenda foi entregue na data aprazada gragas a um enorme
esforgo de subcontratagdo com empresas da Tailandia, Cingapura, Taiwan,
Hong Kong, Bangladesh, Malasia e Indonésia, além de subcontratagdo e
terceirizagao realizadas na Coréia e de muitas horas extras feitas na prépria
empresa.

Redirecionando nosso foco para o Brasil em um quadro comparativo, o projeto da

Agéncia de Promogdo a Exportagdo (APEX) - “Consorcio de Exportagao”
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(publicagdo CAMEX/2000) é um procedimento possivel para fortalecer o produto
brasileiro quantitativamente a fim de captar os volumes negociados no mercado
mundial.

No caso do Japdo, o sucesso internacional de sua industria em termos de
qualidade e prego dos produtos que produz obrigou empresas do mundo todo a
rever suas crengas e forma de atuag&o. Paralelamente, as peculiaridades da cultura
japonesa e seus reflexos mais aparentes nas tecnicas e filosofias gerenciais
acabaram por gerar inimeras interpretagbes tanto apressadas quanto falsas, um
verdadeiro “folclore gerencial japonés”. Muito se tem falado sobre a exceléncia dos
métodos japoneses, € motivos ndo faltam para tanto. Mas, de tudo que se 1€, vé e
ouve, é dificil encontrar o fio da meada. Em vez de esclarecimentos, muita confusao
tem sido disseminada e muito dinheiro sendo investido com poucos frutos.

O sucesso japonés e de outras nagdes que ja comegaram a reduzir seu atraso na
corrida pela modernizagéo afeta a todos, pois vivemos atualmente um momento de
globalizagdo da economia, com a abertura de paises fechados expondo suas
empresas a concorréncia internacional. Os mercados das empresas passam a
ignorar fronteiras. O alvo passa a ser todo o planeta. Nessa nova situagdo, a
concorréncia passa a ser sempre contra os melhores do mundo em cada setor.

A questdo da competitividade empresarial assume, atualmente, contornos de
complexidade crescente. Empresas, isoladamente, ja ndo sdo o Unico foco de
interesse na busca pela competitividade. Ha varios niveis importantes: regides do
globo, como a Unido Européia, o NAFTA (zona de livre comércio entre EUA, Canada
e o México), o Mercosul, fazem parte das novas relagdes mundiais que seguramente
afetam o desempenho das empresas. De forma analoga, nagbes, setores da
economia e cadeias produtivas tém presenca marcante nos cenarios estratégicos
atuais.

Pela pesquisa da FIESP realizada em janeiro de 2001, indica que 59%, 61%,
53% das micro, pequenas e meédias empresas, respectivamente desconhecem em
como agir no mercado externo, e, conéeqﬂentemente nao tém a idéia de comon esta
dividida a comunidade in'ternacional, quais associagdes e acordos comerciais estdo
vigorando. O comércio internacional tem caminhado de um lado para a liberagédo dos
fluxos comerciais de bens e servigos e de outro, para a formagdo de zonas

| integradas de comeércio, denominadas blocos econémicos, os quais podem

apresentar formatos diferentes conforme acordos politico-econémicos dos
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integrantes. Na pesquisa da FIESP, acima citada, assim como na da ABE/SEBRAE,
ha um consenso, mais de 50% das peqUenas e meédias desconhecem os acordos,
as parcerias internacionais.

Ha uma necessidade do empresario da pequena empresa ter conhecimentos em
como esta o pais no processo globalizado, e como o Brasil se estruturou para formar

uma politica externa consistente.
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4 GLOBALIZAGAO E COMPETITIVIDADE DA INDUSTRIA
BRASILEIRA

4.1 Globalizagao e os Fluxos de Comércio

As mudangas econdmicas ocorridas no Brasil durante as décadas de 1980 e
1990 decorreram de um processo amplo de mudangas no cenario internacional, que
passou a ser conhecido como globalizagdo. O acentuado crescimento nos fluxos
internacionais do comércio, de investimento e mesmo culturais, desempenharam
papel fundamental na orientagéo das novas politicas econémicas nacionais.

Em uma retrospectiva historica, o intercAmbio econdmico e cultural entre os
povos existe ha séculos, alternando periodos de maior integragdo com outros de
isolacionismo. Um periodo de intenso aumento no intercambio econdmico e cultural
entre os povos existe ha séculos, alternando periodos de maior integragdo com
outros de isolacionismo. Um periodo de intenso aumento no intercambio econdémico
entre os povos aconteceu durante a segunda metade do século XIX e inicio do
século XX.

Os fatores que possibilitaram a “globalizagdo do século XiX” foram o barco a
vapor, as ferrovias e a invengao do telégrafo. No periodo entre guerras, que engloba
a crise de 29, verificou-se a adogdo de politicas protecionistas na maioria dos
paises, o que acarretou a diminui¢do dos fluxos internacionais de comércio e de
investimento. A partir do final dos anos 40, viu-se o rapido crescimento de
intercdmbio entre os paises, em especial nas ultimas décadas.

Globalizagao pode ser definida como a aceleragdo no processo de troca de bens,
servigos, contratos, informagdes, viagens internacionais e intercambio cultural. (ZINI,
1996). Diversas causas, tanto tecnoldogicas quanto politicas, tém sido apontadas
pela maioria dos autores, para tentar explicar as razbes que levam a globalizago.

Entre os motivos tecnolégicos, temos, em primeiro lugar, a revolugdo na tecnologia

da informagdo, que permite processar um volume de informagdo cada vez maior, a

custos cada vez menores. Em segundo lugar, a revolugdo na tecnologia de
transmissdo das informagdes, incluidas as redes internas, externas, Internet,
transmissoes via satélite, que permitem a interligagdo instantanea de diversas partes

do globo a custos decrescentes. Em terceiro lugar, a queda no custo de transporte
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de bens e no custo de transporte de bens e nos custos portuarios, com os
contéineres. | |

Tao importéntés quanto os fatores tecnologicos, sdo os politicos. A queda das
tarifas de importagdo, junto com a desregulamentagéo dos fluxos financeiros e a
reducdo das restricbes ao investimento estrangeiro, sdo os fatores politico-
econdmicos mais importantes. Estes fatores politicos foram estimulados pela agéo
de organismos multilaterais, bem como a celebracdo de acordos regionais e a
expansdo cada vez maior de governos que adotam politicas orientadas pelo
mercado.

Cumpre esclarecer que as origens do termo globalizagdo e os fendmenos que
caracterizariam esta fase do relacionamento econémico internacional. O termo
global foi inicialmente usado nas “business management schools” das mais
importantes Universidades americanas, como Harvard, Stanford e outras, visando
demonstrar aos grandes grupos empresariais as vantagens que poderiam ser
obtidas em um mundo cada vez mais liberalizado e desregulamentado, num cenario
de vertiginoso avango das comunicagoes propiciado pelas novas tecnologias_.

O termo foi vulgarizado pelos mais importantes consultores oriundos ou
esfreitamente ligado a estas instituicbes como o americano M.E. Porter e 0 japonés
K. Ohmae, e apropriado pelo discurso neoliberal, (CHESNAIS, 1996, p. 23).

A Organizacdo para a Cooperagdo e o Desenvolvimento Econémico (OCDE)
aceita o termo Globalizagao, embora, o considere madequado Partindo do conceito

de internacionalizagdo, como sendo:

Os amplos processos e relagdes que tem levado as economias nacionais a
uma interdependéncia crescente em graus sem precedentes, admite a
globalizagdo como uma nova fase deste processo. Assim, a globalizagéo
refere-se ao atual estagio alcangado e as formas que tomam o que é
atualmente conhecido como ‘produgéo internacional’, a saber as atividades
agregadas de valor possuida ou controlada e organizada por uma firma (ou
grupo de firmas) por sobre as (ou a sua) fronteiras nacionais. Grandes
firmas multinacionais operando dentro de estruturas de oferta concentrada

. @ capaz de levar grande vantagem da globalizagdo financeira s&o o centro ..
deste processo. (OCDE, 1992, p. 210-211).

Para efeito da verificagdo das consequéncias da liberalizagdo que acompanha o
chamado processo de globalizagéo, este tema é crucial. A caracterizacéo do tipo de
concorréncia predominante nas empresas que estdo se internacionalizando, bem

como os niveis em que se processa a chamada liberalizagdo mundial, se revestem
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de importdncia, ndo apenas no sentido de verificar quais os reais interesses
implicitos nesse movimento, mas também, para a andlise dos impactos da
concorréncia internacional, na liberalizagdo de economias, como as da América
Latina.

Num ambiente liberalizado, o que importa € o poder de mercado da empresa,
que podera estar localizada nacionalmente ou com a produgdo descentralizada
internacionalmente em termos regionais, ou ndo, em razdo do impacto que a
concorréncia podera gerar nas atividades produtivas da regido. Ao mesmo tempo
em que se verifica o cenario externo da concorréncia, € também prudente analisar
as condicdes em que se processa a liberalizagdo das atividades que possuem
nitidas condigbes de competicio na América Latina, como por exemplo, as
atividades agropecuarias, mesmo sabendo-se das dificuldades em termos de
perdas nas relagbes de intercambio tipicas desses segmentos produtivos.

Do ponto de vista econdmico, os efeitos da globalizagdo mais visiveis sdo o
aumento dos fluxos de comércio de bens e servigos, de investimento direto e de
investimentos em portfélio. Enfoca-se a questao do aumento do comércio, deixando
de lado os investimentos diretos e em portfolio, ndo por serem menos importantes,
mas por nao estarem no escopo deste trabalho. A participagdo dos fluxos de
comércio com relagdo ao PIB cresceu durante o século XIX até atingir um pico de
11,9% em 1913. As politicas protecionistas postas em pratica no periodo entre
guerras diminuiram a relagdo exportacdes/PIB para 7,1% em 1950. A partir de
entdo, essa relagdo cresce, ultrapassando em meados da decada de 70 o pico
anterior de 1913, e atingindo a marca de 17,1% em 1993. (KRUGMAN, 1995).
Desde o término da Segunda Guerra Mundial, o comércio internacional tem
apresentado taxas de crescimento muito acima do crescimento do PIB mundial. O
comeércio internacional cresceu mais de 30 vezes desde entao. (ZINI, 1996)

Nas ultimas duas décadas, as exportagdes mundiais quase que triplicaram de
valor, e as exportagbes brasileiras apresentaram comportamento semelhante (tabela
2). Porém o crescimento nacional ndao foi homogéneo no tempo, verificando-se
modificagbes substantivas no decorrer do periodo analisado. A participagao
brasileira no total das exportagdes cresceu na primeira metade da década de 80, em
decorréncia do esfor¢o exportador realizado para superar a crise da divida externa,

somado a queda das exportagées ao nivel mundial. Nos anos seguintes, porém, o
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crescimento do comércio mundial superou o crescimento das exportagdes

brasileiras, ocorrendo, assim, queda da participagéo nacional.

Tabela 2: Exportagdes no mundo, na América Latina, no Brasil e participagéo
brasileira nas exportagdes mundiais e na América Latina - 1980-1998

~ Valor das Exportagdes (US$bilhGes) Participagao Brasileira . .

América
Latina

' Mu,n'd_()T Brasil * NoMundo  Na América Latina

1980 2.034 109,6 20,1 0,99% 18,34%
1985 1.950 108,5 25,6 1,31% 23,59%
1990 3.438 145,6 31,4 0,91% 21,57%
1995 5.072 225,4 46,5 0,92% 20,63%
1996 5.345 2541 47,8 0,89% 18,81%
1997 5.529 279,8 53,0 0,96% 18,94%
1998 5.422 275,5 51,1 0,94% 18,55%

Fonte: Organizagdo Mundial do Comércio (1999)

A comparacgao das exportagdes brasileiras com o resto do mundo pode mostrar-
se incompleta em virtude das diferengas e especificidades regionais. A comparagao
do Brasil com os paises da America Latina, que passaram por problemas
Semelhantes (crise da divida, instabilidade dos capitais voluntarios, Mercosul, etc.),
enriquece a anadlise comparativa. Esses paises também passaram por problemas
inflacionarias na década de 80 e adotaram politicas orientadas pelo mercado na
década de 90.

Nesta comparacdo, percebe-se o crescimento expressivo das exportagoes
brasileiras em meados da década de 80 e perda de participagdo desde entdo. O
crescimento das exportagdes brasileiras desde 1990 foi inferior ao de outros paises
da América Latina, mesmo com o advento do Mercosul.

Deve-se salientar que o crescimento do comércio internacional decorreu
principalmente do aumento do comércio de produtos manufaturados, em detrimento
do comércio de commodities. A participagdo dos manufaturados no comércio
mundial passou de 55% - 60% no periodo 1973-1985 para 75% em 1995. O
aumento da participagdo dos manufaturados nas exportagbes dos paises em
desenvolvimento foi muito mais intenso, subindo de um patamar de 20% na década
de 70 para 62,5% em 1995 (tabela 3). Desta forma, a participagdo dos paises em

desenvolvimento no total das exportagdes de manufaturados subiu de 7% em 1973
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para 20% em 1995. Esse resultado foi fortemente influenciado pelo rapido

crescimento das exportagdes industriais dos paises do leste da Asia. (OMC, 1996)

Tabela 3: Distribuicdo das exportagdes de paises em desenvolvimento, segundo tipo
de produto 1973-1995 _

Produtos =

Total 100,0 100,0

Produtos Agricolas 15,0 14,0
Minerais 65,0 22,5
Petroleo 61,0 19,0
Manufaturados 19,0 62,5

Fonte: Organizagao Mundial do Comércio (1996)

4.2 Panorama da Economia Brasileira

A industrializagdo brasileira, realizada principalmente através da substituicdo de
importagoes foi estimulada pela alta proteg&o a industria nacional. Essa prote¢ao foi
obtida na forma de desvalorizagdo cambial, altas tarifas ou proibicdo de importagao,
subsidios fiscais, crédito barato e parcerias com o Estado. Desenvolveu-se um
completo parque industrial, com industrias produtoras de bens de consumo nio
duraveis, duraveis, bens intermediarios e bens de capital. Entretanto, a
produtividade das empresas e a qualidade dos produtos domésticos ndo atingiram
os padrbes internacionais de qualidade.

