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RESUMO

Esta dissertagdo estudou o tema “Oportunidades e Riscos no Comeércio
Internacional para as Empresas Exportadoras Pernambucanas”. Foram
pesquisadas referéncias bibliograficas sobre o fenbmeno da globalizagéo; as
teorias das vantagens absolutas, de Adam Smith, e das vantagens
comparativas, de David Ricardo; e as oportunidades e 0s riscos no comércio
internacional. A metodologia utilizou pesquisa de campo, atraves de questionario
entregue as empresas através da Internet ou do correio, além de entrevistas
diretas realizadas com nove dirigentes de exportadoras. Ao todo foram 52
empresas exportadoras pernambucanas, de diferentes atividades e localizadas
em diversos municipios do estado. Buscou-se saber dos consultados a
importancia que atribuem as diversas oportunidades e riscos do comércio
internacional, volume de vendas, mercado-alvo, forma de comercializacéo,
tempo de atuacdo no mercado externo, beneficios alcancados, composicédo e
formacdo académica da méo-de-obra. A andlise dos dados levantados mostrou
gue as exportadoras pernambucanas tém boa percepcdo sobre as
oportunidades e riscos do comércio exterior, porém existem fatores nacionais,
conjunturais e regionais que estdo inibindo um melhor desempenho. Foram
apresentadas sugestdes para melhoria das competéncias das empresas
exportadoras, mediante a identificacdo e aproveitamento de oportunidades e o
investimento no treinamento e desenvolvimento dos recursos humanos.
Também foram apresentadas sugestfes aos agentes econdmicos publicos para
melhoria da competitividade do setor exportador, notadamente quanto a
estratégias no nivel macro-institucional para elevacdo da competitividade e
estratégias no nivel de politicas de orientacdo vertical.

Palavras-chave: globalizacdo, teoria das vantagens absolutas, teoria das
vantagens comparativas, oportunidades do comércio exterior, riscos do comeércio
exterior, exportacdes pernambucanas, porto de Suape, logistica na exportacao.



ABSTRACT

This dissertation aims at the study of the "Opportunities and risks in intenational
trade for the companies that export in Pernambuco”. Bibliografic sources were
researched on the globalization phenomenon, the theories of the absolute
advantages by Adam Smith, and the comparative advantages by David Ricardo,
as well as the opportunities and risks in international trade. The methodology
made use of a field research with a questionary submited to the companies
through the internet or postal service, plus the personal interviews conducted
with nine directors of companies that export, being 52 companies among the total
that export in Pernambuco, located at different cities, which develop different
activities in the state. The exporters interviewed were asked to talk about the
importance attributed to the several opportunities and risks in the international
trade, sales amount, target market, form of commercialization, time of action on
the foreign trade, reached benefits, composition and academic making of the
labor force. The analysis of the data showed the companies that export in
Pernambuco have a good perception of the opportunities and risks of foreign
trade, however there are regional, national and conjunctural factors that inhibit a
better development. Suggestions were presented to those companies in order to
achieve such growth by means of identifying and proffiting from opportunities and
investing in trainning and development of human resources. It was also
presented suggestions to the public economic agents for the improvement of the
exportation sector competitivity, mainly regarding the strategies on the macro
institutional level to increase competititvity, as well as the strategies on the
vertical orientation policies level.

Key words: globalization, theory of the absolute advantages, theory of the
comparative advantages, opportunities in foreign trade, risks in foreign trade,
exports by Pernambuco, Suape Port, logistics.
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1. INTRODUGAO

O ano de 2005 registrou 0 maior volume de exportagcdes da
historia brasileira, apesar do real valorizado em relacdo ao doélar, da crise
provocada pela febre aftosa no setor de carnes e da quebra da safra agricola.
Foram US$ 118,308 bilhndes exportados, segundo o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, 23,1% a mais do que em 2004.
Essa taxa de crescimento superou a média mundial prevista pelo Fundo
Monetario Internacional (FMI), de 14%. Para o ano de 2006, o governo brasileiro
projeta vender para o exterior US$ 132 bilhdes, com crescimento de 11%.

O Estado de Pernambuco teve um crescimento
extraordinario de 51,87% em relacdo ao ano de 2004, portanto muito superior ao
do Brasil. Foram US$ 784,9 milh6es ao longo de 2005, segundo dados do MDIC
(Anexo 01). Foi o melhor desempenho entre todos os estados das regides
Nordeste, Sudeste e Sul. Com esse resultado, Pernambuco passa a ocupar o
guanto lugar no ranking nordestino. A balanca comercial do Estado,
notoriamente negativa, registrou, em 2005, um déficit menor de US$ 21
milhdes, enquanto que em 2004 foi de US$ 241,9 milhdes e em 2001 atingiu o
pico de 693,7 milhdes. Economistas locais sugerem que esse excepcional
desempenho deve-se a diversificagdo de produtos industrializados e a criacao
de novas linhas maritimas no porto de Suape (Anexo 02), que resultou em
diminuicdo de custos de armazenagem e tempo de entrega dos produtos nos
mercados consumidores. Dentre 0os produtos cujas exportagcdes mais cresceram,
destacam-se o0s seguintes: agucar, borracha de butadieno, rolhas e tampas para
embalagens de metal, camarbes e lagostas, uvas e mangas. Mas esse
excelente desempenho de 2005 néo retrata o desempenho das exportacbes do
Estado nos ultimos 25 anos (1980-2004). O estudo de GALVAO (2006, p. 116)
mostra que Pernambuco teve uma performance ainda pior (0,48% ao ano) que a
da regido nordestina (5,5% ao ano), que, por sinal, foi a menor dentre as demais
regides do pais. GALVAO constatou, ainda, que durante as duas Ultimas
décadas (1980 e 1990),
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Pernambuco e Alagoas foram os Unicos estados nordestinos que
registraram crescimento negativo de suas vendas ao exterior, enquanto
gue as exportagbes da regido como um todo se expandiram
(modestamente, € verdade) a uma média anual de 3,12% e 2,88%,
respectivamente, durante as duas décadas mencionadas, Pernambuco
registrou um declinio anual médio de suas exportacdes de 1,39%, na
década de 1980 e de 3,38% na de 1990.

A participacdo do comércio exterior pernambucano na regiao
nordestina, que, em 1980, era de 21%, caiu para 6,4% em 2003, conforme
mostra o estudo mencionado. O histdrico, portanto, € preocupante e merece
reflexdo e mudanca de atitude por parte dos agentes econémicos do Estado,
publicos e privados, bem como dos responsaveis pela area educacional, no
sentido de que a soma de esforcos de todos possam, de fato, contribuir para a
consolidagdo em definitivo da tendéncia de crescimento das exportagcdes
estaduais.

GALVAO aponta os problemas com a agroindistria sucro-
alcooleira como a principal razao para o péssimo desempenho pernambucano:
desativacéo de usinas e baixos precos nos mercados internacionais. E verdade;
e analisando sob uma perspectiva administrativa, a fraca atuagao governamental
do periodo contribuiu para esse péssimo resultado. Faltou aos agentes publicos
maior conscientizacao sobre a importancia do comércio exterior, planejamento e
visdo sobre alternativas para a monocultura canavieira do estado. Foram
décadas perdidas. E pensar que o Estado tem potenciais naturais para tantas
outras atividades produtivas, como a fruticultura, a floricultura, o turismo,
tecnologia de softwares, dentre outros, além de se poder desenvolver o
comeércio atacadista, gracas a privilegiada posicado estratégica geografica do
Estado. Os dirigentes publicos, reféns de politicas direcionadas para a
permanéncia no poder — via obtencdo de votos da classe operaria ignorante e
abundante —, desprovidos de competéncias administrativas e, salvo rarissimas
exce¢Oes, com baixissimo conhecimento sobre economia internacional, ndo
conseguiram imprimir administracdes que livrassem o estado desses péssimos

resultados alcancados.
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A partir de 2003, Pernambuco teve surpreendente reacgéo, a
exemplo do que ocorreu com o Nordeste e pais, e, conforme pesquisa de
GALVAO (2006, p. 118), apresentou crescimento de 28,4% em 2003, e de
25,8% em 2004. Em 2005, teve o 5° melhor crescimento do pais (51,9%),
confirmando a tendéncia de reversdo da maré de maus resultados das décadas

passadas. Para essa nova situacédo, GALVAO afirma que

Ocorreu um processo de diversificacdo de expressiva magnitude na
pauta de exportacdes do estado, decorrente, em parte, do aparecimento
de novos produtos, em parte do retorno a pauta de produtos que quase
haviam desaparecido do circuito internacional e, principalmente, como
resultado da aceleracdo do crescimento de produtos ja exportados, mas
gue passaram a ter presenca cada vez mais importante no comércio
exterior estadual.

Esta é uma visdo econbmica da situacdo, comprovavel
através dos dados coletados e analisados a luz da vasta experiéncia do
Professor Galvao. Pode-se, a partir desse diagnostico econémico, indagar quais
os fenbmenos e causas de ordem administrativas que contribuiram para essa
mudanca positiva. Mesmo ndo sendo objeto deste trabalho uma investigacéo
adequada desse assunto, pode-se apontar que esse surto de crescimento das
exportacdes pernambucanas deve-se a um conjunto de fatores, dentre eles, a
sobrevalorizacdo da moeda nacional e 0 aumento da conscientizacdo dos
agentes econdmicos publicos e privados, motivados, principalmente, pelo
aprendizado, pela crescente globalizacdo de informacdes e pela conjuntura
favoravel mundial dos ultimos trés anos.

O historio do franco desempenho do estado nos negécios de
exportacdo, mormente sua recuperacdo nos trés Udltimos anos, motivam
conhecer quais as oportunidades e os riscos enfrentados pelos exportadores
pernambucanos. Este € o foco do presente trabalho, que objetiva aprofundar os
conhecimentos sobre a classe produtiva exportadora de Pernambuco.

Lancar-se a empreitada do comeércio internacional € uma
decisdo de impacto para qualquer organizacdo. No geral, ndo se planeja uma
operacdo dessa magnitude sem que a empresa faca um bom diagnostico da

situacao, mediante o levantamento das oportunidades e ameagas dos mercados
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interno e externo. A tomada de decisdo, pois, € fruto de analises, reflexdes e
conclusdes de que vale a pena correr os riscos de investimento na busca de
oportunidades nos mercados internacionais. Ou seja, espera-se que a decisao
de buscar o mercado exterior seja racional, baseada na expectativa de que vale
a pena correr 0S riscos inerentes aos negocios internacionais, porque os ganhos
esperados superam os custos envolvidos no médio e longo prazo.

Conhecer bem todas as oportunidades e riscos existentes
num determinado negocio € condicdo fundamental para que qualquer
empreendedor possa fazer planejamento com chances de sucesso. Empresas
exportadoras necessitam saber identificar todas as oportunidades que o
mercado internacional oferece — e que sao dinamicas, mudando de foco e
intensidade a cada cenario dos mercados —, a fim de poderem priorizar quais as
acOes que melhor contribuem para a maximizacao de seus resultados. Por outro
lado, é imperioso ter consciéncia dos riscos envolvidos a fim de poder tracar
estratégias de superacdo ou minimizacéo dos efeitos.

Portanto, € fundamental que o0s exportadores conhegcam
bem todas as oportunidades que podem ser auferidas com o comércio
internacional, para que aproveitem ao maximo as vantagens oferecidas, mas
também as varias dificuldades inerentes ao processo de comercializacdo, a fim
de que aprendam a supera-las ou minimizar seus efeitos negativos. A clara
conscientizacdo e analise das oportunidades e dos riscos sdo ponto de partida
para uma boa qualidade da gestdo dos negdécios, contribui para a motivacao dos
gestores, aguca a identificacdo de novas oportunidades e de novos riscos que
estdo a surgir continuamente nos mercados e cenarios globais e, principalmente,
possibilita & empresa exportadora ter e saber trabalhar a visdo de longo prazo,
fundamental para fazer as escolhas certas no presente.

Este trabalho é composto dos seguintes capitulos:
Introducdo (1), Objetivos Geral e Especificos (2), Revisdo de Literatura (3),
Metodologia (4), Apresentacdo e Andlise dos Resultados (5), Conclusdes e
Sugestdes (6), Referéncias Bibliograficas (7) e Anexos.
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O capitulo “Objetivos Geral e Especificos” apresenta,
primeiramente, o tema que foi estudado: Oportunidades e Riscos no Comércio
Internacional para as Empresas Exportadoras Pernambucanas. Em seguida,
estdo especificados 0s objetivos especificos, notadamente as conclusdes da
pesquisa realizada junto aos exportadores, as causas das deficiéncias
constatadas e suas conseqiéncias, e sugestdes para que 0s agentes
econdbmicos (exportadores e Orgdos publicos) e educacionais possam
desenvolver agbes de mudanca para a melhoria da capacitagdo de todos o0s
envolvidos com as atividades de exportacdo em Pernambuco.

A “Revisao da Literatura” comeca pelo titulo “O fenbmeno da
globalizacédo”(3.1), em que se buscou mostrar que 0s processos de crescimento
das estruturas nacionais sao fortemente influenciados pelos processos de outras
nacodes e, por conta dos avancos tecnologicos e nos transportes, dentre outros,
as trocas internacionais tém sido cada vez mais impulsionadas, formando um
ciclo que se auto-alimenta e se propaga com mais for¢ca: mais tecnologia e
melhoria dos transportes leva a mais trocas internacionais, que amplia o
fendbmeno da globalizac&o, trazendo novas tecnologias e assim por diante. Os
dois titulos seguintes — “Teoria das vantagens absolutas de Adam Smith”(3.2) e
“Teoria das vantagens comparativas de David Ricardo’(3.3) — abordam os
primeiros principios sobre o comércio internacional, desenvolvidos ao final do
periodo mercantilista (século XV a XVIII). Como reconhece a maioria dos
economistas, ndo ha como falar, em qualquer época e lugar, de comércio
exterior sem que nao se revisem 0s principios classicos do liberalismo de Smith
e Ricardo. Eles foram os precursores mais importantes, e os estudos que se
seguiram, até mais aprimorados cientificamente, levaram em conta ou
aprofundaram suas teorias iniciais. Assim, varios outros estudos e teorias foram
desenvolvidos que abordam principios e aspectos sobre as trocas
internacionais, a exemplo de algumas explicitadas no Anexo 6 (Evolucdo das
Principais Teorias sobre Comércio Internacional). Entretanto, o presente estudo,
por limitag&o, restringiu-se aos trabalhos iniciais de Smith e Ricardo. Os dois

ultimos titulos deste capitulo — “Oportunidades no comércio internacional’(3.4) e
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“Riscos no comércio internacional’(3.5) — se constituem na revisao bibliografica
do tema central do trabalho. Buscou-se, aqui, investigar as principais vantagens
e desvantagens com que se defrontam os exportadores.

O capitulo “Metodologia” aborda os métodos utilizados para
a consecucdo da dissertacdo, ai englobando a pesquisa bibliografica e a de
campo, esta realizada por meio de formulario enviado via Internet e através de
entrevistas diretas com exportadores. Foram contatadas as 241 empresas
exportadoras pernambucanas, conforme relacdo do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), porém apenas 52
empresas se prontificaram a responder ao questionario da pesquisa, dentre as
guais oito foram entrevistadas pessoalmente: Belmar Comércio Nautico(1),
Cobertores Parayba(2), Companhia Industrial de Vidros-CIV(3), Crossway
Exports(4), Red Fish(5), Fabricados Ibiza(6), Petnor Artefato de Couro(7) e
Usina Olho Dagua (8).

O capitulo quinto trouxe a “Apresentacdo e Andlise dos
Resultados”. Nele estdo descritas as informagdes colhidas junto aos
pesquisados e as analises estatisticas e gréficas desses dados. No sexto
capitulo — “Conclusfes e Sugestdes” —, foram apresentadas as conclusées do
trabalho, analisadas as causas que inibem as atividades de exportacdo e
sugeridas acfes para melhoria das competéncias das empresas exportadoras.
Por fim, o capitulo sétimo traz as “Referéncias Bibliograficas”, seguido dos
anexos do trabalho.
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2. OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

O OBJETIVO GERAL do trabalho foi o de verificar quais os
motivos que levaram 0s exportadores pernambucanos a entrar no COmercio
internacional, ou seja, quais oportunidades buscavam e continuam perseguindo
com as exportacdes de seus produtos e servigos. Por outro lado, também se
pretendeu saber quais os riscos encontrados, ou seja, as dificuldades e desafios
percebidos em todo o processo de venda de seus produtos no exterior.

Foram perseguidos 0S seguintes OBJETIVOS
ESPECIFICOS: extrair conclusées sobre o nivel de conhecimento das
empresas exportadoras de Pernambuco sobre as oportunidades e riscos
verificados em suas atividades de comeércio exterior; apontar causas de
eventuais deficiéncias constatadas quanto a percepc¢do, conscientizacdo e
acOes empreendidas pelas empresas pesquisadas; mostrar consequéncias de
eventuais deficiéncias constatadas na percepcdo, conscientizacdo e
gerenciamento das atividades de exportacdo; fazer sugestoes de medidas que
objetivem a melhoria de competéncias para as atividades de exportacdo no
comércio internacional, visando melhores resultados (de imagem,
competitividade, lucratividade dentre outros.); disponibilizar informagdes sobre
as atividades de exportacdo em Pernambuco, na forma de diagndstico, causas,
consequéncias e sugestdes de acbes de melhoria, que possam ser Uteis para
profissionais que trabalham em empresas exportadoras, a outros que exergam
funcdes de regulacéo, gerenciamento ou controle em 6rgéos publicos no Estado

ou fora, bem como a estudantes, professores e interessados em geral.
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3. REVISAO DE LITERATURA

Como ponto de partida, buscou-se, inicialmente, refletir
sobre o fendbmeno da globalizacdo, porque a sua intensificacdo €, a0 mesmo
tempo, causa e efeito do comércio exterior.

Em seguida, foram estudadas duas teorias do comeércio
internacional: a teoria das vantagens absolutas, de Adam Smith, e a teoria das
vantagens comparativas, de David Ricardo. Essas teorias, pelo pioneirismo — e
porque se constituem em um conjunto de principios sobre os quais diversas
outras teorias foram desenvolvidas, dentre as quais as relacionadas no Anexo 6
— continuam sendo importantes para a compreensdo dos fundamentos basicos
das trocas internacionais. E certo que parcela significativa dos economistas
mundiais concorda com os principios do livre comércio propagados por Smith e
Ricardo, em wuma época (mercantilismo) fortemente marcada pelo
intervencionismo dos Estados absolutistas. Também porque a quase totalidade
dos paises desenvolvidos pauta suas bem-sucedidas politicas macro-
econdmicas com base nos ensinamentos liberalistas, defendidos pioneiramente
nos estudos de Smith e Ricardo. As demais teorias das trocas internacionais,
elaboradas até com mais fundamentos cientificos, ndo foram objeto de revisao
neste trabalho apenas para ndo escapar em demasia ao seu escopo.