O viés doméstico da industrializagdo fez com que as empresas direcionassem
seus esforgos ao mercado interno, mais lucrativo e menos exigente. O mercado
externo so sera explorado por um pequeno numero de grandes empresas industriais.

O fraco desempenho apresentado pelo Brasil nos anos 80, fez com que se
questionassem as politicas de desenvolvimento adotadas®. Apos décadas de rapido
crescimento, com inflagdo moderada, as taxas de crescimento cairam abruptamente
a partir de 1981 e a inflagdo descontrolou-se.

Diversos planos de estabilizagao forma implementados, envolvendo pol'ific'as

ortodoxas e heterodoxas, mas estes alcangavam apenas a queda temporéria das

® Devido ao fraco desempenho macroecondmico, os anos 80 s3o considerados por muitos
autores como a década perdida. Porém, embora as taxas de crescimento econdmico tenham sido
baixas, outros indicadores de desenvolvimento, como o acesso a educagio e saude obtiveram
melhoras substanciais. (Programa das Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento - PNUD, 1998).
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taxas de inflagcdo, que voltavam a crescer apos alguns meses. Periodos curtos de
crescimentos eram intercalados com periodos de estagnacg&o e/ou recessao.

No decorrer da década de 80 foi-se criando um consenso de que a estratégia de
desenvolvimento brasileira, baseada na industrializagdo por substituicdo de -
importagdes, impulsionada pela agdo do Estado, havia chegado ao fim. Percebeu-se
que, para retornar o crescimento seria necessario reformular a estratégia,
privilegiando o aumento da produtividade e a busca da eficiéncia. Na década de 90,
o governo brasileiro passou a dar mais énfase as politicas orientadas pelo mercado,
através da abertura comercial e financeiras, privatizagdo e desregulamentagéo da
economia. Esse fenémeno intensificou-se, e seus efeitos e conseqiiéncias
comegaram ser sentidos de fato. A aliquota média caiu de 32,1 para 13,1 em 1995
(ponto mais baixo da década), a partir do qual sofreu uma leve elevagao. (vide
tabela 4). Também procurou-se atingir o equilibrio fiscal, mas os resultados nem

sempre de forma satisfatérios.

Tabela 4: Imposto de importagédo Brasil, 1990 a 1998

1998
16,7%

Ano 1990 1992 1993 .1994- 1995 1996

Aliq.
Média

Fonte: Secretaria da Receita Federal (margo 1999)

1991
25,2%

1997

Como resultado das novas politicas adotadas, verificou-se um aprofundamento
do processo da reestruturagéo produtiva das empresas nacionais na década de 90.’
Embora as maiorias dos analistas concordam que a reestruturagéo'produtiva trouxe
aumento de eficiéncia, as taxas de crescimento da produtividade sao mais dificeis de
serem estimadas. Segundo Pinheiro et al, 1999, a produtividade da industria cresceu
a taxas de quase 6% a.a. — medido pela razao entre as contas nacionais e o nivel de
emprego, captado na Pesquisa Mensal de Emprego do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Esse tipo de estimativa sofre criticas porque distorce para cima a medida do
aumento da produtividade. O processo de terceirizagdo da industria transformou
muitos empregados formais em prestadores de servigo, ndo constado mais como
pessoal ocupado na industria. Outra critica € que essas estimativas podem “gerar

resultados visados na medida em que n&o consideram a variagdo n6 uso dos demais



41

fatores de producdo” (BONELLI, 1998), ou seja, ndo diferenciam o aumento da
produtividade do trabalho do capital.

Uma estimativa mais elaborada a respeito desse assunto pode ser encontrada
em Bonelli, 1998, no qual os autores medem o crescimento da Produtividade Total
dos Fatores (PTF), de 1970 a 1997. A PTF mede o aumento do produto re‘al,
descontando-se a variagdo dos estoques de méao de obra e de capital em uso. Os
autores apontam que a PTF da industria cresceu em torno de 4 % ao ano no periodo
1991-1997, (5% a.a. no periodo 1993-1997). Outras evidéncias da reestruturagdo
produtiva também podem ser encontradas em Mendonga de Barros e Goldeinstein,
1997. _

Concomitante ao aumento de competitividade, a abertura comercial contribuiu
decisivamente para o sucesso do Plano Real na estabilizagdo dos pregos. A
possibilidade de importagdo de produtos concorrentes, (cujos pregos estavam
estaveis e até em queda decorrentes da diminuicdo de tarifas de importagio) atuou
como um grande desestimulo & remarcagdo dos pregos internos. A abertura
comercial e o aumento de renda decorrente da estabilizacdo de precos, somados a
apreciagdo cambial, levaram a um grande aumento das importagdes e a volta de
déficts na balanga comercial e em conta corrente.

- 4.3 O setor externo

As exportagbes brasileiras no periodo de 1990 a 1998 apresentaram uma
performance razoavel, crescendo 63% no periodo, uma taxa de 6,3% ao ano,
proximo da taxa de crescimento do comércio mundial. Ja as importagdes triplicaram
de valor no periodo, o que corresponde a um crescimento de 13,7% ao ano. A
despropor¢do nas taxas de crescimento ocasionou a reversdo do saldo comercial,
que passou dé um superavit superior a 10 bilhdes em 1990 para déficit de 6,4
bilhdes em 1998. (Tabela 5) -

- Uma analise mais detalhada do periodo mostra que o grande aumento-das
importagées aconteceu exatamente nas épocas de implantagio do plano Real, mais
especificamente no biénio 94-95. Em apenas dois anos de 93 a 95, as importagées
duplicaram de valor, e o saldo da balanga comercial passou de um superavit de US$

10,8 bilndes em 1994 para um déficit de US$ 3,3 bilhdes em 1995.
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Tabela 5: Balanga comercial Brasil

Exportacoes e Saldo. Comercial Brasil, 1990 a 1998 — Em USS milh6es

Ano Importagoes Exportacoes Saldo Comercial
1990 20.661 31.414 10.753
1991 21.041 31.620 10.579
1992 20.554 35.793 15.239

1993 25.480 38.597 13.117
1994 32.701 43.544 10.843
1995 49.859 46.506 (-) 3.353
1996 53.303 47.747 (-) 5.556
1997 61.351 52.987 (-) 8.364
1998 57.550 51.120 (-) 6.430

Fonte: Banco Central. (mar./1999)

A reversdo do saldo da balanga comercial, somada a deterioragdo da conta de
servigos acarretou altos déficits em conta corrente, que passaram de um relativo
equilibrio até 1993 para um déficit de US$ 35 bilhdes, em 1998. Este valor é
eq'uivalente a 4,5% do PIB. De acordo com alguns analistas, os altos déficits em
conta corrente foram o custo da estabilizagdo de uma economia superinflacionaria.

Deve-se observar que o retorno voluntario dos capitais internacionais ao Brasil,
que vem ocorrendo desde o comego da década de 90, foi fundamental para o
sucesso do plano Real ao financiarem o déficit em conta corrente, permitiram manter
o cambio estavel, contribuindo para o controle da inflagdo. Em outras palavras,
esses capitais viabilizaram a existéncia de uma ancora cambial em um periodo
critico do processo de estabilizagdo.

Déficits em conta corrente podem ndo se constituir num problema, se for
financiado espontaneamente pelo resto dvo mundo, principalmente se isso acontecer
através de investimento direto. Para que os agentes econémicos aceitem financiar
um pais deficitario, € necessario que o déficit seja passageiro, ou pelo menos
decrescente até atingir um patamar razoavel, que estabilize a relagdo divida/Produto
Interno Bruto (PIB). Em outras palavras, a trajetéria do déficit ndo deve ser
explosiva. Para diminuir o déficit externo e assim assegurar a sustentatibilidade ao
longo prazo das politicas atuais, o aumento das exportagdes tornou-se um dos
maiores desafios atuais do Brasil. O governo ao fixar, em 1998, uma meta para
exportacao, de 100 bilhdes de ddlares para 2002, ndo se estruturou adequadamente

na época e esta atualmente consciente da impossibilidade de se conseguir atingir
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resultados préximos a esta meta. Sem davida havera reflexos em nossa economia
para melhorar as perspectivas de crescimento nos proximos anos.

A desvalorizagdo cambial ocorrida no inicio de 1999, ao baratear o produto
nacional, foi um passo importante para estimular o aumento das exportacgdes.
Porém, ao invés de crescimento, verificou-se a queda nos volumes exportados. A
recuperacido veio depois de alguns meses e de forma timida, abaixo das
expectativas.

Algumas explicagbes podem ser apresentadas para justificar a baixa resposta
das exportagoes brasileiras a desvalorizagdo: a primeira delas seria a defasagem
temporal no periodo de resposta aos estimulos da politca econdmica,
especialmente com relagdo ao comércio internacional. A segunda causa seria a
reagéo defensiva da Argentina & desvalorizagio nacional, que atraves das restrigbes
legais impediu o aumento de exportagdes no Mercosul. Uma terceira, é o cenario
internacional de queda no prego das commodities, que também contribuiu para
achatar o valor das exportagées nacionais e, quarto, as linhas de crédito para
exportagdo tem sido como insuficientes, dificultando o aumento das vendas
externas.

A atividade exportadora, para a grande maioria das empresas, sempre foi
encarada de forma marginal, destinada a compensar redugbes eventuais da
demanda interna. Com excegao de um numero relativamente pequeno de empresas
com tradicdo exportadora ou que atuam no setor de commodities, para a grande
maioria das empresas a preocupagao em explorar o mercado externo é recente.

O mercado internacional exige padrées de qualidade que nem sempre sio
atingidos pelas empresas industriais brasileiros. Essas se acostumaram, ha
décadas, com mercados cativos e baixa preocupagdo com as severas exigéncias
internacionais. Um nimero restrito de empresas tem condi¢do de responder as
variagdes de precgos internacionais e redirecionar a produgdo para mercados mais
lucrativos. A maioria das empresas encontra dificuldades para exportar, seja por
causa da sua inexperiéncia, ou pelos baixos indices de qualidade. Grand-e parte
delas se encontra nesse grupo. Essa dificuldade de aumentar as exporta¢des ajuda
a explicar a baixa elasticidade (de curto prazo) das exportagdes a desvalorizagao.

A partir da crise mexicana, em dezembro de 1994, ficou mais clara a percepgéo
da necessidade de aumentar as exportagées como forma de diminuir a dependéncia

externa, e assim consolidar a estabilidade de pregos e retomar o crescimento de
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longo prazo. Nesse processo, o papel das exportagdes industriais sera fundamental.
Em 1997 e 1998, a despeito de condicbes adversas no cenario internacional, o
Brasil ampliou ievemente sua participagdo no comércio internacional. No ano de
2000, esperava-se colher frutos da desvalorizagéo cambial ocorrida em 1999. O
governo tinha como meta ampliar as exportagbes e aumentar a participagdo das
pequenas e médias empresas no total exportado. Esse objetivo s6 seria alcangado
se, a0 mesmo tempo que governo atuasse no sentido de facilitar o acesso aos
mercados externos, as empresas atingissem padroes de qualidade compativeis com
os niveis internacionais (GRIECO)®.

Nosso pais, nunca se preocupou em participar do mercado mundial de forma
ativa e necessaria para ajustar nossa economia num processo estruturado para
poder se projetar internacionalmente.

O mundo conhecia o Brasil, podemos até dizer que por outros meios nio
econdmicos ou politicos, pelo futebol apds a “Era Pelé”.

A preocupacao do governo brasileiro com respeito a efetiva participagdo no
comércio mundial, ou seja, projecdo comercial brasileira, ficou, talvez, em trés
planos: o agricola, a prote¢do a industria nacional e a liberalizagdo comercial.

No inicio do século éramos um pais essencialmente agricola, grande exportador
do café, a nossa riqueza conhecida como de excelente qualidade no mercado
mundial teve sua autonomia durante bom tempo, e quando do primeiro grande revés
no mercado mundial, ocasionou conseqiéncias econdmicas graves ao Pais devido a
politica de comércio exterior baseada num sé produto de exportagao.

O protecionismo foi uma caracteristica marcante da politica industrial brasileira
desde os anos 30 até a liberalizag&o do inicio dos 90. Sustentava-se em argumentos
tais como protegdo a industria nascente, defesa do interesse nacional, manutencio
do emprego, mas justificava-se também por problemas de balango de pagamentos.

Historicamente, o sistema de protecédo evoluiu de um sistema simples, baseado

predominantemente na administragdo da taxa de cambio e no controle das

operagbes cambiais (até meados .dos anos 50), paraum sistema mais compiexo,
fortemente apoiado na tarifa aduaneira, na administragdo de regimes especiais de
importagdo, na imposicédo de rigorosas barreiras ndo tarifarias € na concessdo de
incentivos e subsidios as exportacdes (de 1957 até o inicio dos anos 90).

® GRIECO, Francisco de Assis. O Brasil e a nova economia global. 2000.
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Constituia-se, no entanto, num protecionismo frivolo, no sentido de nao ter um
propésito claro de aprendizado tecnoldgico nem prazo de vigéncia e obrigagées em
termos de contrapartidas de desempenho por parte das empresas (ou industrias)
beneficiadas. Com a abertura comercial, esse tipo de protecionismo deixou de
existir. Foram, de inicio, eliminado todas as barreiras nao tarifarias e os regimes
especiais de importagdo e drasticamente reduzidos os esquemas de incentivos e
subsidios as exportagdes.