O objeto principal da reviséo bibliografica foi o tema central:
oportunidades e riscos no comércio internacional. Diversos autores foram
consultados, buscando-se ampliar os conhecimentos sobre as principais
vantagens que o mercado global oferece, bem como suas desvantagens e
ameacas. A propdsito, dentre os riscos estudados, os referentes a “entraves e
dificuldades no Brasil” e “sobrevalorizacdo da moeda nacional” ndo foram
incluidos na pesquisa de campo porque, a €poca de sua elaboracdo e
distribuicdo dentre os consultados, ndo havia, até entdo, sido objeto de

identificacao.
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3.1 O fenémeno da globalizagao

Os negdcios internacionais existem desde a pré-historia,
guando pederneiras, ceramicas e outros bens eram negociados através de
longas distancias. Durante o Império Romano, 0os comerciantes levavam bens
para consumidores em todo o mundo. Mas o certo € que a globalizacdo dos
negécios comecou mesmo pra valer depois da Segunda Guerra Mundial. Com
guase todos os paises devastados pela guerra, contrariamente os EUA sairam-
se dela com sua economia praticamente duplicada e o pais passou a dominar o
mundo econdmica, politica e militarmente. STONER & FREEMAN (1994, p. 92)
explicam que “nesse clima, muitas firmas norte-americanas comecaram a fazer
grandes investimentos diretos em inddstrias primarias estrangeiras.” Importante
notar que, na maioria dos casos, o desenvolvimento tecnoldgico e o projeto dos
produtos permaneceram nos EUA, com as multinacionais americanas vendo o
resto do mundo como fonte de matéria-prima, de mao-de-obra barata e como
mercados suplementares. Nos anos 50, empresas americanas comegaram a
fazer grandes investimentos diretos em instalacdes industriais no exterior. Nos
anos 60, foram as firmas americanas de servicos (bancos, companhias de
seguros, consultores de marketing e outras do tipo) que se expandiram
internacionalmente. Mas, empresas da Europa Ocidental (especialmente em
indUstrias como a quimica, a de equipamentos elétricos, a de produtos
farmacéuticos e a de pneus) comecaram a contra-atacar no final dos anos 60,
estabelecendo e adquirindo subsididrias nos EUA. Durante os anos 80,
gigantescas empresas do Japao fizeram o mesmo. Até mesmo empresas do
Terceiro Mundo comecaram a aplicar seu dinheiro em instalacbes no exterior,
especialmente nos EUA. Mas isso tudo era apenas o inicio do processo de
globalizagéo, ainda muito lento e travado.

Lembra ROBBINS (1999, p. 8) que “As fronteiras nacionais
funcionavam para isolar a maioria das empresas das pressdes exercidas pela

concorréncia estrangeira.” Para ele, foram trés os fatores que contribuiram para
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o isolamento das na¢des: primeiro, 0s politicos impuseram pesadas tarifas sobre
as importacoes, tornando dificil para as empresas venderem suas mercadorias,
competitivamente, fora de seus proprios paises; segundo, paises comunistas
como Unido Soviética, Polbnia, Hungria e lugoslavia tinham economias
controladas e que ndo podiam competir, em preco ou qualidade, com os
produtos manufaturados de paises capitalistas; e terceiro, as forcas de trabalho
de muitos paises — principalmente paises como Japéo, Coréia, Taiwan e Malasia
— nao tinham capacidade para produzir produtos de alta qualidade que
pudessem competir com aqueles produzidos pelos trabalhadores norte-
americanos e europeus.

Atualmente e cada vez mais as organizacfes ndo sao
limitadas por fronteiras nacionais. Os blocos econdomicos tém reduzido
significativamente as tarifas e barreiras ao comércio; o capitalismo esta
substituindo o controle governamental nas empresas da Europa Oriental; e a
América do Norte e a Europa ndo detém mais o monopdlio sobre méo-de-obra
altamente capacitada. Como diz ROBBINS (1999, p.8), “0 mundo tornou-se,
realmente, uma aldeia global.”

O termo globalizacdo se tornou nos ultimos anos em uma
expressdo muito usada, sendo utilizado em varios sentidos e contextos, e teve
inicio no século XVI com a expansdo da economia européia para regides da
América, Asia e Africa. Atualmente o termo globalizag&o tem sido utilizado para
indicar uma profunda interdependéncia, principalmente econOmica, entre 0s
paises, mediante uma rapida expansado mundial da producdo, do consumo e da
inversdo de bens, servicos, capital e tecnologia (DIAS & RODRIGUES, 2004).
Nesse mesmo entendimento, MAIA (2004, p.77) afirma que “O mundo de hoje é
chamado de Aldeia Global, porque as nacgfes estdo, dia apés dia, ficando mais
interdependentes. Os paises nao dispdéem de todas as mercadorias necessarias
a sua sobrevivéncia.” Nao sé os paises estdo ficando interdependentes, mas,
em consequéncia, as empresas. Caminha-se cada vez mais para a formacéo de
parcerias com fornecedores, concorrentes, consumidores dentre outros. Os

consumidores das economias abertas ja absorveram essa interdependéncia a tal
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ponto que ndo fazem restricdo ou ndo conhecem sobre a origem dos bens que
usam. E como afirma SALVATORE (2000, p. 1): “Muitas vezes desconhecemos
o fato de que os produtos que usamos, ou partes deles, foram, na verdade,
fabricados no exterior.” Assim, tecidos, roupas, computadores, carros, sapatos,
lampadas, café, banana dentre outros, tudo isso pode ser produzido parcial ou
totalmente em diversas na¢cdes e comercializados em muitas outras.

A palavra globalizagcdo também tem sido utilizada para
explicar o surgimento de uma nova divisdo internacional do trabalho junto a uma
maior disperséo da atividade econdmica, comandada preponderantemente pelas
grandes corporacdes internacionais. Outra utilizacdo da palavra globalizacéo
refere-se a crescente liberalizacdo comercial, mormente maior abertura das
economias nacionais. O fato é que no ambito econdmico a globalizagéo tornou
0s paises interdependentes. E esta integracdo tem acontecido principalmente
por conta das corporacdes transnacionais e as organizacdes multilaterais, como
a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), o Fundo Monetério Internacional
(FMI) e o Banco Mundial (Bird).

O processo da globalizagéo se alimenta e cada vez mais se
propaga gracas aos avangos tecnoldgicos nas areas de transporte, comunicacao
e informacédo, e a correspondente difusdo de idéias e conhecimentos pelo
mundo todo. Também pensam assim STONER & FREEMAN (1994, p. 92),
lembrando que “avancos tecnolégicos reduziram radicalmente os custos de
comunicacado e transportes.” Atualmente, o radio, a televisdo e a Internet levam
noticias simultaneamente a pessoas de todo o mundo. A rapidez na propagacao
de informacdes, aliada a facilidade e reducdo de custos dos transportes, tem
impulsionado fortemente o comércio entre as nagbes. CAVES (2001, p. 6)
lembra muito bem que “entre 1960 e 1995, a producdo mundial real cresceu
3,8% anualmente, enquanto o comeércio mundial real cresceu 6,1%, quase 50%
mais rapido.” Isso da uma idéia da velocidade da globalizacdo mundial, que tem
no comércio um dos mais importantes veiculos de sua expansao.

LUDOVICO (2002, p. 2) argumenta que “a importancia da

globalizacdo da economia é tdo grande e se faz presente de maneira tdo intensa
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no dia-a-dia das pessoas e das empresas que nao chega a causar espanto, pela
facilidade de penetracdo dos produtos nas economias do mundo.” E certo que a
intensificacdo da globalizacdo da economia pode ser verificada, de maneira
muito clara, no crescimento explosivo do niamero de empresas nacionais e
multinacionais voltadas para o mercado externo.

DIAS & RODRIGUES (2004, p. 180) afirmam que *“as
principais corporacdes mundiais procuram a maximizacdo da rentabilidade e da
acumulacao de capital, e exercem pressao sobre os governos para facilitar a
integracdo global e ampliar a transnacionalizacdo da economia mundial.”
Portanto, se por um lado elas contribuem para estimular, facilitar e popularizar o
consumo de bens e servicos, de outra parte elas visam em primeiro lugar o
lucro, deixando qualquer preocupacédo com os interesses das populagdes e
consumidores para plano secundario.

Estamos no inicio do século XXI e a Revolucdo Industrial
continua evoluindo, fazendo a sociedade humana ingressar na era poés-
industrial, caracterizada pela predominéncia das atividades de servicos em
relacao as agricolas e industriais. Mas, ao mesmo tempo, continua em marcha a
Revolucao Digital, que comecou em meados do século XX , substituindo certas
atividades intelectuais por computadores. Na visdo de MAXIMIANO (2002, p.
41), “a globalizacdo, a passagem para a era pos-industrial e a Revolucao Digital
provocaram a mudanc¢a de muitas concepc¢des tradicionais.” Para o autor, dentre
as principais mudancas estdo a intensa competitividade, provocada pela
expansdo das empresas multinacionais, a facilidade de transportes, a eliminagéo
de restricdes alfandegérias e tributarias e a formacédo de blocos econdmicos,
gue criaram um mercado competitivo em escala mundial. O autor também
destaca a interdependéncia entre o0s paises, provocada pela economia
globalizada, em que problemas econémicos de um pais com economia fragil
deixaram de ser localizados, para provocar um efeito sistémico que afeta
inUmeros outros.