A tarifa aduaneira permaneceu como o Unico instrumento de prote¢do. Foi
estabelecido um cronograma de rebaixamento nas aliquotas que, apesar das
contramarchas impostas pelo desequilibrio das contas externas, foi executado com
rigor.

Posteriormente, com a economia estabilizada e o cambio sobrevalorizado, a
protecdo da tarifa aduaneira revelou-se insuficiente para algumas industrias,
voltando-se entdo a elevar aliquotas, estabelecer cotas de importagcdo e medidas de
salvaguarda e implementacdo de defesa contra praticas desleais de comércio, no
ambito das regulamentagtes da Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) .

A nova postura brasileira na comunidade mundial abre a economia e facilita a
entrada de produtos estrangeiros, colocando os produtos brasileiros, defasados
tecnologicamente, a competirem em condigbes desiguais sem que houvesse uma
preparagao para essa nova postura governamentai.

Com a assinatura do Acordo Mercosul em 1991, reforgou-se a condigdo sine qua
non de que, com o retrocesso protecionista, a industria nacional tinha chegado ao
fim.

Novas oportunidades de negécios, lucros fartos e margens folgadas estavam se
transformando em coisas raras no mundo todo. Uma grande dose de incerteza
continuava a dominar o meio empresarial brasileiro que desta vez, porém, nio é
baseada na instabilidade da moeda, na elevada inflagho ou num ambiente
regulamentar volatil e sim em causas mais distantes e praticamente impossiveis de
serem controladas, como o alto nivel de adaptabilidade e criatividade das émprésés
geradas por uma situagdo ainda recente que ndo produz mais as alternativas de
solugdo & curto prazo, tao eficazes no passado. O famoso ‘jeitinho’ comega a perder
terreno a medida que se reduzem os monopdlios e aumenta a concorréncia.

O empresario comega a sentir uma necessidade de agir orientado por uma

reflexdo, um pensamento estratégico de longo prazo. Mais ainda, pela dificuldade
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em monitorar, € mesmo compreender, os sinais das mudangas em andamento. O
empresario comega a precisar de mais colaboradores participando do processo
decisorio da sua empresa.

O crescimento mundial do comércio apés a década de 70 (devido principalmente
a entrada dos New Industrialized countries (NIC) — Coréia do Sul, Hong-Kong,
Taiwan e Cingapura , paises que colocaram produtos com tecnologias para competir
com os paises da Europa e EUA, instalou-se mais um fortissimo componente aos
produtos brasileiros, paises com PIB menores que o nosso competindo no mercado
internacional com produtos com valor agregado, € no caso, com tecnologia
compativel aos paises em desenvolvimento.

Este salto dado por esses paises, os quais obtiveram como marketing no
mercado mundial de serem chamados de Tigres Asiaticos.

O Brasil que na época mantinha uma politica de protecao ao mercado interno,
demorou muito para despertar para o que estava acontecendo no mundo comercial.

Somente apdés o ano de 1990, periodo do inicio da abertura da economia
brasileira, a importdncia do mercado externo tornou-se uma das prioridades do
governo brasileiro. |

A definicdo dos ministérios, 6rgdos e entidades quanto aos seus procedimentos
em apoiar as agdes no mercado externo, foram sendo esclarecidas a comunidade
empresarial, para que desse modo pudessem ter melhores condi¢des para participar

com apoio governamental em um mercado altamente competitivo.
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5 A ESTRUTURA PARA INTERNACIONALIZAR O PRODUTO
BRASILEIRO

5.1 A administragdo do comércio exterior brasileiro |

Continuando com as informagdes obtidas na pesquisa da FIESP, nota-se que ha
um desconhecimento quanto aos procedimentos aduaneiros (34%) e da legislagédo
(35 e 34%) proporcionalmente nas micro e pequenas empresas.

Devido a abrangéncia que essa atividade tem na economia do Pais, diversos
ministérios, departamentos, érgdos, foram estruturados para formalizar a politica
administrativa, visando fortalecer o governo com informagdes e orientagdes em
como o pais deve proceder quanto as questdes de comércio exterior

O mercado externo é muito lembrado pelas empresas quanto ao
desconhecimento que elas tem - (59%, 61%, 53% - proporcionalmente entre micro,
pequena e media). O Ministério das Relagdes Exteriores que tem atuado
incessantemente no sentido de promover o produto brasileiro estruturou-se para
esse fim, apoiando o empresario em todos os aspectos relativos a sua participagao
nesse mercado.

O Departamento de Promogdo Comercial (DPR) é o érgao do Ministério das
Relagbes Exteriores encarregado do planejamento e da execugdo dos programas e
atividades de promocdo comercial. Como 6rgdo responsavel pela operagdo do
Sistema Brasileiro de Promog¢ao Comercial, apoia o empresariado brasileiro em seus
esforgos de exportagao, por intermédio da divulgagao de oportunidades comerciais,
de investimento e de transferéncia de tecnologia, veiculadas pela Rede Brasileira de
Promogao Comercial (Brazil Trade Net) e de eventos (feiras, exposigdes, missdes
empresariais, seminarios de investimento) que contribuam para promover a imagem
do pais e de sua capacidade produtiva e tecnoldgica.

Um outro departamento governamental, o principal atuante na politica de
Comércio Exterior &€ a Camara de Comércio Exterior (CAMEX), 6rgdo esse criado
com o objetivo de formular as politicas e coordenar as atividades relativas ao
comércio exterior de bens e servigos, define as diretrizes e manifesta-se sobre
normas e legislagéo pertinentes. ' _

A Agéncia de Promogdo a Exportagdo (APEX) é uma entidade criada pelo

governo para ajudar no incremento da atividade exportadora das empresas
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brasileiras e opera em colaboragdo direta com a CAMEX e em estreita coordenagéo
com os Ministérios das Relagbes Exteriores e do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior. E dirigida por um Gerente Especial e assessorada por um Comité
integrado por membros do Governo e da iniciativa privada.

A APEX apdia as seguintes agdes, sempre em parceria com o setor privado e
com os SEBRAE's estaduais: capacitagao e treinamento de pessoal especializado
em comércio exterior; pesquisas de mercado; rodadas de negécios; informagao
comercial; e participagdo em feiras e seminarios.

No aspecto financeiro o controle & exercido pelo Banco Central do Brasil,
cabendo-lhe a responsabilidade de cumprir as disposigbes que regulam o
funcionamentb do sistema e as normas expedidas pelo Conselho Monetario
Nacional. Das diversas atribui¢des que sdo de sua competéncia na area financeira,
quanto as relativas ao comércio exterior, sua atuagao fiscalizadora é de controlar o
fluxo de capitais estrangeiros, garantindo o correto funcionamento do mercado
cambial, operando, inclusive, via ouro, moeda ou operagdes de crédito no exterior.

A Secretaria da Receita Federal atua nas atividades de comércio exterior,
principalmente na vistoria “fisica” junto as alfindegas quanto a fiscalizagdo das
exportacdes e importagdes. '

Para regulamentar e processar as portarias e decretos governamentais o
Ministério de Desenvolvimento da Indastria e Comércio Exterior (MDIC) é o
ministério mais influente no controle administrativo do comércio exterior brasileiro.

Como esta diretamente envolvido na politica industrial do pais, as atividades
internacionais sob sua responsabilidade estdo designadas principalmente a
SECRETARIA DE COMERCIO EXTERIOR (SECEX), que é uma secretaria
especifica dos assuntos técnicos e administrativos quanto a regulamentagdo das
atividades de comércio exterior brasileiro.

Essa estrutura esta baseada em indices estatisticos que demonstram a irriséria
participagdo do Brasil no comércio internacional. Medido pela relagdo entre o valor
Free on Board (FOB) das exportagbes e o Produto Interno Bruto (valores em délare-sm
correntes), o coeficiente de exportacdbes da economia brasileira é baixo
comparativamente ao de outros paises com o mesmo grau de industrializag&o. Isto
se explica, por um lado, pela natureza da economia — pais de dimensdes

continentais, com grande mercado interno — e, por outro, pelo fato de que sé
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tardiamente a politica econémica brasileira estimulou as exportagdes, desonerando-
as de impostos e tributos. v

Os primeiros incentivos fiscais (na verdade apenas isengao dos impostos internos
e drawback do imposto de importagdo pago sobre insumos) foram criados na
segunda metade dos anos 60. Posteriormente, a partir dos anos 70, o sistema de
promogédo de exportagdes foi gradativamente ampliado. Além dos incentivos fiscais
foram introduzidos: o crédito fiscal dos impostos sobre valor adicionado, Imposto
sobre Produtos Industrializados(IP]) e Imposto sobre Circuiagdo de Mercadorias e
Servigos (ICMS), representando subsidios as exportagoes.

A partir de meados dos anos 80, iniciou-se um processo de redugéo gradual dos
subsidios fiscais e crediticios, compensados por eliminagdo de algumas sobretaxas
internas e desburocratizagdo dos procedimentos para exportagdo. Em seguida, na
reforma politica de comércio exterior em 1990, foram eliminados os programas
Beneficios Fiscais a Exportacdo (Befiex) e Comissdo de Incentivos Fiscais a
Exportacéo (Ciex) e as principais linhas de crédito a exportagao.

Novos instrumentos de financiamento — Programa de Financiamento a
Exportagdo (Proex) e Financiamento & Exportagédo de Bens de Capital (Finamex,
atual BNDES-EXIM) — somente seriam criados em 1991 e 1992.

Outros incentivos fiscais foram introduzidos entre 1992 e 1994, entre os quais um
novo tipo de drawback, denominado interno (ressarcimento de impostos internos
pagos sobre insumos incorporados em produtos exportados) e o crédito fiscal das
contribuicdes fiscais do PIS e da COFINS. Posteriormente, foram langados
programas de equalizagdo de taxas de juros para os financiamentos do Proex e de
novas linhas de crédito para exportagdo do BNDES-Exim.

Em geral, os Governos evitam onerar com encargos tributarios os produtos
éxportados para manter sua competitividade nos mercados externos. Por essa
razdo, costuma-se isentar os produtos exportados dos impostos indiretos, inclusive
os incidentes nos insumos (m_gtérias-primas, embalagem, partes e pecas) que sdo
incorporados aos produtos finais. Segundo as normas da Organizagéo Mundlal ‘dAé. |
Comércio (OMC), este procedimento n&o caracteriza subsidio a exportagio.

Na andlise feita por Kirpalani & Macintosh, (1980) como diferencas nas
vantagens competitivas que facilitam o acesso aos mercados estrangeiros esta

precos considerados competitivos aliados a qualidade, preocupagdo essa do
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governo brasileiro em incrementar o nosso volume de exportagdo ¢ divulgar ainda
mais 0s mecanismos para diminuir a nossa carga tributaria.

Pela pesquisa da FIESP (2000), 17%,19% e 15% respectivamehte distribuidos
entre as micro, pequena e media empresas tem dificuldade de obtencéo de crédito.

Dentre as linhas disponiveis para o empresariado de uma forma simples e direta
o Adiantamento do Contrato de Cambio (ACC) e o Adiantamento das Cambiais
Entregues (ACE) sdo recursos para prover o exportador afim de que possa fazer
face as diversas etapas do processo de produgao e comercializagdo da mercadoria
a ser exportada, constituindo-se, assim, num incentivo a exportagéo.

Para os financiamentos em longo prazo, o governo dispde do Programa de
Financiamento a Exportagdo (PROEX), programa este que tem por finalidade
proporcionar maior competitividade as vendas de produtos brasileiros no exte.rior.

Uma outra modalidade de financiamento em longo prazo é o BNDES—-EXIM, uma
modalidade de financiamento a exportagao de bens e servigos similar ao Proex,
porém os recursos sdo captados no mercado internacional e administrados através
de instituicbes financeiras credenciadas.

Quanto aos problemas de impedimento de acesso a determinado mercado ou
seja, ocasionado por barreiras politicas as Exportagdes Brasileiras, o governo
federal ciente disso procura diplomaticamente agir em auxilio aos empresarios.

Com a abertura comercial empreendida pelo Brasil a partir de 1990, o perfil do
comeércio externo do Pais sofreu sensivel transformagao, ampliando sua corrente de
comércio de US$ 52 bilhdes para cerca de US$ 110 bilhGes. As importacdes
consolidaram-se em um novo patamar, em torno de US$ 60 bilhGes, e as
exportacdes brasileiras, mais sensiveis as barreiras comerciais impostas por nossos
parceiros, alcangaram cerca de US$ 50 bilhdes, passando a balanga comercial a
apresentar déficits.

Apesar de todo o esforgo empreendido pelo Governo e setor privado para ampliar
0 acesso e incrementar a participa(;éo de nossos produtos no comércio
internacional, a imposicao de barreiras tarifarias e néo-tafiférias por parte de nossos
compradores dificulta e, em algumas situagdes, até mesmo inviabiliza nossas
exportagoes.

O governo brasileiro através do Ministério do Desenvolvimento, da Industria e do
Comeércio Exterior (MDIC) contratou junto a Fundagao Centro de Estudos de
Comércio Exterior (FUNCEX), uma andlise junto aos principais mercados, um
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mapeamento das barreiras impostas as exportagoes brasileiras, e de como esses
procedimentos afetam o acesso aos mercados analisados. Dessa maneira, nossos
exportadores terdo um conhecimento em como atuar mais eficientemente em foros
internacionais.

Exemplo seguido de outros paises como os EUA, Canada, Japédo e de paises da
Unido Européia, que realizam levantamentos de medidas que afetam suas
exportagoes.

De forma a assegurar que o levantamento fosse o mais completo possivel,
adotou-se uma definicdo ampla de barreira comercial. Esta foi entendida como
qualquer lei, regulamento, politica, medida ou pratica governamental que provoque
restricoes ou distorcdes no comércio internacional.

Assim, as barreiras identificadas no Relatorio elaborado pela FUNCEX, ndo
pressupdem, necessariamente, a existéncia de pratica ndo compativel com as
regras internacionais, como por exemplo, aquelas acordadas no &mbito da OMC.

O estudo efetuado pela Fundagao de Comeércio Exterior (FUNCEX) abordou
quinze de nossos principais mercados, que responderam por 65% do valor global
das exportacdes brasileiras em 1998 e 80% das vendas externas destinadas a
paises fora do Mercosul, no mesmo ano.

Quanto aos produtos investigados, a amostra dos mercados estrangeiros obtida
pela FUNCEX foi significativa, pois além dos principais bens exportados para cada
mercado, foram tratados em cada pais/bloco os principais produtos da pauta de
exportacao brasileira. Para esse conjunto de bens foram identificadas as tarifas de
importagdo e outras taxas incidentes, bem como a existéncia de margens de
preferéncia resultantes de acordos comerciais, além de barreiras ndo-tarifarias caso
houvesse.

Adicionalmente, para cada mercado analisado, foram abordados aspectos
relacionados aos procedimentos de valoragédo aduaneira, de defesa comercial, as
normas e regulamentos técnicos, sanitarios, fitossanitarios e de saude animal, e
também a politicas pertinentes a segmentos do setor de servigos.

Foram realizados levantamentos das legislagbes pertinentes, bem como dos
painéis e grupos especiais formados no ambito da OMC, com o objetivo de
solucionar controvérsias entre paises. O Brasil com suas caracteristicas proprias e
contrastantes € um Pais de identidade forte e criativa, apto a desenvolver seus

potenciais e apresentar o seu produto no mercado internacional.
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Finalizando toda essa gama de incentivos e apoios disponiveis aos produtos
brasileiros para serem comercializados no mercado mundial, o empresario dispde
ainda do Seguro de Crédito & Exportagdo, seguro esse que visa garantir ao
exportador a indenizagdo por perdas liquidas definitivas que vier a sofrer em
conseqliéncia do ndo recebimento do crédito concedido a seus clientes no exterior.

Adicionalmente esse programa, funciona como instrumento de prevengao
(analise e monitoramento constante da situagéo financeira do importador), como
ferramenta de cobranga (atendendo a legislagdo especifica de cada pais e com
custos cobertos pelo seguro) e pode ser utilizado como garantia em operagéo de
financiamento.

Os riscos cobertos por esta modalidade de seguro s&o tanto de origem comercial
(situagdes de insolvéncia do importador de bens e servigos ou mora no pagamento
da divida) quanto de natureza politica e extraordinaria (guerras internas ou externas,
revolucdes, embargos de importagéo e exportagao, intervengbes governamentais
que impecam o cumprimento do contrato, moratério governamental, restricbes a
transferéncia de divisas e desastres naturais). Também pode ser admitido o seguro
contra rescisao dos contratos de fabricagéo, bem como a cobertura para casos de
exportagdo em consignagéo, feiras, mostras, exposi¢oes e similares.

Welch & Wiedersheim, (1980); Johnston & Czinkota, (1982) evidenciam varios
artigos quanto as técnicas de marketing, pois o marketing internacional para
pequenas empresas ndo & apenas a onda do futuro; € a realidade presente. Certas
oportunidades no exterior sdo mais lucrativas que aquelas da casa.

O papel potencial de uma pequena empresa no marketing internacional pode ser
esclarecido considerando-se estes seis topicos: desafio internacional, a
compreensao de outras culturas, a pesquisa de mercados estrangeiros, os canais de
distribuicdo e venda, a assisténcia a exportagao, os acordos comerciais.

O distribuidor estrangeiro, um outro apoio no exterior, € um comerciante que
compra mercadoria de um fabricante do Brasil. Esse é o arranjo preferido se o
produto a ser vendido exigir servigo periédico. O distribuidor prospectivo deve se
dispor a ter um suprimento suficiente de pe¢as e manter ihstalagc“)es e pessoal
adequado para desempenhar todas as operagGes normais de servigos.

Uma vez que os distribuidores compram em seus nomes € mais facil para o
fabricante brasileiro estabelecer um padrao de crédito de modo que condigbes mais

flexiveis ou convenientes possam ser oferecidas, como acontece com o
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representante de vendas, a duragdo da associagdo é estabelecida por contrato, que
é renovavel se o arranjo for satisfatorio.

Para facilitar contatos no pais estrangeiro, o Ministério de Relagbes Exteriores
(MRE) se envolve também na promogdo da exportagdo, auxiliando o empresario
brasileiro através de contato prévio feito pelos funcionarios das Embaixadas

brasileiras no exterior.

5.2 A qualidade e o mercado

Quanto as exigéncias consideradas excessivas e a qualidade do produto nao ser
compativel com o mercado externo temos a seguinte demonstragdo da pesquisa
FIESP: 6%, 4% e 3% respectivamente distribuidos entre micro, pequena e média
empresa.

Qualidade e Produtividade sdo metas cada vez mais perseguidas pelas
organizagées, quaisquer que sejam seu porte ou setores em uma economia. Estes
fatores, considerados sob o enfoque da gestdo empresarial, proporcionam as
organizagbes um aumento de previsibilidade de seus processos e da
competitividade de seus sistemas pela participagdo de todos na organizagao,
levando-as a redugcdo de custos, aumento dos lucros, incorporagdo de novas
tecnologias, satisfagdo do cliente e, conseqientemente, maior seguranga no
mercado.

A qualidade no mercado internacional tornou-se regra basica e o Brasil nao podia
ficar alheio a esse processo. Em 1947 foi criada a International Organization for
Standardization (ISO). Esta organizagdo, com sede em Genebra na Suiga tem por
objetivo estabelecer recomendagbes técnicas internacionais, facilitar a coordenacéo
internacional e a unificagdo das normas industriais. Atualmente, em torno de 136
paises fazem parte da ISO. (Fonte: informativo da Associagao Brasileira de Normas
Técnicas - ABNT de outubro 2001) .

Em 1987, a 1SO publicou as normas internacionais de qualidade: a familia:Série
ISO 9000 — Normas de Gestédo e Garantia da Qualidade. Algumas destas normas ja
sofreram revisdes em 1994 e em 2000.

Estas normas sdo aplicaveis a qualquer tipo de empresa, de qualquer porte

tendo como enfoque a gestdao da qualidade. Dentre elas as normas mais difundidas
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s&o0 aquelas para fins de certificagéo ISO 9001, 9002 e 9003, as quais com a revis&o
em 2000 se transformaram apenas na ISO 9001.

A ISO 9001 é um conjunto consistente, uniforme de procedimentos, elementos e
requisitos para a gestao da qualidade. A sua utilizagéo internacional constitui-se num
modo de harmonizagdo dos interesses comerciais envolvidos, estabelecendo uma
Iinguagem uniforme, que é entendida globalmente. Foi uma reagdo ocidental ao
crescente aumento da competitividade dos produtos japoneses, que comegavam a
dominar o mercado mundial nos anos 80.

No inicio, o Japdo deu pouca importancia ao movimento pela ISO 9001, pouco
contribuindo para elaboragdo do modelo. Os japoneses achavam que seus produtos
tinham atingido bons niveis de qualidade, que falavam por si, sem necessitar
comprovacgéo por entidades certificadoras. Mas a adesdo maci¢ga dos paises as
normas da série ISO 9000 adotando-as na integra, iniciando pela Unido Européia,
fez com que o Japdo passasse a preocupar-se com a possibilidade de serem criadas
barreiras nao-tarifarias, mudando a sua atitude.

Recente publicagdo da ISO indica que mais de 90 paises ja adotaram
integralmente as normas da série ISO 9000. Hoje a maioria das empresas
exportadoras japonesas busca a certificagdo de seus sistemas da qualidade com a
finalidade de nao ficar fora do mercado mundial.

Empresas que tém seus produtos, servigos e processos certificados no ambito de
um sistema reconhecido internacionalmente tém a confianga das empresas e dos
consumidores em todo 0 mundo, e vé facilitada a circulagéo de seus bens e servigos
sejam ou ndo em seu pais.

No Brasil o movimento em prol da qualidade e produtividade foi impulsionado a
partir de 1990 com a criagdo do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade -
PBQP e do langamento pela Associagéo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT das
normas ISO 9000.

Atualmente existem no Brasil quase oito mil empresas certificadas entre 1SO
9001, 9002 e 9(50‘3, sendo a maior parcela a de empresas dos rambs de base e de
produtos metalicos.

Uma organizagdo que tenha uma certificagdo de conformidade com normas
internacionalmente aceitas, como € o caso da série ISO 9000, é cada vez mais bem
vista junto ao mercado e estimula o desenvolvimento deste processo junto a seus

fornecedores e concorrentes.
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Estas certificagbes de conformidade sdo de carater voluntario, mas & cada vez
mais usual o carater compulsério da certificagdo, no Brasil e no exterior, para a
comercializagio de seus produtos. |

Além das certificagdes 1SO 9000 crescentes no Brasil, o movimento da qualidade
é apoiado pelo governo federal através do Programa Brasileiro de Qualidade e
Produtividade (PBQP), programa iniciado com a estratégia de mobilizar os diferentes
segmentos da sociedade para estas questdes com énfase na atragcdo do setor
industrial. O governo liderou o processo, articulando tanto entidades governamentais
como da sociedade civil.

Pode-se considerar que o movimento, com respeito a uma parcela da industria,
foi bem sucedido. A pressdo da competi¢cdo, aliada a uma maior consciéncia dos
consumidores, fez com que o PBQP fosse reconhecido como um importante
instrumento para a competitividade da industria nacional. Varios indicadores, como o
aumento da produtividade e do nimero de certificagdes pela ISO 9000, demonstram
estes resuitados.

O PBQP, nesta nova fase, busca, através da eficacia na gestdo dos recursos
publicos e privados, a melhoria da qualidade de vida da populagado brasileira e a
competitividade de bens e servigos produzidos no Pais. Gestado eficiente, da qual
resultem melhores produtos e servigos, é obrigagao do Estado, do setor produtivo e
dos cidadéaos. ‘

Qualidade, como projeto de Brasil, é o encontro do Estado e do setor produtivo -
que cumprem com eficiéncia suas missbes com a sociedade organizada - que
também se sente responsavel pelo Pais.

Com o realinhamento estratégico do PBQP, movimento aberto a participagéo de
toda a sociedade, o eixo passa a ser as Metas Mobilizadoras Nacionais. As metas
agora anunciadas devem ser acrescentadas outras ao longo do desenvolvimento do
Programa. O objetivo € mobilizar o Pais para a conquista da qualidade de vida que

todos desejam.
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5.3 Procedimentos e agoes para atuar na area internacional

A participagdo no competitivo mercado internacional exige que as empresas
brasileiras estejam conscientes dos procedimentos a serem observados nas
diversas etapas que integram a atividade do mercado externo.

Esses procedimentos, ao contrario de representarem dificuldades na atuacgéo
externa, constituem fatores que visam a permitir a abertura de novas fronteiras
internacionais, assim como a expansdo e a consolidagcdo de mercados ja
conquistados.

Deve-se ficar patente que a participagao no mercado externo representa segura
alternativa para diluigdo de riscos entre diferentes mercados, contribuindo para que
planejamentos realizados por empresas exportadoras se desenvolvam sem

“sobressaltos.

A finalidade deste trabalho é despertar a atengcdo de pequenas empresas, em
como atuar no comércio internacional, preparando-as para eventuais dificuldades
que possam surgir nos mercados externo e interno, alem de contribuir para evitar o
aparecimento de problema.

A participagdo no mercado externo € uma atividade empresarial integrada, nunca
isolada, exigindo permanente intercAmbio de informagbes entre os diversos setores
envolvidos, tais como, administrativo, comercial, financeiro, fiscal, produtivo,
embalagem, expedi¢do, contabil, entre outros.

Recorrer ao mercado internacional apenas em épocas de crises e baixo vendas
no mercado doméstico exige da empresa cuidados especiais, pois nessas ocasioes
normalmente ndo existe planejamento, mas apenas desespero, inclusive podendo
provocar maiores prejuizos. Salvo excegdes, normalmente os resultados no mercado
intérnacional ndo sdo imediatos, demandando tempo para a sua concretizagio.
Assim, a persisténcia € uma regra a ser observada para se viabilizar a participagao.

O que gera lucro e confere competitividade a um produto no concorrido mercado
internacional sdo os detalhes, pois o trivial as empresas exportadoras sdo obrigadas
a conhecer. A empresa deve estar ciente de que o seu envolvimento no mercado
externo implica racionalizagdo da produgéo, eventual fabricagdo de produtos
especiais, exigéncia de controle de qualidade mais rigoroso, utilizacdo de novas
embalagens, possiveis modificagbes nos atuais métodos de produgdo e provavel

utilizagdo de novas tecnologias.
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Finalmente, conquistar o mercado externo é dificil e, as vezes, demorado, porém
manté-lo & ainda mais dificil, pois a concorréncia estara unida contra empresas
vencedoras. Em contrapartida, perder. o mercado conquistado € muito facil e rapido.
As razdes que levam uma empresa a tomar a decisdo de destinar seus produtos
para o mercado internacional podem ser diversas e diferenciadas.

Além dos motivos Obvios que recomendam essa decisdo, principalmente o
aumento das receitas operacionais, algumas das razbes de porque participar do
mercado entre tantas outras que podem ocorrer devido as caracteristicas e
peculiaridades de cada empresa.

Essa alternativa propicia @ empresa, simultaneamente, maximizar seu capital de
giro, reduzir seu custo financeiro e melhorar seu fluxo de caixa. Esse conjunto de
fatores positivos tem como conseqiéncia a maior produtividade do capital na
exportagdo, o qual gira mais rapido do que no mercado interno, proporcionando
maior lucratividade a empresa e/ou maior competitividade externa ao produto
exportado.