Tanto o comércio quanto a competicdo internacional se
intensificaram nos ultimos anos. Segundo STONER & FREEMAN (1994, p. 93),
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estima-se que “um quarto de todos os bens produzidos no mundo hoje cruza
fronteiras internacionais.” LESTER THUROW apud STONER & FREEMAN
(1994, p. 92) observa que atualmente os custos de transporte no mundo nao séo
mais tdo importantes e, por isso, tudo pode ser comercializado. E essa facilidade
impulsiona e abre cada vez mais os mercados. As distancias culturais e
geograficas estdo sendo reduzidas significativamente com o advento de avides a
jato, aparelhos de fax, computadores globais, sistemas de telefonia conectados,
redes mundiais de televisdo via satélite, Internet banda larga de alta velocidade
na transmissao de dados, voz e imagem dentre outros. KOTLER (1996, p.22),
refletindo sobre tudo isso, disse que “a economia mundial vem enfrentando uma
transformacao radical.” Sdo tantas as mudancas e tao rapidas que alguns nao
conseguem acompanhar.

Na época do mercantiismo, os Estados absolutistas
detinham todo o poder: governavam com mao de ferro a tudo e a todos, as
idéias liberalistas do livre comércio ndo tinham surgido ou ainda néo vingado, e
a monarquia, sustentada pelos nobres e comerciantes, impunha as politicas
econdmicas desejadas, sem objecdes internas ou externas. Na atualidade,
porém, a intensa globalizacdo estad deslocando o centro do poder, antes nas
maos dos governos para, hoje, as grandes empresas transnacionais. Cada vez
mais elas se expandem, fazem fusbes e aquisicdes, e se disseminam pela
maioria dos paises. Seu poder econdmico € muito grande, influindo fortemente
no nivel de emprego e bem-estar das populagées, tanto pelo volume de recursos
investidos na economia do pais, quanto pela quantidade de mao-de-obra
empregada, além da enorme variedade de bens de consumo que produzem.
Como afirma FERRER (1977) apud DIAS & RODRIGUES (2004, p. 180):

O aumento da produtividade e do emprego, dependeria nos dias atuais
das corporacdes transnacionais e, nesse contexto, as economias € 0s
estados nacionais se dissolvem, tendo a soberania se deslocado dos
paises para os mercados e para os atores privados transnacionais.

E claro que a competéncia governamental na gestdo dos
recursos e na administracdo dos fundamentos da economia é muito importante e

pode corrigir deficiéncias ou atenuar fragilidades, mas efetivamente FERRER
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tem razdo ao condicionar o aumento da produtividade e do emprego ao
desempenho das grandes corporacdes. A verdade € que o poder dos Estados
estd visivelmente diminuido e as acdes dos governantes sdo cada vez mais
reativas. Nesse entendimento, OHMAE (1996) apud DIAS & RODRIGUES
(2004, p. 180), considera que

A globalizacéo significa uma nova era para a humanidade, a constituicdo
de um mundo sem fronteiras, de na¢des interdependentes, e no qual os
Estados-nacdo perdem sua funcdo de gestores locais da economia,
dando lugar a uma economia totalmente globalizada, forcando os
governos locais a a¢gdes meramente reativas.

Ha também o entendimento de que a globalizacdo seja um
fendmeno decorrente da modernidade, da evolucdo social. Nesse sentido, a
globalizac&do decorre da grande e crescente influéncia dos eventos que ocorrem
em todas as partes do mundo. Nesse caminho pensa GIDDENS apud DIAS &
RODRIGUES (2004, p. 181), que situa o papel do Estado como meramente
ilustrativo, apesar de ser os atores principais dentro da ordem politica global,
porém sdo as corporacdes transnacionais 0s agentes dominantes na economia
mundial.

SHAHID YASUF, Assessor do Banco Mundial, apud MAIA
(2004, p. 75), diz que “A globalizacdo é como uma onda gigantesca. Pode virar
as nacdes de cabeca para baixo ou leva-las para frente, na sua crista.” Ha os
contra e os a favor, mas independentemente de uns ou de outros a globalizacéo
€ um movimento impossivel de ser detido.

O comércio doméstico estd cada vez mais se tornando
globalizado, tal a influéncia que recebe dos varios agentes econdmicos
internacionais, bem como dos produtos e servicos a disposicdo dos
consumidores internos. Por isso a quantidade e o acirramento dos concorrentes
€ maior, comprimindo as margens de lucratividade das empresas locais. A
economia global esta se tornando mais integrada do que nunca. E a maioria dos
especialistas espera que a competicdo cres¢ca a medida que o comércio é
liberalizado. E esta liberalizacdo tem crescido a ponto de que as empresas,
sejam as grandes ou as pequenas, atualmente visualizam como seus mercados

o mundo todo, e ndo um Unico pais. Por isso que, conforme lembra BATEMAN
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(1998, p. 179), “as empresas tém dispersado suas unidades de fabricagéo,
marketing e pesquisa para lugares no mundo onde as condi¢cdes de custos e
habilidades sejam mais favoraveis.” Dai que a internacionalizacdo ndo esta
limitada apenas a grandes empresas, mas um namero crescente de pequenas e
médias empresas também tem se engajado no comércio internacional. Algumas
empresas mantém seus investimentos limitados a exportacédo, enquanto outras
avancaram alguns estagios além desse, estabelecendo unidades produtivas no
exterior.

VAZQUEZ (2003, p. 17) afirma que “A globalizacéo
internacional da economia faz com que os paises intercambiem bens e servi¢cos
com mais rapidez, num fluxo que tende a ser cada vez mais agil e interativo.”
Esse fluxo — mais globalizacdo, que gera mais rapidez nas trocas comerciais,
gue aumenta a globalizacao e assim por diante —, tem impulsionado a formacgéao
de grupos regionais, as aliancas, para que 0s paises, unidos nos mesmos
objetivos, possam disputar com maiores possibilidades de sucesso sua fatia no
bolo.

Se por um lado aumentaram as ameacas aos negécios das
organizacbes com a “invasao” de vendedores estrangeiros e seus milhares de
produtos e servi¢os, por outro se descortina um mundo de oportunidades no
ambiente global, onde os produtores locais podem fazer do mercado
internacional o seu campo de atuagdo. Portanto, o mercado global esta se
abrindo cada vez mais e revelando muitas oportunidades, que levam a uma
maior rentabilidade das operacdes das empresas, a consolidacdo da estratégia
de crescimento em seu ambiente competitivo global e, conseqlientemente, a sua
sobrevivéncia. Assim, buscar essas oportunidades é o desejo de organizagfes
gue procuram sobrevivéncia, crescimento e otimizacao de resultados.

Os negocios internacionais tém importancia crescente na
atividade econdmica de grande parte das nac¢des. Lembra LUDOVICO (2002, p.
1) que “esses negaocios assumiram, no final do século, destaque muito maior do
gue se imaginava, principalmente com a globalizagdo da economia.” Com a

criacdo da OMC (Organizacdo Mundial do Comércio), as barreiras ao livre
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comeércio estdo sendo gradativamente eliminadas. Com isso, dia-a-dia, 0 mundo
vai-se transformando num sé mercado, o mercado global. RICUPERO apud
MAIA (2004, p. 75), fala que “a Globalizacdo € a unificagdo do mercado em
escala mundial. Ela completa a obra iniciada ha cinco séculos pelas viagens
maritimas de descoberta da América e da rota para a india.” As economias
estdo deixando de ser economias-nacionais para ser economia-mundial, tal é a
influéncia e interdependéncia dos mercados comerciais e financeiros. Cada vez
mais 0s mercados vao se abrindo e interagindo entre si, criando
interdependéncias e sendo afetados pelos mesmos fatores. BLANCHARD
(2001, p. 375) é enfatico ao afirmar que “quase todas as economias do mundo
sdo abertas e muito afetadas pelo que acontece no resto do mundo.” Portanto,
vivemos num pais-mundo, onde os fatores macro-econémicos das nacdes
interferem positiva ou negativamente em todas as regides.

“A  globalizacdo financeira € consequéncia da
intercomunicacdo dos mercados de capitais” , afirma MAIA (2004, p. 75). De
notar que a informatica permitiu o grande avanco da globalizacédo financeira, e
qguanto mais 0s recursos tecnoldgicos avangam, mais avanca a globalizagdo em
todas as areas.

A abertura do Brasil para o comércio internacional, a partir
de 1990, mostrou-nos claramente que os resultados tém sido de grande valia
para o processo de estabilizacdo de nossa economia. Dai o esfor¢co do governo
e de todos os agentes econdmicos para exportar ainda mais.

Mas é importante refletir que a globalizacdo € um processo
gue esta apenas comecando, em formacédo. Pensa, assim, HARTUNG (2002, p.
16), e diz que é “impossivel avaliar com precisado o periodo que estamos vivendo
e quais serdo suas consequéncias.” O autor concorda que houve intensificacao
dos mecanismos comerciais e que as barreiras, alfandegarias ou politico-
econOmicas, estdo sendo reduzidas.

Gracas a globalizacdo, grandes continentes estdo se
livrando da miséria de suas populacées, como a india e a China. Mas ha outras

nacdes que continuam pobres, particularmente como as da Africa, que vivem
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isoladas do movimento geral da liberagcédo e ainda nao tiveram condi¢cdes de se
inserir, participar e interagir eficazmente com os demais parceiros internacionais.
De se compreender que a globalizacdo traz, ao mesmo tempo, ameacas e
oportunidades. Algumas pessoas, sejam fisicas ou juridicas, sabem aproveitar
os beneficios, outras ainda ndo. H&4 ganhadores e perdedores.

“O comeércio internacional permite que um pais aprenda com
o resto do mundo — sobre novas tecnologias e sobre as possibilidades dos
mercados no exterior.” (CAVES & FRANKEL, 2001, p.38). E certo que os
contatos comerciais entre os paises podem desencadear mudancas dinamicas,
estimulando os investimentos em capital humano e fisico, quer seja através de
investimentos estrangeiros ou por fluxos internacionais de mao-de-obra. Esse
aprendizado também torna 0s paises mais competitivos, porque as empresas
nacionais, pressionadas pela concorréncia estrangeira, investem na capacitacéo
de seus funcionarios e de seu parque produtivo.