O mercado externo requer das empresas exportadoras _técnicas de producao
mais desenvolvidas e controles de qualidades mais rigorosas. A aplicagdo desses
instrumentos operacionais nos produtos destinados ao exterior, automaticamente,
também sera adotada para melhorar a operacionalidade e a qualidade dos produtos
comercializados, no mercado doméstico, provocando aumento em suas
competitividade, produtividade e lucratividade.

A concentragdo de atividades comerciais apenas no mercado interno expde a
empresa de riscos de instabilidade decorrentes de eventuais alteragbes na politica
econdmica. Essa situagao dificulta a elaboragao de planejamentos de longo prazo, a
realizagao de investimentos em novos segmentos, a aquisicdo de novas tecnologias
e a expansdao da modernizagdo industrial, em decorréncia da inseguranga
representada pela concentragao de atividades comerciais em um unico mercado.

Por essa razéo, a destinagéo de parte da produgao também ao mercado externo,
permitindo maior seguranga na tomada de decisdes, 'especialmente as de lon>gvo
prazo, pois nao € normal ocorrerem retragbes e instabilidade simultdneas em
mercados distintos, ou seja, interno ou externo.

A partir do momento que uma empresa decide participar do processo de
internacionalizagdo e globalizagao, ela pode optar por varios modos estratégicos de

entrada, desenvolvimento e atuagdo em mercados estrangeiros. A decisdo é tomada
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quando séo detectadas oportunidades de negdcios de longo prazo, e os seguintes

procedimentos sdo importantes:

Quadro 1: Agdes necessarias para atuar no mercado internacional

a) pesquisa

b) missdo empresarial

¢) participacdo em feiras e exposi¢cdes
d) canais de distribuigdo

e) produto

f) precos

g) promocao

h) pagamentos

a) Pesquisa:

A forma mais segura € pesquisar esse novo mercado, (a pesquisa vem antes do
negocio). Ninguém deve vender para um mercado desconhecido, ainda mais quando
se trata do comércio exterior. E preciso conhecer o mais profundamente possivel
esse novo comprador, conhecer suas inumeras variaveis, as quais ditam as regras
comerciais, como o potencial comprador, 0s concorrentes, os precos praticados. E
preciso se fazer uma radiografia desse mercado, a mais completa possivel. Depois
dela pronta, entdo se deve analisar se & possivel vender para o mercado
pesquisado.

Em todos os paises para onde se deseja exportar, existem 6rgaos oficiais com
dados ja formatados desse mercado, uma radiografia oficial, claro que esses dados
sao interessantes, mas sempre & necessaria a busca de informég()es primarias, ou
seja, ir a campo e saber diretamente dos consumidores seus desejos sobre
determinado produto. Essa preocupagdo o micro e pequeno empresario tém que ter
sempre, pois o produto dele, em tese, é diferenciado e ndo chega a ter um consumo
de massa. Nesse aspecto, todo o investimento que ele fizer na pesquisa dele,
propria, certamente lhe dara retorno seguro.

E importante também para o exportador conhecer o seu importador, 0 seu
representante no mercado que esta sendo conquistado. E importante saber se esse
representante realmente conhece o mercado onde vai atuar, se ja pesquisou esse
mercado. A margem de erro para a micro e pequené empresa deve ser praticamente

eliminada, tem que procurar o caminho correto, o mais adequado as suas condigdes
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operacionais, reduzindo assim o risco. E os micros e pequenos empresarios
brasileiros ainda ndo tem essa cultura.

O estudo mais importante para o empresario que se langa no comércio
internacional deve estar voltado a pesquisa para determinar as perspectivas de
venda de determinados produtos no mercado e a maneira de obter melhores
resultados. Devem ser feitos com clareza e de forma a permitir que o empresario
tome a decisdo de langar-se ou ndo a um mercado, a fim de facilitar a adogao de
medidas concretas.

A pesquisa diminui a possibilidade de a empresa incorrer em erros de apreciagéo
em mercados potenciais, tanto no pais como no exterior. No caso do mercado
externo, a analise deve ser minuciosa, pois a motivagcdo dos consumidores é
diferente. Objetiva revelar se o produto podera ser vendido a um prego razoavel e
em quantidade satisfatoria. Permite analisar os mercados que oferecem melhores
perspectivas, as modifica¢cdes no produto para aumentar o nivel de aceitabilidade e
o tempo necessario para se alcangar o nivel ideal de vendas.

Para ingressar no mercado rhundial sem o risco de ser mal sucedido, o
procedimento basico é recorrer a uma pesquisa de mercado por menor que seja a
empresa. Ha produtos que tem excelente aceitagao no mercado interno, mas la fora,
por contingéncia de costumes, gostos ou tradicdo de cada pais importador, podem
ter pouca aceitagdo e até mesmo serem rejeitados. A empresa deve oferecer o
produto que o consumidor realmente deseja, e ndo o que a empresa quer vender.

Para facilitar a prospecg¢ao de mercado, um do mais importantes instrumentos de
apoio para o micro e pequeno € o BrazilTradeNet, e um sistema de promogao
comercial do Ministério das Relagées Exteriores. Esse sistema propicia ao
exportador acesso a resultados de estudos de mercado e produtos selecionados e a
outros documentos, como sites de interesse para as atividades de comércio exterior.
Podera, igualmente, pesquisar nos bancos de dados do sistema, com o objetivo de
buscar oportunidades de negdécios que correspondam as suas capacidades de
exportagdo ou aos seus interesses em matéria de captagédo de 'investimevntos.
estrangeiros ou transferéncia de novas tecnologias.

As empresas interessadas na utilizacdo do sistema podem cadastrar-se
diretamente por meio de formularios disponiveis no proprio site do Ministério das

Relagbes Exteriores.
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b) Missdo empresarial:

Missao 'empresarial € uma outra alternativa de pesquisar o0 mercado externo,
define-se como um grupo de empresarios e/ou executivos que se organiza para
visitar, a negocios, outras regides ou paises. Normalmente, as missbes sao
promovidas ou apoiadas por uma ou mais associagdes/organizagdes. Estas, por sua
vez, as consideram parte de seus programas de promogao ou assisténcia ao
desenvolvimento dos negdcios.

Nos dias atuais, com os meios de comunicagcdo e de transporte eficientes e
rapidos, as viagens para o exterior de um representante da empresa tém se tornado
cada vez mais freqlientes e necessarias. Em linhas gerais, o contato pessoal com
clientes serve para estudar o mercado, observar a concorréncia, procurar
representante ou agente, promover vendas.

A preparagdo para a viagem deve ser minuciosa e estar voltada para o
aproveitamento, ao maximo, do tempo disponivel. E necessaria a elaboragdo de
roteiro de visitas em que se defina os tempo de duracdo e a distancia a ser
percorrida, para que nao haja atraso nos deslocamentos.

Precisam ser considerados, antecipadamente, o que a clientela efetivamente
deseja, a estagdo do ano em que o produto sera apresentado, os feriados locais, o
periodo de férias das pessoas com as quais o exportador vem mantendo contato e
as condigbes econdmicas, social, politica e climatica dos paises a serem visitados.

Ao realizar uma viagem de negécios, a empresa se envolve com os mais
variados procedimentos. Pesquisa, estudo de mercado e busca continua da
qualidade do produto a ser comercializado, sdo necessarias a superagdo dos
obstaculos, para a empresa atuar, com mais desenvoltura, no mercado de seu
interesse.

Mesmo nao obtendo de imediato os resultados esperados em uma ou outra
oportunidade de negocio, o contato direto com o cliente no exterior amplia as
perspectivas comerciais ao estabelecer relagdes com empresas de diferentes
continentes. o
A viagem de negocios representa, portanto, investimento na cultura empresarial
e, por consequéncia, o aumento da lucratividade a curto em médio prazo. Diversas
entidades oferecem apoio e estruturagdo para organizagdo de missdes empresarias,

tais como :
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e Camaras de Comércio sao organizagoes ‘privadas independentes e sem fins
lucrativos, localizadas nas principais cidades do pais. Sdo formadas por
empresas associadas que promovem a integragcdo de informagdes e agOes '
para encorajarem o comeércio entre o Brasil e o pais envolvido na Camara.

e Associagbes Comerciais, Sindicatos da Industria (setorial), Federagbes do

~ Comércio e da Industria. o

e O Setor Comercial do Ministério das RelagGes Exteriores (SECOM - MRE)

através das embaixadas brasileiras no exterior coordenam e promovem

contatos.

c) Participagdo em feiras e exposigdes:

Feira € um momento singular em que o0 expositor pode interferir e investir
diretamente junto ao seu publico-alvo, uma agdo dentro do contexto de
internacionalizagdo de empresas. E um espaco privilegiado de promogéo, divuigagédo
e vendas. As feiras comerciais podem otimizar a relagdo custo/beneficio se a
empresa tiver sua participagao criteriosamente planejada.

A feira internacional pode ser um dos melhores meios para promover a empresa
e seus produtos internacionalmente. A feira € um lugar em que estdo presentes
diversas empresas concorrentes, executivos, potenciais compradores, agentes e
distribuidores buscando representagdes, imprensa especializada, investidores e o
publico em geral. E um lugar ideal para vocé desenvolver a sua imagem e conhecer
a reacgdo do comprador potencial do seu produto. A feira também permite que vocé
saiba 0 que a concorréncia esta fazendo e oferecendo ao mercado

A decisao de participar de uma feira & o resultado de uma série de avaliagGes.
Ndo se pode esquecer que a feira € parte inteligente de um processo de
comunicagdo. N&o e suficiente ter um bom produto a mostra para ter éxito.

O sucesso de uma feira depende, em grande parte, da eficiéncia com que o

~expositor programa a sua par}iqi\pagéo.‘ Sempre que se faIa»e_m participagég em

eventos internacionais, deve-se ter claro que o planejamento é fator fundamental
para o éxito nos resultados. | |

No caso da primeira participagdo em uma feira no exterior, ou quando a
experiéncia neste tipo de. promog&o ainda é pequena, é bom evitar a participagio
isolada. A exposig&o dos produtos, entéo pode se dar de forma compartilhada, junto

com outros empresarios. Para isto existem varios tipos de apoio promovido por
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instituicdes que fomentam o desenvolvimento do comércio exterior brasileiro. Assim,
é possivel uma substancial redugéo de custos de participagao.

Nas feiras e exposigdes internacionais, o empresario deve reafirmar seu
interesse pela empresa e seus negdcios mais uma vez. Toda e qualquer agdo deve
ser planejada com o maximo de objetividade e previsibilidade possivel. O foco nas
tarefas dara maior controle menos desgastes, assim como menos perda de tempo. E
importante salientar que sempre as empresa tem inumeros objetivos, e os mesmos
deverdo ser priorizados quando em um evento no exterior. Valorize a ocasido e
reconheca a grande oportunidade que sua empresa esta tendo ao expor ou mesmo
ao visitar uma feira no exterior. Prepare-se, produza-se.

Além das Camaras de Comeércio, das Associagdes Comerciais e Federagbes das
Industrias, entidades privadas que organizam feiras e exposi¢oes internacionais, ha
um o6rgao do governo denominado Agéncia de Promogéao de EXportaqées (APEX),
que sua fungdo principal é apoiar as empresas de pequeno porte para que
aumentem as suas participagdes no mercado externo.

Essa agéncia opera diretamente com colaboragdo da Camara de Comércio
Exterior (CAMEX) em estreita coordenagdo com os Ministérios das Relagdes
Exteriores e do Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior. Uma das
caracteristicas principais € o apoio financeiro oferecido de 25% do custo total

guando da participagcdo da pequena empresa em feiras e exposi¢oes internacionais.

d) Canais de distribuig¢go:

Depois de analisado o mercado e ter verificado suas possibilidades, a escolha do
canal de distribuicdo é a primeira decisdo estratégica do futuro exportador. A
exportagao pode ser direta — a empresa faturando ao cliente do exterior - ou indireta,
através de um intermediario.

Na exportagdo direta, o fabricante pode atuar nos mercados externos também
através de agentes ou de distribuidores. O agente € um representante da empresa
no exterior, que atua como intermediario, recebendo comissdes sobre vehda‘s'
realizadas. O fato dé as empresas exportadoras normalmente atuarem em varios
mercados justifica a fungdo de representantes que administram os interesses da
exportadora em cada pais.

Indicagbes de agentes podem ser obtidas junto aos clientes finais, os
importadores. Mas navegando na Internet vocé também ja encontra uma boa
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quantidade de empresas que oferecem servigos de intermediagao de contatos entre
importadores para comprar, vender ou comercializar. Cuidado, porém, para nao
entrar em sites que oferecem o impossivel ou simplesmente revendem servigos que
vocé pode obter gratuitamente por outros canais.

O distribuidor € um importador atacadista que atua como principal, comprando a
mercadoria de exportador. Pode ou ndo ser exclusivo no. pais. Os canais de
distribuicdo dependem do produto e do mercado e normalmente sGo os mesmos
tipos de canais que a empresa utiliza no mercado interno.

Dependendo do produto, a venda também pode ser feita diretamente ao cliente

final. Essa modalidade exige, porém, um maior envolvimento da empresa na

administragdo de uma carteira de clientes em varios paises. Existem outras formas
de distribuicdo, como joint-ventures com importadores ou filiais das empresas
exportadoras no exterior, se os volumes assim justificam. A tendéncia € de uma
aproximagao entre o fabricante e o varejo, que muitas vezes também opera através
de agentes de compras nos paises exportadores. Este € um canal que facilita o
trabalho da empresa exportadora.

Entende-se por exportacdo indireta a operacdo comercial de venda de um
produto feita com o fim especifico de exportagdo, a um intermediario ou interveniente
comercial no Brasil, sendo que esta empresa tem o compromisso de promover a
saida da mercadoria para o exterior.

E importante saber que ha dois tipos de empresa comerciais exportadoras: as
chamadas Trading Companies (embora a legislacdo brasileira de comércio exterior
nao utilize essa expressio) e as comercias exportadoras_comuns.

As Trading Companies (TC) s&o empresas comerciais exportadoras,
especializadas em comércio exterior, que oferecem a vantagem de terem estrutura e
conhecimento de como exportar. As vendas as TCs asseguram ao fabricante todos
os beneficios de uma exportagéo direta. A vantagem é, portanto, de custo e tempo.
A desvantagem estd em que o fabricante deixa de exercer o controle da
comercializagao externa. | -

E importante averiguar a especializacdo da TC em termos de produto e se a TC
realmente tem interesse em se dedicar a promogdo do produto em questio.

No caso de utilizar os servicos de uma Comercial Exportadora Comum, que
também possuem um bom conhecimento e relacionamento no mercado externo. a

legislacdo brasileira as diferenciam das TCs, pois sdo empresas que atuam muito
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mais na intermediacédo de servicos técnicos administrativos do que da compra e
venda, neste caso o fabricante mantém a responsabilidade fiscal quanto a saida da
mercadoria do pais._.

O consércio de exportagdo (CE) é outra forma indireta de exportar, gerando
vantagens de escala para as pequenas e médias empresas. Existem CEs
promocionais, operacionais, monossetoriais e plurissetoriais. A forma de organizar e
administrar o consorcio e os interesses dos integrantes é a chave do sucesso do
empreendimento. A organizagdo de consorcios esta sendo fortemente estimulada
pela Agéncia de Promogao a Exportagao (APEX).

A melhor forma de integrar ou organizar um consoércio & através das associagoes
de classe ou de entidades que facilitam esse caminho. Elas podem ser contatadas
através das Federagdes das Indlstrias de cada estado.

O sistema Brazil Trade Net, administrado pelo Ministério das Relagbes
Exteriores, oferece uma ampla exposi¢cdo de janelas operacionais para facilitar o
acesso as informagdes sobre atividades de comeércio externo, tanto para o
empresario brasileiro como de possiveis interessados no envolvimento com produtos

brasileiros. E também atividade das Camaras de Comércio o apoio nessa ag3o.

e) Produto:

O produto precisa ser desenvolvido e adaptado as exigéncias e aos padrdes de
qualidade de mercados externos. Especificagbes, normas e tendéncias devem ser
levantadas junto aos importadores e amostras com informagoes técnicas devem ser
enviadas aos importadores para os devidos testes.

A embalagem deve ser apropriada para o transporte internacional e deve estar de
acordos com os habitos dos locais de consumo. E impossivel encontrar na Internet
empresas especializadas em informagdes sobre embalagens.

Apds ocupar todo o potencial interno no pais, a empresa pode decidir se langar3,
por exemplo, outro produto ou desenvolvera outro rhercado. O mercado internacional
torna-se, portanto uma opgao estratégica para o creséimentb d.é“em-presa. o

O melhor caminho para se obter informagdes quanto as restricdes do produto em
um determinado pais sdo as Camaras de Comércio e ou as embaixadas brasileiras

via conexao no sistema Brasil Trade Net.
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f) Pregos:

Os precos devem ser calculados considerando as margens e os volumes que 0s
mercados podem comportar, € devem considerar os custos de fabricacdo do
produto.

Todos os tributos e impostos devem ser expurgados dos pregos de venda do
mercado interno. Os incentivos fiscais sdo a isengdao do PIS, e do COFINS, a
isengdo e a manutengdo dos créditos do IPI, a n&o-incidéncia e a manutengdo dos
créditos de ICM e o crédito presumido do IPL.

Para elaborar o preco de exportagdo, esses impostos devem ser abatidos do
preco de venda do mercado interno. As diferengas nas despesas de distribuigao,
frete, comissao e embalagem também devem ser consideradas.

Os custos financeiros sdo diferentes, ja que com a exportagdo a empresa passa
a ter acesso a linhas de crédito internacionais, com taxas de juros mais competitivas,

como no caso do Programa de Financiamento a Exportagdo (PROEX).

g) Promogao:

Tendo definido os canais, 0 produto e o preco, a ultima etapa é promover o
produto no exterior. O material promocional em forma de catalogos e folhetos da
empresa e produtos devidamente traduzidos em inglés e espanhol (Iinguagens

basicas do comércio internacional), deve ser bem elaborado.

h) Pagamentos:

Existem varias modalidades. A remessa antecipada € um pagamento antes do
embarque e que significa um risco de comprador. Geraimente é utilizada quando ha
uma relagao de confianga entre ambas as partes, quando ha urgéncia na entrega do
produto ou ainda quando o exportador necessita de recursos financeiros para
atender o pedido de compra. O “sinal” de pagamento para produzir um artigo sob
encomenda seria um pagamento antecipado parcial.

Na cobranga a vista o bahco entrega os documentos ao importador contré <')-
pagamento da mercadoria, € na cobranga a prazo os documentos sdo entregues
contra o aceite do importador, que é obrigado a liquidar o saque no vencimento.

A carta de crédito letter of credit (L/C) € a modalidade de pagamento mais
utilizada, por oferecer as maiores garantias para o importador e o exportador. E um

documento emitido por um banco, assegurando ac exportador o pagamento contra a



66

entrega de documentos que comprovam o embarque. Envolve os seguintes
intervenientes: o importador, o banco emitente, o banco avisador, o banco
negociador, o banco confirmador e o exportador.

Todas essas recomendagbes basicas s&o motivas para que haja a
internacionalizagdo da empresa, e assim ser uma forma consistente na sua
participagao ativa nos mercados externos.

Com a eliminagéo das barreiras que protegiam no passado a industria nacional, a
intérnacionalizagéo é o caminho natural para que as empresas brasileiras se
mantenham competitivas.

Se as empresas brasileiras se dedicarem exclusivamente a produzir para o
mercado interno, sofrerao a concorréncia das empresas estrangeiras dentro do
proprio pais. Por conseguinte, para manter a sua participagdo no mercado interno
deverdo modernizar-se e tornar-se competitivas em escala internacional.

A atividade exportadora, contudo, ndo é isenta de dificuldades, uma vez que o
mercado externo é formado por paises com idiomas, habitos, culturas e leis muito
diversos, as quais devem ser consideradas pelas empresas que se preparam para
exportar.

As empresas podem participar do mercado internacional de modo ativo e
permanente, ou de maneira eventual. Em geral, o éxito e o bom desempenho na
atividade exportadora sdo obtidos pelas empresas que se inseriram na atividade
exportadora como resuitado de um planejamento estratégico, direcionado para os
mercados externos’. |

E importante para o empresario ter uma nogéo da économia mundial e de quem é
quem nesse universo, pois, ao se envolver no comércio mundial com determinado
péis, e estando este pais subordinado as regras econdmicas de instituicbes como o
Fundo Monetario Internacional (FMI) ou Banco Mundial, os preparativos para atuar
no mercado desse pais tém que ser mais cautelosos.

A progr_amagéo de investimentos no negécio tem que ser analisada com maior
rigor, ndo obstante haver, de certa forma, maior segurancga p‘aré 6s> negééioé, pbis
esses organismos condicionam o pais a um programa de controles financeiros,

estabelecendo procedimentos e regras que sao conhecidas pelo mercado mundial.

" COSTA, Ligia M.; HILDEBRAND, Celso C. de. Relagées internacionais e globalizagao.
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O Banco Mundial e o FMI freqlientemente s&o confundidos: conhecidos como as
duas instituicbes gémeas de Bretton Woods (local na cidade de Nova lorque nos
EUA onde foram criadaé), eles tém quase 0s mesmos membros, fazem suas
reunides anuais conjuntamente e suas sedes sao em Washington, em lados opostos

da mesma rua. Contudo, ha diferengas entre eles:

Quadro 2: O FMI e o Banco Mundiai

FM : BANCO MUNDIAL

INSTITUICAO MONETARIA INSTITUICAO DE DESENVOLVIMENTO

Promover a cooperagao
monetaria entre as nagoes
Faciltar a expansdo e o
desenvolvimento equilibrado
do comércio internacional
Auxiliar o estabelecimento de
um sistema multilateral de
pagamentos e eliminar as
restricdes cambias que
entravam a expansdo do
comercio mundial
Financiamento temporéario dos
déficits do  balango de
pagamentos

Promogao do desenvolvimento econémico
Financiamento dos projetos de infra-estrutura
Promover o crescimento equilibrado do
comércio internacional

Coordenar os empréstimos feitos ou
garantidos pelo BIRD (Banco Internacional de
Reconstrugdo e Desenvolvimento) também
conhecido como Banco Mundial, com os
empréstimos  internacionais  obtidos por
intermédio de outras instituicées, de forma a
atender em primeiro lugar os projetos,
grandes ou pequenos, que sejam mais Uteis e
urgentes.

FUNGOES

Fonte: RATTI, B. Instituicbes para financiamento internacional. In: Comércio Internacional e
cambio. 10. ed. S30 Paulo: Aduaneiras, 2001. p. 261-288.

Essas duas entidades que exercem o controle financeiro mundial necessitavam
também ter um organismo que pudesse administrar e controlar os acordos
negociados entre os paises, dessa forma surgiu em 1947 o Acordo Geral sobre
Tarifas e Comércio - General Agreement on Tariffs and Trade (GATT) foi firmado
com o objetivo de regulamentar as relagbes comerciais entre os paises signatarios,
entre os quais o Brasil. Um dos principais resultados da ultima rodada de
negociagoes multilaterais no ambito do GATT, a ‘Rodada Uruguai’ (1986-1994), foi a
criagdo, em janeiro de 1995, da Organizagéo Mundial do Comércio (OMC)2.

A OMC fortaleceu e aperfeigoou o sistema multilateral de comércio, surgido
através do GATT nos anos que se seguiram ao final da Segunda Guerra Mundial,
com o propésito de garantir a livre competicao entre os paises membros, eliminar os

obstaculos ao comércio internacional e permitir o acesso cada vez mais amplo de

8 THORSTENSEN, Vera. OMC: as regras do comércio Internacional e a rodada do milénio.
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empresas ao mercado externo de bens e servigos. A OMC incorporou as regras do
GATT, que se restringem ao comércio de bens, e acrescentou os setores de
servigos e propriedade intelectual ao seu campo normativo.

A emergéncia de um mundo tripolar, com a ascendéncia da Unido Européia e do
Japdo no cenario econémico mundial, foi acompanhada da intensificagdo das
tensdes comerciais. Cerca de noventa casos de disputa foram levados a OMC desde
que ela substituiu o GATT, em 1995. A OMC 6rgdo que direciona o comércio
internacional, no qual avanga a desregulamentacdo das telecomunicacdes e dos
equipamentos tecnologicos de informagédo, continua também a inspecionar a
implementagdo dos acordos antigos firmados na dhkima reunido do GATT,
denominada “Rodada Uruguai”.

Os paises em desenvolvimento, que tradicionalmente trataram o GATT com uma
mistura de hostilidade e apatia, adotaram agora a defesa do multilateralismo, no qual
o tratado da OMC se baseia. Isso ocorreu porque, desde meados dos anos 80, um
crescente numero de paises em desenvolvimento tem introduzido extensos
programas de liberalizagdo. Varios elementos contribuiram para essa mudanga,
entre eles o fato de os empréstimos do FMI e do Banco Mundial terem sido
condicionados a uma maior liberalizagdo comercial e ao reconhecimento de falhas
nos programas de substituicdo de importagdes adotados anteriormente.

Devido aos usos e costumes no comércio mundial, as empresas em suas
negociagdes tinham certa dificuldade em definir as responsabilidades entre as partes
para definir a quem caberia 0s riscos na operagdo, e desse modo foi criado a
Camara de Comércio Internacional (CCl), com sede em Genebra, na Suiga, que é
uma entidade independente atuando em parceria com a OMC, define os
procedimentos e regulamenta os documentos utilizados no comércio mundial, como
é o caso dos créditos documentarios, que sao o0s documentos aceitos nas
negociag¢des internacionais e padronizados para serem validados nas transagdes
interbancarias, para pagamentos como definidos nas responsabilidades dos Termos
do Acordo do Comércio Internacional (/ncoterms). |

Os incoterms, representam um conjunto de regras internacionais que definem o
ponto de entrega da mercadoria nas compras e vendas entre paises e, portanto, o
local exato da divisdo das responsabilidades e custos entre as partes intervenientes
de um contrato no comércio exterior, ou seja, os direitos ou obrigagdes de vendedor

e comprador.
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O uso destas regras permite que ndo pairem duvidas no momento da solugédo de

um problema surgido na operagéo no que diz respeito as responsabilidades sobre a

mercadoria e providéncias a serem tomadas.

A Confederagdo Nacional das Industrias (CNI) classifica as empresas em

categorias, as quais devem passar por etapas até se transformarem em

exportadoras ativas:

ndo interessada: mesmo que eventualmente ocorram manifestagdes de
interesse por parte de clientes estabelecidos no exterior, a empresa prefere
vender exclusivamente no mercado interno;

parcialmente interessada: a empresa atende aos pedidos recebidos de
clientes no exterior, mas nio estabelece um plano consistente de exportagao;
exportadora experimental: a empresa vende apenas aos paises vizinhos, pois
os considera praticamente uma extensdo do mercado interno, em razao da
similaridade dos habitos e preferéncias dos consumidores, bem como das
normas técnicas adotadas; e "

exportadora ativa: a empresa modifica e adapta os seus produtos para
atender aos mercados no exterior — a atividade exportadora passa a fazer

parte da estratégia, dos planos e do orgamento da empresa.