O comércio internacional tem motivado muitos estudiosos,
por representar a possibilidade de riqueza das nacbes e bem-estar das
populacbes. Por isso que tém surgido varias teorias econbémicas sobre a
economia internacional. Elas nasceram com os Estados modernos no periodo
chamado de mercantilismo. Com o advento da industrializacéo, surgiram a teoria
das vantagens absolutas de Adam Smith e a teoria das vantagens comparativas
de David Ricardo, ambas objeto de estudo neste trabalho, por representarem,
ainda hoje, a base das teorias modernas do comércio internacional. SOARES
(2004, p. 67) afirma que “a quase totalidade das teorias evidencia que o
comércio internacional € positivo e beneficia as nacdes que dele participam.”
Assim, como praticamente todas as teorias econémicas, desde o mercantilismo,
procuram entender o comércio internacional com a finalidade de enriquecer as
nacdes — veja-se 0 Anexo 06 que lista as principais teorias — as teorias-base do
comeércio internacional de Adam Smith e David Ricardo serdo estudadas a

sequir.
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3.2 Teoria das vantagens absolutas de Adam Smith

Com as grandes navegacgOes européias intensificou-se o
comércio mundial e a América foi descoberta. A partir de entdo se intensificou o
comeércio entre as nagdes européias, principalmente em virtude das exploracdes
das colénias americanas e africanas e aos negocios com paises asiaticos,
impulsionados pelo desenvolvimento da industria naval. MONTORO FILHO
(1996, p. 442) diz:

Desde a época das grandes descobertas, a maioria dos paises, hoje
chamados de subdesenvolvidos, mantém relagbes comerciais com as
nacdes mais avancadas do mundo ocidental, exportando aqueles
produtos que produziam com “vantagens comparativas” e importando os
bens que o0s paises mais desenvolvidos produziam mais
suficientemente.

KRUGMAN & OBSTFELD (2001, p. 18) afirmam que
“Quando um pais pode produzir uma unidade de um bem com menos trabalho
gue outro pais, dizemos que o primeiro pais tem vantagens absolutas na
producdo desse bem.” Portanto, vantagem absoluta, como pregava o liberalismo
de Adam Smith*, ocorre quando cada pais concentra-se em produzir somente as
mercadorias que apresente melhores condi¢des de fazé-lo.

Smith, um economista escocés, foi um dos primeiros autores
gue se dedicou ao estudo do comércio internacional, através de sua obra “A
Riqueza das Nacdes: investigacdo sobre sua natureza e suas causas®”, de
1776. DIAS e RODRIGUES (2004, p. 82) afirmam que “Dentre os diversos
defensores do liberalismo, Adam Smith pode ser considerado como seu principal
expoente, sendo inclusive considerado como o fundador da economia classica.”
A expressao economia classica refere-se ao conjunto de teorias criadas na
Inglaterra, principalmente por Adam Smith, Thomas Robert Malthus, David
Ricardo, James Mill, John Stuart Mill e J. E. Cairnes a partir de 1776.

! Desenvolveu sua teoria das VVantagens Absolutas cerca de 40 anos antes de David Ricardo. Como diz
SALVATORE, “Pode-se dizer que a economia, como ciéncia organizada, teve origem com a publicacéo,
em 1776, de The Wealth of Nations (A Riqueza das Nac¢des), de Adam Smith.*

2 An Inquiry into the nature and causes of the wealth of nations. Obra traduzida por Luiz Jodo Baradna, Sa0
Paulo,: abril, 1983.



36

O liberalismo teve sua forca maxima com Smith,
considerado o fundador da moderna economia. Ele mostrou que a aplicacdo da
divisdo do trabalho na &rea internacional, permitindo a especializacdo de
producgbes, aliada a troca entre as nagfes, contribuia para o bem-estar das
populacées dos paises. Para Smith, o homem, movido pelo desejo de lucro,
passava a produzir mais, o que também beneficiava a comunidade.

Adam Smith dizia que “ao procurar o seu proprio interesse, 0
individuo promove o interesse da sociedade mais do que se realmente
procurasse promové-lo.” Ou seja, o Estado deveria deixar as pessoas
escolherem suas atividades, porque, assim o fazendo, elas optariam por
trabalhar naquilo que mais gostassem ou que tivessem mais habilidades,
redundando em maior produtividade individual e, conseqientemente, de toda a
sociedade.

Segundo DIAS e RODRIGUES (2004, p. 83), “Para Adam
Smith, o trabalho desenvolvido em uma nacao € a principal fonte geradora dos
bens de que necessita a comunidade.” A teoria de Smith baseou-se no trabalho
e na producdo, e o aumento da produtividade do trabalho depende de sua
divisdo. Portanto, Smith considerava que a elevacédo da produtividade s6 podia
ser obtida mediante a diviséo do trabalho.

A aplicacdo da teoria de Adam Smith implicaria, no contexto
mundial contemporaneo, que haveria um pequeno numero de paises
vendedores e um grande numero de paises compradores. E esse modelo
tenderia a sua extin¢do, pois, em determinado momento, os paises compradores
deixariam de comprar por falta de recursos, bloqueando o fluxo monetério e de
produtos entre eles. Tal fato eliminaria, obviamente, as vantagens do comeércio
internacional para todos os paises, vendedores e compradores.

Smith acredita que os interesses individuais desenvolvidos
livremente sdo harmonizados naturalmente pelo proprio mercado. A esse fato
ele chamava de “mao invisivel da economia”. Smith entendia que essa “mao
invisivel” regulava a economia quando da luta da competicdo dos individuos por

melhoramentos proprios. Smith dizia que a concorréncia forca os precos para
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baixo até seus niveis “naturais”, ou seja, até seu custo de producdo. DIAS e
RODRIGUES (2004, p. 85-86) explicam:

Na moderna economia, isso significa que o mercado, sob o ponto de
vista microeconémico e sob o regime de concorréncia perfeita, opera
buscando um ponto de equilibrio entre o interesse dos consumidores
pela satisfagcdo de suas necessidades (em Smith representado pelo total
de trabalho empregado em sua producéo) e o interesse dos empresarios
em obter lucros, denotando a acdo da mao invisivel da economia na
busca de niveis naturais de precos.

Existem argumentos a favor e contra o liberalismo. Os
argumentos a favor estéo centrados basicamente em trés aspectos:
| — Diviséo internacional da produc¢do. Suponha-se que o pais A produz soja
mais barato do que o pais B; o pais B produz café mais barato do que o A.
Diante disso, o pais A planta soja e ndo planta café; ja o pais B faz o inverso, ou
seja, planta café e ndo planta soja. E, por intermédio do comércio internacional,
trocam soja por café. Assim sendo, as populacdes dos dois paises beneficiam-
se porque passam a pagar menos pela soja e pelo café. Ou seja, beneficio para
0 pais, pelo aumento da produtividade e volume das exportacdes; para 0s
consumidores internos e externos, pela reducdo dos custos e melhor qualidade
dos produtos; para os trabalhadores, porque a especializacdo da méo-de-obra
fortalece a permanéncia no emprego e a producdo em massa gera maior
lucratividade e, consequientemente, possibilidade de maiores salarios para os
empregados.
Il — Melhor utilizacdo dos recursos naturais. A natureza ndo é igual em todos
0s paises, ou seja, ha diversidade de clima, de solo e de subsolo. Assim, a
diferenca desses fatores implica producgdes diferentes. O liberalismo, portanto,
motiva que se faca uso mais eficiente dos fatores de producéo.
Indiscutivelmente a eficiéncia tende a propagar beneficios a todos os agentes
econdmicos envolvidos (produtores, trabalhadores, consumidores, paises).
Il — Economia em escala. Os dois argumentos anteriores — divisdo
internacional da producdo e melhor uso dos recursos naturais — permitem a

producdo em escala e, portanto, as vantagens de que ja se falou.
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Esses argumentos estdo relacionados com principios que
sdo aceitos pela maioria das pessoas, como liberdade, eficiéncia e
produtividade. Referindo-se a esses fatores — especializacdo, uso racional dos

recursos naturais e producao em escala — MAIA (2004, p. 126) confirma que

Todos esses fatores expostos proporcionam reducéo de custos, o que,

por sua vez, cria uma cadeia de conseqiéncias, tais como:

e reducdo de custos gera aumento de consumo;

e aumento de consumo gera aumento de produc¢éo;

e aumento de producao gera aumento de empregos;

e aumento de empregos e custos menores geram bem-estar para o
povo.

Os defensores do liberalismo também dizem que ele gera
maior solidariedade, pois a interdependéncia dos paises possibilita uma maior
confraternizacdo internacional. Apontam a Europa como um exemplo disso,
onde, no passado, as guerras eram frequentes. Com a formacdo da Unido
Européia, orientada fortemente para o liberalismo entre os paises-membro do
bloco, a paz ficou mais sdlida. Alias, ha que se constatar que os blocos
econdmicos se formam e atuam baseados nas premissas do liberalismo.

N&o sdo muitos 0s que se posicionam contra o liberalismo e,
no geral, apontam trés situagbes que consideram argumentos validos para
preferir o intervencionismo do Estado:

I. Aliberdade Escraviza. Dizem que a liberdade, sem controle do Estado, acaba
por escravizar as pessoas, por meio da formacdo de trustes®, cartéis’,
oligopdlios® e dumpings®. Por isso, para que isso ndo ocorra, 0s paises que
praticam o liberalismo acabam tendo que intervir no mercado, através de leis,

para evitar essas consequéncias negativas.

® Segundo MAIIA (2004, p. 146), “o trust consiste na fusdo de varias empresas de forma a tender para o
monopdlio. Assim, o mercado passaria a ser manipulado pelo trust, impondo precos e condicoes.”

* Segundo PINDYCK e RUBINFELD (2002, p. 674), cartel é um “Mercado no qual algumas ou todas as
empresas fazem coalizdes explicitamente e coordenam precos e niveis de producdo de maneira que possam
maximizar seu lucro conjunto.”

® Para MAIA (2004, p. 146), oligopélio é “quando um mercado esta nas maos de apenas alguns
concorrentes.”

¢ Segundo MAIA (2004, p. 146), dumping “consiste em vender no exterior por preco abaixo do custo de
producdo. O objetivo é destruir o concorrente e ficar dono do mercado. Desta forma quem faz o dumping
terd meios de, futuramente, impor precos e condic¢des.”
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Conflitos de interesses. Os interesses do Estado e das empresas muitas
vezes se tornam conflitantes, principalmente apdés o surgimento das
multinacionais. Os interesses do Estado sdo a defesa do emprego, a qualidade
ambiental e o Balanco de Pagamentos. As multinacionais, por sua vez, que
nem sempre tém sua sede no pais, ndo se preocupam com esses problemas,
tendo o lucro como meta principal.

Colonialismo. O argumento dos contrarios ao liberalismo € que ele provocou
0 crescimento industrial dos paises europeus, principalmente da Inglaterra,
que, precisando de grande quantidade de matéria-prima, pressionou os demais

paises a ndo se industrializarem e continuarem apenas como fornecedores.

Como ja analisado, o conceito de divisdo de trabalho
desenvolvido na teoria classica de Adam Smith se baseia na capacidade de se
obter maior produtividade em uma atividade a partir do momento em que as
pessoas se concentrem em acfes para as quais tém maior competéncia ou
habilidade, ou para as quais tenham sido mais treinadas. Esse é o principio
seguido largamente pela producdo moderna seriada e em larga escala. O
conceito pode ser estendido para o desenvolvimento de um pais. No caso,
deveriam ser realizadas apenas as atividades que apresentem vantagens
absolutas, o que traria maior produtividade e menores custos, beneficiando a
todos, tanto seus habitantes quanto os consumidores de outros paises, que
passam a ter acesso a produtos mais baratos. Desse modo, como lembra DIAS
e RODRIGUES (2004, p. 91), “os paises passam a se concentrar em atividades
especificas, tornando-se, assim, especialistas naquilo que fazem.” Era o
pensamento de Smith, que em sua obra, mostrou que a producao de riqueza
pode ser conseguida pela organizacdo e utilizacdo eficientes do trabalho, ou
seja, maior destreza dos trabalhadores, economia do tempo comumente perdido
na mudanca de um tipo de trabalho para outro e estimulo a invencdo de
maquinaria que permite a um sé homem realizar o trabalho de muitos.

Smith criticou fortemente o entendimento da época —

praticas mercantilistas de forte intervencdo dos Estados — de que o
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enriquecimento das nacdes viria das restricbes as importacdes e dos incentivos
as exportacdes. Para Smith, uma nacdo deveria importar mercadorias mesmo
aguelas que pudessem ser produzidas no pais, de modo a nao criar privilégios
especiais ou monopdlios comerciais, instrumentos da doutrina protecionista. Ele
considerava irracional um individuo ou uma nacdo produzir uma mercadoria se
um pais estrangeiro pode produzi-la mais barato; seria melhor compra-la com
uma mercadoria que o préprio pais tenha vantagem ao produzir. O argumento
de Smith, revela-se simples em sua esséncia, mas racional e I6gico como teoria
econdmica. Por isso que sua teoria é considerada classica e seguida pela
maioria dos economistas e das na¢des desenvolvidas e em desenvolvimento.

Para MAIA e RODRIGUES (2004, p. 116), “As hipéteses
idealistas de Smith se assentavam em convic¢gOes que parecem irreais pelo fato
de se depositar demasiada confianca na precisdo e imparcialidade do
julgamento humano.” Ha& que se reconhecer que era impossivel para Smith
prever 0s excessos da concorréncia desenfreada no mundo contemporaneo
globalizado, que realmente deixou de funcionar como for¢ca reguladora
automatica (a mao invisivel de Smith). Em quase todos os mercados mundiais o
gue se vé € uma concorréncia predatoria entre empresas multinacionais, com
resultados anuais superiores a diversos paises do mundo, investindo sua
atuacdo sobre governos e estabelecimentos locais de menor capacidade de
concorréncia. Compondo esse quadro, ha, ainda, as praticas protecionistas
observadas entre nagcdes no mundo, especialmente promovidas pelas nacoes
desenvolvidas defendendo fortemente seu mercado contra nagbes de menor
grau de desenvolvimento. Por toda essa realidade atual, € de se questionar a
nao-participacédo do Estado na atividade econdmica e na prote¢do dos mercados
nacionais. Contudo, as idéias centrais da teoria de Smith — uso racional de
recursos, especializacao e divisdo de tarefas — sdo coerentes com as melhores
praticas administrativas, que focam como premissas basicas a eficiéncia de
métodos de producéo e a eficicia dos resultados, tanto dos negdcios privados
quanto da administragéo publica.
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3.3 Teoria das vantagens comparativas de David Ricardo

No entendimento de KRUGMAN (2001, p. 13), os paises
participam do comércio internacional por duas razfes basicas: primeiro, porque
sdo diferentes uns dos outros e, por isso mesmo, podem ser beneficiados por
suas diferencgas, onde cada um deve produzir as coisas que melhor sabe fazer;
segundo, para obter economias de escala na produc¢do. Quando um pais produz
apenas uma variedade limitada de bens, entdo ele pode produzir em grandes
guantidades, o que lhe daria economia de escala e, conseqientemente, mais
eficiéncia do que se tentasse produzir tudo. A percepc¢ao do autor, compartilhada
por muitos, € exatamente a interacdo desses motivos que movem 0s agentes
econOmicos a realizarem as trocas internacionais.

Para CAVES & FRANKEL (2001, p. 31), “Os padrbes de
producdo de todos os paises sdo significativamente afetados pelo comércio
internacional.” Ou seja, o comércio mundial, que se alicerca na teoria das
vantagens comparativas, altera (aumenta) a estrutura de producéo dos paises, a
especializacdo, o nivel de interesse, o0 sistema educacional, dentre outros
fatores de producéo.

O conceito de vantagens comparativas esta relacionado com
0 de custo de oportunidade, que € o custo de algo em relacdo a uma
oportunidade renunciada, ou seja, até mesmo 0 custo social, causado pela
renuncia do ente econémico, bem como os beneficios que poderiam ser obtidos
a partir desta oportunidade renunciada, ou, ainda, a mais alta renda gerada em
alguma aplicacao alternativa. SALVATORE (2000, p. 23) explica que “a lei das
vantagens comparativas €& também conhecida como a lei dos custos
comparativos”. Assim, para o autor o custo de uma commodity é a quantidade
de uma segunda commodity da qual se deve abrir mao para prover 0S recursos
necessarios para produzir uma unidade adicional da primeira commodity.
PINDYCK & RUBINFELD (2002, p. 202), no mesmo sentido, explicam que “Os
custos de oportunidade sdo os custos associados as oportunidades que serao
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deixadas de lado, caso a empresa ndo empregue seus recursos de maneira
mais rentavel.” Os autores citam como exemplo o caso de uma empresa
proprietaria de um edificio e que, portanto, ndo paga aluguel pelo espaco
ocupado por seus escritorios. Deve-se reconhecer que ha um custo dos espacos
ocupados, e que a empresa poderia ter recebido aluguel por eles. Esse aluguel
nao recebido corresponde aos custos de oportunidade de utilizacdo dos espacos
dos escritorios.

Diante de um cenario de escassez de recursos, que € 0
comum para as instituicbes publicas e privadas, tanto as empresas quanto as
nacdes precisam fazer a melhor escolha para o emprego do capital, a mais

rentavel econbmica e socialmente. VARIAN (2003, p. 213), ensina que

A taxa de juros mede o custo de oportunidade dos recursos — o valor
dos usos alternativos de seu dinheiro. Portanto, todo fluxo de
pagamentos deveria ser comparado a melhor alternativa possivel com
caracteristicas semelhantes em termos de impostos, grau de risco e
liquidez.

Importante frisar que os custos de oportunidade ndo devem
ser definidos apenas em termos monetarios (0s chamados custos explicitos:
salarios e custos de materiais e locacdo de propriedades), mas, também, em
termos de qualquer coisa que pode ser valorada pela pessoa. Assim, avaliar o
custo de oportunidade é fundamental em qualquer operacdo econémica, ainda
mais quando nao estao explicitos valores financeiros, o que pode levar a uma
ilusdo de que se obtiveram beneficios sem qualquer custo.

Para KRUGMAN & OBSTFELD (2001, p. 15), “Um pais tem
vantagens comparativas na producao de um bem se o custo de oportunidade da
producdo do bem em termos de outros bens é mais baixo que em outros
paises”. Portanto, para saber se um pais tem vantagens comparativas na
produgcédo de um certo bem, devem-se calcular os custos de oportunidade do
capital financeiro e recursos materiais e humanos investidos em sua producéo,
fazendo-se a comparacdo desse resultado com o obtido por outros paises.
Assim, por exemplo, o Brasil tem vantagens comparativas na producao de carne

e 0os EUA na producdo de computadores. Segundo o autor, numa situagao
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dessas, o0 padrao de vida pode ser melhorado em ambos os lugares se o Brasil
produzir carne para o mercado dos EUA e os EUA produzirem computadores
para o Brasil. Desta forma, enfatiza KRUGMAN: “0 comércio entre dois paises
pode beneficiar ambos os paises, se cada um produzir 0s bens nos quais possui
vantagens comparativas.” Portanto, o caminho a ser trilhado é o da
especializacdo naquilo que se é bom, por ter ou ser, ou seja, tanto em relagcéo
as vantagens naturais (fauna, flora), como as adquiridas (conhecimento).