As empresas brasileiras interessadas em transformar-se em exportadoras ativas

devem ter, entre outros, os seguintes cuidados:

Quadro 3: AcGes para exportar

Para a conquista do mercado internacional, as empresas ndo devem considerar a
exportagdo como uma atividade esporadica, ligada as flutuagdes do mercado interno,
destinando uma parcela de sua producédo sistematicamente ao comércio exterior’;

2)

A empresa exportadora devera estar em condigdes de atender sempre as demandas
regulares de seus clientes no exterior,;

3)

A concorréncia internacional é derivada, entre outros fatores, da existéncia de maior
nimero de exportadores do que de importadores, no mundo — outros fornecedores
potenciais estardo buscando conquistar os mercados ja ocupados pelas empresas
brasileiras

4)

Os exportadores brasileiros devem saber utilizar plenamente os mecanismos fiscais
e financeiros colocados a sua disposi¢do pelo Governo, a fim de aumentar o grau de
competitividade de seus produtos;

® KEEGAN, Warren G. Principios de marketing global.



70

Com o expansdo da internet nos ultimos dez anos , justamente durante o periodo
da internacionalizagdo do pais, houve a necessidade de nos adaptarmos a essa
nova tecnologia que muito contribui no comércio internacional , principalmente para

a pequena empresa



71

6 COMERCIO ELETRONICO: O PAPEL DA INTERNET NA
EXPLORAGAO DOS MERCADOS INTERNACIONAIS

6.1 O que é a internet

A Internet € um sistema de dimensdes gigantescas, que abrange todo o mundo e
que tem potencialidades surpreendentes. Fisicamente, pode ser definida como um
conjunto de interligagdes voluntarias entre redes. Suportam milhGes de documentos,
recursos, bases de dados e uma variedade de métodos de comunicagéo. Se bem
aproveitada, é a melhor oportunidade para facilitar o envolvimento da pequena
empresa no mercado internacional.

A Internet liga milhdes de usuarios em todo o mundo por uma rede de
computadores que ndo € uma rede unica, mas um grupo de redes hierarquizadas. O
nimero de usuarios é bastante impreciso, uma vez que mais de uma pessoa pode
ter acesso ao mesmo endereco. Em 1997, estimativas da Universidade de Sao
Paulo (Escola do Futuro, 1997) apontavam para um numero na ordem de 40 milhdes
de pessoas, com um indice atual de crescimento de 8% ao més, compartilhando o

mesmo meio, interagindo e trocando informagdes digitalizadas. Um fato que nao é
contestado: a rede cresce vertiginosamente a cada ano. A empresa especializada
Nua Internet Survey (1999) compilou dados de diversas fontes, observando
inUmeras pesquisas publicadas nos uitimos dois anos, e estima que em todo o
mundo estdo conectadas 152,75 milhGes de pessoas.

Cresce o numero de organizagdes de promogdo comercial e associagdes de
classe que oferecem alternativas eletrénicas para o acesso das empresas as fontes
de informagdo. A Internet amplia o tamanho da base estratégica de dados e ocupa
lacunas para alcangar mercados internacionais.

Pequenas, médias e grandes empresas se beneficiam de imediato da grande
mobilidade trazida pelo comércio virtual. Os gerentes de exportagdo dessas
empresas podem capturar de um computador quantidade variada de informégées

~ comerciais utilizando-se da Internet, que opera como ‘biblioteca virtual’. Os usuarios

que podem estar na Africa, um cbnjunto de paginas na rede mundial (website)
existente nos Estados Unidos e conexbes (links) de empresas instaladas. na

América, Europa ou Asia.
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O relatorio da International Telecommunications Union (ITU) contabiliza,
atualmente, em torno de 200 milhdes de internautas no mundo, desde executivos de
grandes centros industriais a usuarios dos mais remotos paises. Finlandia, Chile,
Africa do Sul e Austrélia, paises entre os de maior nimero de usudrios per capita,
foram prejudicados no passado por auséncia de informagées e pela distancia fisica a
que se situam dos mercados exportadores mais importantes.

Os negocios virtuais fortaleceram com o boom de “guerras comerciais”
eletrdnicas de empresas do sistema financeiro, além de redes de supermercados e
shoppings virtuais de livios e compact disc (CD). Posteriormente, se estendeu
rapidamente a outros setores da economia, tais como cosméticos, vestuarios,
eletrénicos e brinquedos.

As facilidades e o baixo custo de divulgagdo na Internet despertam o interesse
dos institutos nacionais de padroes técnicos e das organizagbes internacionais de
certificacdo de qualidade. A proposta dessas empresas é de aumentar
gradativamente a disseminagdo de documentos oficiais via Internet, em lugar das

onerosas e volumosas remessas de impressos através do correio.
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7 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

A abertura econd0mica, a privatizagdo e a desregulamentagdo da economia
impuseram as empresas a necessidade de aumentar a produtividade e a qualidade
de seus produtos. As empresas que n&o sdo competitivas perdem espaco, sendo
substituidas pelas mais eficientes ou pelo aumento das importa¢des dos produtos no
qual o pais & menos eficiente e a contrapartida desse processo deve ser o aumento
equivalente das exportagdes dos produtos nos quais o pais € competitivo. Assim
seria possivel equilibrar a conta do setor externo e manter a consisténcia de longo
prazo das politicas econdmicas.

No caso brasileiro, o aumento de importagdes foi muito mais rapido que o
aumento das exportagOes, levando a déficits na balanga comercial e em conta
corrente. Um dos argumentos para explicar o baixo crescimento das exportagbes é
com relagdo a qualidade dos produtos. As empresas que tém seus processos,
produtos, e ou servigos certificados no ambito de um sistema reconhecido
internacionalmente, como a série ISO 9000, permanecem no mercado mundial, pela
aceitacdo dos mercados consumidores a produtos confidveis. Para tanto, as
empresa exportadoras devem possuir capacidade e caracteristicas proprias de
producdo, ter tecnologia e uma gestdo de recursos humanos onde haja uma
integracao voltada a conscientizagdo de “estar” no mercado externo, isso as
diferenciam positivamente em relagdo as empresas que produzem somente para o
mercado interno.

Observa-se que numa economia de escala, um mercado grande comporta
empresas produzindo a custo mais baixo do que um mercado pequeno. O comércio
internacional aumenta o mercado consumidor, possibilitando aumentar a produgo,
abaixar o custo medio, e fornecer produtos mais baratos.

Entretanto, varios economistas que estudam o papel da abertura comercial no
desenvolvimento econémico admitem diferengas entre empresas de um mesmo
pais. '

O argumento mais comum € que as empresas que mantém ligagdes com o
exterior tém maior facilidade em incorporar as novas técnicas, por causa da maior

proximidade com o ambiente onde ocorre a difus&o tecnolégica mundial.
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Com relagdo a tecnologia, especificamente com as tecnologia de informagéao,
verifica-ée maior utilizacdo da internet (e-commerce) como um instrumento
importante, principalmente para as pequenas e medias empresas, como um aliado
necessario para se envolver mais rapidamente no mercado internacional. Com a
enorme velocidade de disseminagdo da tecnologia da informagédo, uma empresa,
sem acesso a redes, dificilmente tera éxito no mercado externo.

Quanto a recursos humanos, as empresas que se envolvem no mercado externo
pagam melhores salarios aos seus funcionarios, indicando maior preocupagao na
requalificagdo dos trabalhadores para exercerem corretamente as fungbes mais
compléxas exigidas pelo novo paradigma industriai.

Cabe ao governo, em alguns casos, regulamentar, tributar, subsidiar ou até criar
mecanismos de diminuicdo ou interrupcdo de uma atividade comercial que
co'nsiderar imprescindivel ao pais. Tal controle é determinado perante fatores
econdmicos e politicos, sempre visando ao bem-estar de uma comunidade. E de
responsabilidade do governo um programa de incremento da atividade exportadora
brasileira, por meio de tais atitudes:

a) informar as empresas (em especial, as micro € pequenas empresas) que nao

atuam ainda em transagGes internacionais a importancia do mercado externo

e 0 que €& necessario para o inicio da atividade exportadora. A orientagdo

pode ser efetuada por meio de midia impressa e eletrdnica, apoiada pelos -

6érgaos competentes;

b) para as empresas que ja atuam nesse ramo, investir na informag¢do e na

criagéo de 'subsidios e incentivos a exportagao por meio de:

e auxilio na divulgacdo dos produtos e servigos brasileiros no mercado
externo, por meio de politicas, érgdos e canais competentes de
comunicagao e comercializagao;

e diminuicdo de impostos e aumento de incentivos para quem deseja
exportar produtos e/ou servigos. _

Para ambas as situagbes (empresas que ja exportaram ou que nunca
exportaram), uma redugéo do tramite burocratico se torna um fator-chave para o
sucesso de quem deseja participar do mercado externo.

O Brasil, pdr problemas estruturais, pela falta de tradigéb, protecdo do mercado,
entre outros inumeros fatores, fechou-se ao comércio exterior. Com tal atitude,

influenciou fortemente o seu parque industrial, as filosofias e a performance
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comercial das empresas brasileiras e das entidades ligadas ao ensino. Com a répida
abertura do mercado brasileiro ao mercado internacional, os consumidores e os
empresarios sentiram os desniveis entre o produto nacional e o estrangeiro, tendo
de se adaptar da melhor e mais rapida forma possivel, uma vez que o fendmeno da
globalizagdo tende a se acentuar nos proximos tempos.

Além disso, a globalizagdo tem-se tornado um fator chave de desenvolvimento
para todos os setores da industria de um pais. Portanto, como grande parte das
empresas situadas no Brasil sGo empresas de micro e pequeno porte, o pais néo
pode desconsiderar esse importante, promissor e crescente mercado, que tantos
empregos diretos e indiretos, impostos, beneficios sociais e receitas gera ano a ano.

A estratégia para promover a exportagdo das Pequenas e Médias Empresas
(PMEs), esta em definir a melhor forma de aproveitar as oportunidades e superar
algumas ameacas. Dentro os desafios mais importantes na busca de novos
caminhos para a promog¢do das exportagdes estdo a necessidade de melhorar a
infra—estrutura, o acesso ao financiamento e o marketing. Uma revisao da logistica
comercial das PMEs mostrara que estas deficiéncias sdo os maiores obstacuios
para o sucesso nha exportacdo. Montando-se uma infra-estrutura com locais
especificos para o estabelecimento da industria exportadora, como as Zonas de
Processamento de Exportagdo (ZPE) e a interligagéo dos centros de produgao pode
proporcionar um impulso real na exportagéo.

Fortalecimento dos canais de Marketing: muitas das PMEs n3o conseguem
colocar efetivamente seus produtos nos mercados existentes, seja por
desconhecimento dos canais de marketing e, com isso, ndo estabelecerem redes de
marketing.

Um estudo realizado pelo Ministério de Desenvolvimento da Industria e Comércio
Exterior (MDIC) em 1999, sobre ‘Barreiras Externas as Exportagcées Brasileiras’
revelou-se de extrema utilidade para o setor exportador, a medida que foram
disponibilizadas informag6es consolidadas e atualizadas sobre as barreiras aos
produtos nacionais, cujo conhecimento prévio destas barreiras pode redundar em
reducdo de custos e aumento da eficiéncia em nossas vendas ao exterior.

Igualmente, este trabalho devera ser amplamente divulgado nos préprios érgaos
do Governo, para os quais as informagdes nele contidas poderdo constituir-se em
inestimavel ferramenta de trabalho tanto para a elaboragéo de politicas e estratégias

comerciais, como sob a forma de subsidios para a condugao de negociagoes.
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Assim, a Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) se propde a,
sistematicamente, promover, de forma integrada com outros Ministérios, bem como
o setor privado, a atualizacdo desse trabalho. Adicionalmente, a consolidagio das
informagdes sobre as barreiras permitira o desenvolvimento de novos estudos que
aprofundem temas especificos relacionados a produtos, mercados ou medidas
restritivas ao comércio.

No aspecto comercial o processo de envolvimento nas atividades voltadas ao
comercio eXterior, o empresario também devera participar do Programa Brasileiro do
Design, que tem por objetivo promover o desenvolvimento do design brasileiro. Para
isso, ele conta com as iniciativas de agentes econdmicos e sociais, e também de
organismos governamentais para intensificar, ampliar e fortalecer as possibilidades
existentes, criando novos mecanismos e instrumentos de apoio, fomento e
financiamento nessa area.

O programa justifica-se plenamente porque a agdo do design no cenario da
evolugdo tecnoldgica e no processo de globalizagdo da economia apresenta-se
como uma estratégia de fundamental importancia, agregando valor e criando
identidade para os produtos, servicos e empresas. Ele € o elemento criativo e
diferencial decisivo para a competitividade das indUstrias nos mercados interno e
externo.

Criar instituigdes técnicas para treinamento gerencial, design de produto, controle
de qualidade, embalagem, garantias de empréstimos e promogdo comercial. O
sucesso das pequenas e médias empresas depende muitas vezes do grau de
orientagao comercial, de equipe bem treinada , equipamento e recursos financeiros.
As autoridades publicas precisam também lembrar que o atraso, servigos deficientes
e altos custos para a infra-estrutura diminuirdo a margem de competitividade das
PMEs. v ‘

A coleta de informacgéo comercial e de negociagao exige habilidades de pesquisa
de mercado e de analise de informagbes, bem como experiéncia com a moderna
tecnologia de informacgéo. Para a maioria das pequenas € médias empresas torna-ée
regra fundamental. Desenvolvimento, redesenho ou adaptacdo do produto, no
esfor¢o para diferenciar um produto, criar imagem da marca ou atender as ultimas
preferéncias do consumidor. Consultoria técnica em formagio de custos e de pregos

deve ser utilizada pelas PMEs, ja que a competicdo no mercado é fortemente
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dirigida e determinada pelo preco. Assim, a melhora da produtividade e a redugéo de
custos sdo uma preocupacao importante que justifica o investimento.