A teoria liberalista publicada por David Ricardo foi um
desenvolvimento dos conceitos publicados por Adam Smith anteriormente.
Assim, as idéias de Smith deram origem ao principio basico da chamada Teoria
das Vantagens Comparativas, que, na interpretacdo de RATTI (1997, p. 326),
“cada pais deve concentrar-se naquilo que pode produzir a custo mais baixo e
trocar parte dessa producdo por artigos que custem menos em outros paises”.
Ricardo formulou sua teoria dando igual importancia a vocacdo do pais — e,
portanto, a produtividade e aos beneficios proporcionados por ela e enfocados
por Smith — e a garantia de continuidade das rela¢cdes comerciais entre os
paises.

Veja-se que, seguindo a trilha dos ensinamentos de Smith, o
economista inglés David Ricardo aperfeicoou suas idéias e desenvolveu a
chamada Teoria das Vantagens Comparativas, ou Teoria dos Custos
Comparados. Ricardo leva em conta a garantia de uma balangca comercial
equilibrada entre os paises, revelando uma preocupacdo com a continuidade da
relacdo comercial: cada pais deve concentrar-se em mercadorias que
apresentem maior vantagem absoluta e menor desvantagem comparativa entre
si. Como esclarecem DIAS & RODRIGUES (2004, p. 79), “A teoria de Ricardo
atende especialmente a paises em desenvolvimento, onde até mesmo a
produtividade do campo muitas vezes é inferior a de paises desenvolvidos.”
Assim, paises que ndo apresentam vantagens absolutas passam, entdo, a se
concentrar na producdo de bens em que a desvantagem produtiva seja menor.
Portanto, isso garante a preservacao das relagcdes internacionais de troca, sem

necessariamente depender dos fluxos monetarios entre paises, decorrentes de
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investimentos produtivos, financeiros ou da remessa de recursos, como ensinam
os autores. Para RATTI (1997, p. 327),

O grande mérito de Ricardo foi mostrar que o comércio também seria
proveitoso para os dois paises, mesmo que um deles tivesse vantagem
absoluta sobre o outro na producdo de todas as mercadorias; mas sua
vantagem seria maior em alguns produtos do que em outros. Em outras
palavras, devem ser consideradas ndo as vantagens absolutas, mas sim
as vantagens comparativas (relativas).

David Ricardo introduziu o conceito de vantagens
comparativas no inicio do século XIX’. Sua abordagem é a de que o comércio
internacional € estritamente o resultado das diferencas internacionais na
produtividade do trabalho. Para SALVATORE (2000, p. 20), “Esta é uma das
mais importantes e até entdo incontestaveis leis da economia, com muitas
aplicacOes praticas.” Pela lei das vantagens comparativas de Ricardo, mesmo
gue uma nacado seja menos eficiente do que outra na producdo de duas
commodities, existe, mesmo assim, razdo para um comeércio mutuamente
benéfico. Segundo Ricardo, a primeira nacdo deveria especializar-se na
producédo e exportacdo da commodity na qual a sua desvantagem absoluta seja
menor e importar a commodity na qual a sua desvantagem absoluta seja maior.

E sabido que todas as economias tém recursos limitados e,
por isso, existem restricbes ao que cada uma pode produzir. Dai vem o dilema:
para produzir um dado bem, a economia deve sacrificar a produgéo de um outro
bem. Mas para se saber o que a economia realmente deve produzir, precisa-se
conhecer o preco relativo dos dois bens, isto €, o preco de um bem em termos
do outro. Assim, a economia podera escolher produzir um bem e especializar-se
em sua producdo se o preco relativo desse bem for maior que seu custo de
oportunidade.

A procura por novos mercados no ambiente internacional é
uma preocupacao que esta de acordo com a teoria das vantagens comparativas
de David Ricardo, desenvolvida no século XIX. PAUL SAMUELSON, apud
KRUGMAN (2001, p. 13), que ganhou o Prémio Nobel em Economia e teve

" The Principles of Political Economy and Taxation (Principios de Economia Politica e Tributac&o)
publicado em 1817.
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grande participacdo no desenvolvimento dos modelos de comércio internacional,
“descreveu as vantagens comparativas como o melhor exemplo de um principio
econdmico que € inegavelmente verdadeiro, mas nao € Obvio para as pessoas
inteligentes.” Pois bem, Samuelson disse que a teoria de Ricardo era um
principio econémico verdadeiro. Portanto, a teoria das vantagens comparativas
de Ricardo é a base para os conhecimentos do comércio internacional. Assim, é
imperativo conhecer a teoria ricardiana, visando embasar argumentos ou
aprofundar conhecimentos sobre trocas internacionais. Como diz SALVATORE
(2000, p. 17), “A lei das vantagens comparativas € uma das mais importantes
leis da economia, aplicavel tanto a nacdes quanto a individuos, ...".

O fluxo de comércio internacional entre os diversos paises
ocorre porque cada pais tem determinadas competéncias na produgédo de seus
bens, ou seja, recursos que possuem em melhores condigdes do que outros.
Esses recursos sdo os chamados fatores de producdo, tais como recursos
naturais, capital ou mao-de-obra. Possuir competéncia em recursos naturais
significa té-los em abundancia ou em condi¢fes privilegiadas. Eles podem ser
renovaveis, como a flora (vegetais) e a fauna (animais), ou ndo renovaveis,
como os minerais (ferro e petroleo, por exemplo). Assim, 0 pais que possui mais
ou melhores recursos naturais do que outro se diz que ele pode ter mais
competéncia nesse importante fator produtivo. Da mesma forma, a existéncia de
outros fatores em condigfes privilegiadas em relagdo a outros paises, como a
abundéncia de capital ou a melhor qualificacdo de trabalhadores, levam
determinado pais a poder desenvolver vantagem comparativa em relacdo a
outro e, consequentemente, a gerar maior produtividade naquele bem no qual
possui mais ou melhores fatores de producéo. E como diz KRUGMAN (2001, p.
15): “O comércio internacional provoca esse crescimento na producdo mundial
porque permite a cada pais especializar-se na producdo do bem no qual
apresenta vantagens comparativas.” Portanto, a identificacdo ou criacdo de
vantagens comparativas conduz um pais a especializacdo, a qual leva a uma
maior eficiéncia e produtividade nacional e, por conseguinte, uma maior

producdo mundial.
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“Como cada pais tem recursos naturais diferentes, em
guantidades diferentes, e habilidades também diferentes, apresentam custos de
producdo diferentes” (MONTORO FILHO, 1996, p. 441). Ou seja, as
peculiaridades dos fatores de producdo de um pais determinam seu nivel de
custo. Mas, mesmo que um pais tenha custo menor que outro na producao de
um certo bem, pode Ihe ser mais lucrativo ndo produzir esse bem, importando-o
de outro pais, priorizando esses recursos para maximizar sua especializacao na
producdo dos bens em que apresenta maior vantagem comparativa, jA que os
recursos (dinheiro, materiais, pessoas, tecnologia) sdo limitados e é quase
impossivel ter excelente desempenho em tudo. A idéia relaciona-se com a
necessidade de descentralizacdo de atividades por parte de um administrador:
ha vérias tarefas que o administrador sabe que faria melhor que seus
subordinados, mas, se o fizer, ndo tera condi¢cdes de desenvolver os encargos
especificos de seu cargo. Assim, mesmo tendo mais competéncia na execugao
de certas tarefas que seus subordinados, o administrador descentraliza e delega
atribuices, a fim de que lIhe sobre recursos (tempo, esfor¢o, dinheiro) para
cumprir com exceléncia suas atividades. Comparativamente com a situagcédo dos
recursos disponiveis de um pais em relacdo aos demais, pode-se dizer que
determinada empresa tem mais competéncia para produzir seu bem do que
outra, dependendo da quantidade e qualidade de seu recurso produtivo, que
pode ser intensivo em materiais, tecnologia, mao-de-obra, logistica dentre
outros. Quanto mais um pais houver empresas competentes, mais competente
sera o pais. E certo que a competéncia de um pais na producéo de determinado
bem deriva, portanto, da competéncia do conjunto de empresas que produzem
aquele bem, o que leva o pais a ter vantagem competitiva em relacédo a outros
paises. Significa dizer que as empresas possuem mais especializacdo na
producdo daquele bem e, portanto, sdo mais eficientes do que as empresas de
outros paises. Se um pais produz mais com menos recursos (eficiéncia), entdo
ele tem vantagem sobre os demais. Assim, Ihe € lucrativo especializar-se cada
vez mais e produzir excedentes para exportar, gerando ganhos com o comércio

pelo aumento na renda real das familias. Porém, se for o contrario (ineficiéncia),
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€ mais econdmico importar os bens de que necessita, produzidos por outros
paises que possuem maior vantagem comparativa.

E facil concluir que o sistema econémico dos paises torna-
se mais forte a medida que melhora sua eficiéncia produtiva e,
consequentemente, gera melhor lucratividade para as organizagcdes e mais

riquezas para seu povo. E como ensinam DIAS & RODRIGUES (2004, p.360):

A produtividade do sistema econémico do pais pode ser ampliada desde
gue suas empresas especializem-se nagqueles setores em que sao
relativamente mais produtivas, importando aqueles bens e servicos nos
guais sdo menos produtivas do que suas rivais estrangeiras.