Uma outra forma de contato com o mercado externo sdo as Empresas
Comerciais de Exportagdes - Trading Companies(TC),atuam como departamento de
exportacado para diversos fabricantes de produtos ndo-concorrentes. Elas solicitam e
negociam em nome dos fabricantes que representam por uma comisséo, salario ou
comissdo mais adiantamento em dinheiro. Muitas fradings também fazem
financiamento para vendas de exportagéo, assegurando o pagamento imediato dos
produtos do fabricante. '

Esse pode ser um arranjo excepcionalmente bom para pequenas empresas que
nao tém tempo, pessoal nem dinheiro para desenvolver mercados estrangeiros, mas
desejam estabelecer uma identidade corporativa e de produto em ambito
internacional v

Ao envolver sua empresa no mercado externo, o empresario deve colocar a
“atualizagdo como uma palavra chave” para manter os negoécios, a agilidade em
como ajustar e alterar sua logistica dentro de uma nova postura do mercado
evidenciard o respeito ainda mais junto a concorréncia, fortalecendo sua posigéo
como uma empresa preparada a altura de aceitar os desafios exigidos para as

atividades no mercado mundial.
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GLOSSARIO

Acordo de Livre Comércio da América do Norte (NAFTA): area de livre comércio que
inclui os paises Canadd, México e Estados Unidos.

Acordo Geral de Tarifas e Comércio (GATT): tratado para organizar e promover o
comércio internacional baixando tarifas e removendo outras barreiras. O GATT foi
substituido pela Organizagao Mundial de Comércio (OMC) em 1995.

Area de Livre Comércio: grupo de paises que acordam numa cooperagdo econémica
com a finalidade de eliminar todas as barreiras externas ao comércio entre eles, mas
permite que os paises-membros mantenham politicas comerciais independentes
com relagdo a outros paises.

Balanco de Pagamentos: o registro de todas as transagbes econémicas entre os
residentes de um pais e o resto do mundo. |

Barreira Comercial Ndo Tarifaria: € uma medida protecionista, sdo exigéncias
documentais (sanitarias, ambientais) ndo € tarifa fiscal , dificultando ou criando um
obstaculo a venda de produtos num determinado mercado .

Bretton Woods: sistema que estabeleceu os parametros do regime monetario
internacional do pés-guerra. Foi definido em julho de 1944, quando 44 nagdes
reuniram-se na conferéncia de Bretton Woods (local em New Hampshire, nos
Estados Unidos, e concordaram em declarar paridades oficiais em doélar, que, por
sua vez, teve seu valor fixado em ouro. Na pratica, durou de 1944 a 1971, quando a
comunidade internacional perdeu a confianca na capacidade do governo de
Washington de converter todos os ddlares em circulag&o por ouro ao prego fixo de
U$35 por onga.

Commodities: mercadorias como cereais, metais e alimentos negociados em uma
bolsa de mercadorias ou no mercado a vista.

Dumping: a venda de um produto num mercado de exportagdo por um prego mais
baixo do que o normalmente cobrado no mercado doméstico ou no pais de origem.
Grupo Andino: mercado comum de cinco paises que inclui Bolivia, Colémbia,
Equador, Peru e Venezuela.

Incentivos fiscais: tratamento especial a ganhos de atividades de exportagao.

Joint venture: estratégia de entrada no mercado em que os parceiros compartilham a

propriedade de uma entidade comercial.
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Marketing de exportagdo: exportagdo que usa o produto oferecido no mercado
domeéstico como um ponto de partida e modifica-o conforme necessario para atender
as preferéncias de mercados-alvos internacionais.

Mercado comum: grupo de paises com cooperagdo econdmica que elimina barreiras
externas ao comércio, estabelece barreiras externas comuns e permite o livre
movimento de fatores de produgéo.

Mercosul: mercado comum do cone sul da América Latina que inclui os paises
fundadores Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai., posteriormente incluido os paises
Chile e Bolivia

Multinacional: estrutura empresarial basica do capitalismo dominante nos paises
altamente industrializados. A multinacional classica € uma empresa nacional que
possui subsididrias réplicas da matriz em outros paises. Caracteriza-se por
desenvolver uma estratégia internacional a partir de uma base nacional, sob a
coordenacdo de uma direcdo centralizada.

Organizagdo Mundial de Comércio (OMC): o sucessor do GATT.

Produto Interno Bruto (PIB): valor total anual da produgdo doméstica de produtos e
servicos numa economia nacional.

Rodada Uruguai , reunides realizadas pelos paises-menbros, a oitava rodada de
negociagoes do GATT, langada em Punta del Este em setembro de 1986, e a mais
extensa delas. Levou a Organizagdo Mundial de Comércio e a uma nova série de
acordos cobrindo produtos, servigos, propriedade intelectual e um novo mecanismo
de decisdo de disputas. Seu Auto Final, composto de 22 mil paginas, foi assinado
em Marrakesh, no Marrocos, em abril de 1994.

Subsidios de exportagao: contribuigdes financeiras diretas ou indiretas que
beneficiam produtores e permitem que eles compitam mais efetivamente em
mercados mundiais.

SUbstituigéo de importagdo: modelo econémico adotado por muitos paises da
América Latina entre 1930 e 1980, segundo o qual o Estado intervém na economia
para acelerar o processo de industrializagéo e reduzir a ‘dependéncia de um pals néé
importagbes. Normalmente, envolve protegdo a industria local contra produtos
importados. v

Tigres Asiaticos: paises de rapida industrializagdo do Leste Asiatico, como Taiwan e

Coréia do Sul, inclui Hong-Kong e Singapura, foram também conhecidos como NICs.
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Transnacional: companhia internacional que cresceu tanto que efetivamente ndo tem
mais sua base em um unico pais. Movimenta fabricas e investimentos ao redbr do
~mundo, de acordo com critérios empresariais como acesso aos mercados e
legislagdo dos governos locais.

Tratado de Maastricht: tratado que formalizou a Unido Européia assinado em 7 de
fevereiro de 1992 na cidade Maastricht, Holanda.

Unido Alfandegéaria: grupo de paises com cooperagéo econdmica que elimina
barreiras internas ao comércio internacional e estabelece tarifas externas comuns.
Unido Econbmica: grupo de paises com cooperagdo econdmica que elimina
barreiras tarifarias internas, estabelece barreiras externas comuns, permite o livre
fluxo de fatores de producdo e coordena e harmoniza as politicas econémicas e
sociais dentro da uni&o.

Unigo Européia (UE): unido européia de 15 paises, formada por Alemanha, Austria,
Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlandia, Franga, Grécia, Holanda, Irlanda, Italia,
Luxemburgo, Portugal, Reino Unido e Suécia.
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ANEXOS

ANEXO A: Participagdo Brasileira no Comércio Mundial
ANEXO B: Pesquisa do Departamento de Relagdes Internacionais e Comércio
Exterior - FIESP — DEREX

ANEXO C: Pesquisa (apoio) junto alguns empresarios do Parana
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ANEXO B: Pesquisa do Departamento de Relagoes Internaciovnais e
Comércio Exterior - FIESP —- DEREX

Departamento de Pesquisas e Estudos

Econdmicos - DEPECON
Janeiro/2001

Notas metodoldgicas:
e 6177 questionarios enviados as industrias associadas ao CIESP;
e 1574 (25%) questionarios respondidos, sendo:
~ 17% micro (até 19 empregados)
47% pequena (de 20 a 99 empregados)
28% média (de 100 a 499 empregados)
8% grande ( acima de 500 empregados)
e Pesquisa feita pelo correio e Intemet, entre os associados CIESP.

e Periodo de coleta: 12 quinzena de janeiro de 2001.

Total por porte 100% - 100% = 100% 100% 100%



88

Somente para 62% das empresas que exportam ou exportaram Para onde tem

exportado” (Respostas multlplas)

38%

i %,290

m_m»dub

Para o calculo dos percentuals consnderou -se somente 0 ndmero de empresas que

responderam a questéo. .

Percentual total das exportagoes no faturamento das empresas ‘

DTl d s EMpLe
MICI‘O Pequena " Média
9%

Total por porte 100% : 100% : 100% 100% - 100% ‘
Para o calculo dos percentuais considerou-se somente o numero de empresas que

responderam a questao.
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Razoes que tem Ievado as empresas a exportarem: (Respostas multlplas)
SO R S A ARSER gs ; i

%das*:.v 1pres;
Pequena Medla

'Polltlca de vendas das

- - 35%
empresas

Acordos operac
empresas

S, ‘.;c ¥ e % Y RS 0 3% S
Para o calculo dos percentuals consuderou se somente o) numero de empresas que
responderam a questao.

Somente para as empresas gue nunca eXportaram" Fatores que impedem as -

Desconhecimento:  .dos
procedlmentos aduanewos 7

34% 3% 19% 1M1% . .31% -

i oma e

“Conhecimento  insuficiente - 597
_do mercado externo : °

Exigéncias .~~~ . T R .
excesswas/descabl-das do 8% - - 7%’ : 8% . 1% . 7%
mercado. externo - ' ' ' o

Capacudade cde prod. - T U T e D e
suficiente p/ atender apenas ~ 23% . 16% - 23% - . 11% - . 19%
ao merc. Domestico ' : SRR . T
""”fa”%’ﬁ’d?ﬁé%
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ANEXO C: Pesquisa (apoio) junto alguns empresarios do Parana

Foram as seguintes perguntas formuladas :

1) Sua empresa ja se dedicou & atividades de exportagdo, caso afirmativo como

iniciou?

Como respostas obtivemos os seguintes dados:

20% responderam que estdo envolvidos em exportacdo e estdo nessa
atividade por incentivo de outros empresarios da regido

10% responderam que foram procurados para participar de feiras e estdo
verificando a possibilidade de “aventurar-se” nessa atividade.

40% estdo aguardando mais informagdes, maior clareza de como se envolver
nesse processo, acham muito dificil o mercado internacional.

Os outros 30%, obtivemos diversas respostas: nao terem producao suficiente,
estdo satisfeitos com o mercado interno, aspectos financeiros, precisa
melhorar a embalagem, melhorar o marketing, achar um representante
adequado.

2) Questionamos se conheciam todos os incentivos fiscais que sdo oferecidos, as

linhas de financiamento exclusivas para exportagdo, como também o apoio que

podem obter no exterior junto as embaixadas brasileiras?

As empresas que tinham representantes nas diversas capitais brasileiras
tinham mais informag¢des sobre esse assunto, pois 0s representantes eram
seus interlocutores em duvidas a respeito. As outras empresas ficavam
limitadas aos acontecimentos regionais e esporadicos via meios de

comunicagao.

3) Para as que exportam perguntamos qual o mercado?

Praticamente exportam para o Mercosul, algumas vendas aconteceram para a

Europa (Espanha, Franga e Portugal), para os EUA, mas foram espontaneas.

4) Perguntamos também quanto aos processos se eram feitos pelo funcionario da

empresa ou se havia alguma consultoria?

As maiores empresas tinham um setor designado e especifico, eram ligadas a
uma comissaria de despacho que cuidavam dos processos principalmente
junto as alfandegas.
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e Para outras empresas eram um misto de agdes, parte das exporta(;éés eram
processadas pelo funcionario do departamento de cambio do banco onde
eram clientes e parte pelas comissarias de despachos. Um grupd muito
pequeno de empresas desenvolvia em seus escritdrios toda a documentagio,
e a comissaria de despacho responsabilizava-se pelo embarque.

5) Que tipos de produtos s&o comercializados normalmente?

e Palitos de sorvete, palitos cirurgicos, palitos de dentes, peletes (pallet)  de
madeira (design proprio para armazenagem de produtos alimenticios) erva
mate beneficiada, cha mate, madeira compensada, moveis (madeira bruta
trabalhada), tintas, guarana (refrigerante em lata), tubos de ago, mel e
subprodutos e panelas de aluminio.

6) Que tipos de promogdes foram utilizados?

e Agentes, representantes estrangeiros vieram ao Brasil a procura de produtos
(alternativas) para serem comercializados no seu pais como em outras
regioes (eram atacadistas e intermediarios). |

o Qutros se beneficiaram da logistica de agentes das empresas que ja
exportam, e alguns. respondendo consulta da FIEP - Federagdo das
Industrias do Estado do Parana

e Alguns dos empresérios se envolveram no mercado externo quando foram
convidados a participarem nas reunides promovidas pelas associacdes
comerciais junto a missdes comerciais estrangeiras em visita ao estado.

7) Quais os principais entraves para envolverem-se no mercado mundial ?

e Alguns responderam que é complicadissimo, tem que ser profissional, ter
muita experiéncia.

¢ A maioria acha que ndo estao suficientemente preparados e também colocam
que ha muita burocracia.

e Deveria haver mais clareza por parte do governo nos procedimentos, nos
processos documentais, é em como se envolver no mercado externo.

8) Perguntamos aos empresarios se ja haviam participado de algum curso sobre
comeércio exterior. '

e 90% disseram ndo, somente em seminarios, preferem enviar funcionarios

para se atualizarem.
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9) Na sua opinido o que seria necessario para uma melhoria na area de
exportagao?

e Ha um consenso'quanto a dependéncia desses empresarios do governo
federal. Se ndo houver um envolvimento atuante por parte das autoridades e
apoios internos, principalmente financeiros, havera muita dificuldade em terem
produtds competitivos, (pois a maioria necessita modemizar seu parque
industrial, novas maquinas, novas tecnologia, melhorar a estruturagdo
administrativa, treinamentos especificos, além disso, o estudo da lingua
inglesa é primordial), caso contrario o mercado externo ficard ainda mais

distante.