O Comércio Internacional € realizado pelos agentes
econdmicos de cada pais, especialmente as empresas instaladas em seu
territorio e, claro, ndo pelos governos dos paises em si. Nesse sentido, a teoria
de David Ricardo leva ao conceito de vantagem competitiva das organizacoes.
Coutinho e Porter expandiram esse entendimento e deram origem ao conceito
de vantagem competitiva das nacdes. Para COUTINHO, apud DIAS &
RODRIGUES (2004, p. 361),

A competitividade para uma nacdo é o grau pelo qual ela pode, sob
condicdes livres e justas de mercado, produzir bens e servicos que se
submetam satisfatoriamente ao teste dos mercados internacionais
enquanto, simultaneamente, expanda a renda real de seus cidaddos.

Ou seja, eficiéncia no produzir e eficacia no
desenvolvimento soOcio-econbmico da populacdo. Seria, portanto, exatamente
essa combinagdo que caracterizaria o grau de competitividade de uma nagéo.
Alias, é o que se imagina de todo pais governado seriamente: que a politica
econdmica possibilite competitividade na producdo de bens a fim de que traga
beneficios para as familias.

O dicionario HOUAISS ensina que competir é “pretender a
mesma coisa que outro”, ou seja, a competitividade é a qualidade de quem
busca ao mesmo tempo com outrem uma mesma coisa, um mesmo objetivo. A
competitividade de uma nacao no jogo do comércio internacional é o poder que
Seu governo e suas organizacdes particulares tém para disputar com 0 governo
de outras nacgles e suas empresas privadas a venda de bens e servigos. Quao

mais competitiva for uma nacdo e seus agentes econdmicos privados, mais
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negécios far4, auferindo maiores ganhos financeiros, de imagem, de
crescimento, de parcerias dentre outros, e, principalmente, do bem-estar de sua
populacdo. “Assim, competitividade € a base para o nivel de vida de uma
nacéo, garantindo para suas empresas condi¢cées de vantagem comparativa em
relacdo a suas concorrentes internacionais”, afirmam DIAS & RODRIGUES
(2004, p. 361).

Para PORTER, apud DIAS & RODRIGUES (2004, p.361),
“numa visao estatica, os fatores de producdo de um pais séo fixos. As empresas
os distribuem pelas industrias nas quais produzirdo o maior rendimento.” Sem
duvida que a busca pela melhor utilizagdo dos recursos, sejam escassos Ou
abundantes, é qualidade de qualquer empresa responsavel na visdo capitalista.
A melhoria da qualidade dos fatores de producéo (capital, trabalho, tecnologia e
recursos naturais) de uma nacdo é meta a ser incansavelmente perseguida,
visando o aumento da produtividade geral, tanto dos agentes econdmicos
publicos quanto privados. Ndo se pode esquecer dos fatores moveis de
producdo que, mais ainda por meio do livre comércio, podem advir de diversos
locais do planeta e se constituir em ameacas as estruturas produtivas locais,
mas também em oportunidades de desenvolvimento de potencialidades e
correcdo de desvios culturais, administrativos e de infra-estrutura dos agentes
econdmicos locais.

O conceito de vantagem comparativa oferecida por uma
nacdo pode ser estendido para a abordagem de vantagem competitiva das
organizacdes em busca de oportunidades no mercado internacional, por meio de
condicOes favoraveis para o aproveitamento de fatores de producéo, quer sejam
gerados pelas proprias empresas, quer sejam disponibilizados pelo seu pais. O
objetivo é maximizar a soma dessas competéncias para obter o0 maximo de
efetividade nas transacfes comerciais com os mercados globais. Aqui se pode
perceber que os resultados finais dependem fundamentalmente da qualidade
dessa soma de competéncias, ou seja, € necessario investir na competitividade
dos agentes econbmicos privados e da estrutura publica que suporta as

atividades empresariais.
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A competitividade de uma organizacdo também pode ser
ampliada por meio de seus negdcios internacionais, pois tem a oportunidade de
aproveitar nos diferentes mercados externos os fatores de producdo mais
eficientes. Como lembram DIAS & RODRIGUES (2004, p. 361), “uma mesma
organizacdo pode ter negdcios em diversos paises, aproveitando vantagem na
mao-de-obra barata em um deles, vantagem tecnologica em outro, vantagem
comercial num terceiro e assim sucessivamente.” Portanto, sdo muitos o0s
motivos que podem levar uma empresa a entrar no mercado global. Conhecer
esses motivos, ou seja, as oportunidades que podem ser buscadas no comércio
exterior, € fator importante para desencadear processo de amadurecimento
empresarial, conhecimento dos riscos envolvidos nos diferentes mercados e
planejamento com visdo de longo prazo, fatores fundamentais para o

crescimento e sobrevivéncia das organizagoes.

3.4 Oportunidades no Comércio Internacional

Como em qualquer outra atividade, quando uma empresa
decide operar no mercado internacional ela o faz porque acredita que existem
vantagens que ela tem condigcbes de conseguir. Efetivamente sdo vérias
oportunidades que uma empresa pode beneficiar-se no mercado externo, como
se vera nos topicos seguintes. Para LOPEZ (2005, p. 45), sdo inUmeras razdes

para uma empresa buscar o mercado externo, dentre as quais:

a) Ampliar clientela e mercados;

b) Diluir riscos dos mercados (depender menos de aspectos conjunturais ou
econdmicos intrinsecos a cada pais);

c) Adquirir melhores condi¢des de resistir a entrada de competidores externos
no mercado interno;

d) Aumentar e/ou melhorar a programagédo da producéo;

e) Prolongar o ciclo de vida do produto;

f) Oftimizar ativos ou, visto de outra forma, utilizar melhor a capacidade
instalada;

g) Diluir e reduzir custos (producdo, comercializagdo ou outro tipo);

h) Melhorar a produtividade;

i)  Extrair vantagens de aspectos sazonais;

i) Incorporar novas tecnologias;

k) Aprimorar a qualidade;

)  Dispor de know-how internacional;

m) Poder desenvolver novos produtos ou novos designs;
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n) Desenvolver novas idéias;

0) Crescer profissionalmente e empresarialmente;

p) Obter maiores lucros;

g) Melhorar a imagem perante fornecedores, bancos e clientes atuais ou em
prospeccéo;

r)  Valorizar a marca.

Como se Vvé, ndo sdo poucas as vantagens do comeércio
global. No mesmo entendimento, MINERVINI (2005, p. 4) apresenta
basicamente os mesmos motivos, que, segundo ele, levam milhares de

empresas a enfrentar o mercado internacional:

Estratégia de desenvolvimento da empresa.

Melhor utilizacdo das instalacdes.

Necessidade de trabalhador com maiores volumes de producéo.
Dificuldades de vendas no mercado interno.

Possibilidade de obter precos mais rentaveis.

Prolongamento do ciclo de vida do produto.

Maior diversificacao dos riscos.

Melhoria da imagem da empresa.

Essas raz6es (oportunidades, vantagens, beneficios) serdo

objeto de estudo mais detalhado nos tépicos seguintes.

3.41 Reducao de custos através de ganhos de escala

Sabe-se que a acirrada concorréncia global tem comprimido
cada vez mais a margem de lucro das empresas. Variedade de produtos,
produtos substitutos e produtos similares, facilidades de vendas e fantasticas
logisticas de distribuicdo de produtos, tudo isso faz com que 0s precos nos
mercados tendam para o nivelamento.

Assim, basicamente o diferencial competitivo estd na
gualidade dos servicos e nos ganhos de escala. MINERVINI (1997) entende que
as empresas tém “necessidade de operar em um mercado de volumes que
garantam uma dimensao industrial da empresa, atingindo melhores condi¢des

de custo através de ganhos de escala.” O custo certamente € um fator muito
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importante para a obtencdo de vantagem competitiva no mercado global e a

producédo de grandes quantidades é uma das formas eficazes de reduzi-lo.

3.4.2 Aproveitamento da sazonalidade de produtos em

determinados mercados

De acordo com as esta¢gOes do ano, os mercados tém suas
diferentes sazonalidades, ou seja, a demanda de produtos varia, por exemplo,
em mercados de paises do hemisfério sul e do hemisfério norte, sendo
complementares. Isso garante a uma empresa exportadora poder atuar
maximizando a oferta de acordo com o pico de demanda de cada mercado,
dependendo do periodo do ano. Isso permite a empresa manter utilizacdo

maxima da capacidade instalada, garantindo um volume produtivo equilibrado.

3.4.3 Atendimento a pedidos ocasionais de importadores

O interesse de uma empresa de entrar no comercio exterior
€ também o de poder atender a pedidos eventuais de importadores, ou mesmo
participacdo em feiras e eventos internacionais. Nos dias atuais, com a rapidez
e disseminacdo global de informacdes por conta da Internet, as empresas
podem ser facilmente contatadas por consumidores de todo o mundo. Portanto,
devem estar preparadas para atender a esses pedidos eventuais, que, se bem
negociados, podem redundar em negocios mais duradouros, pela fidelizagcao de

compradores mundiais.
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344 Compensacao de instabilidades no mercado interno

O mercado interno pode passar por periodos de
instabilidades, ocasionando queda nas vendas e dificuldades operacionais e de
resultados para a empresa. Entdo, se a empresa estiver atuando no mercado
exterior, ela pode compensar periodos de retracdo de vendas no mercado
interno. Esse fato pode ocorrer em qualquer pais, mas especialmente naqueles
ainda em desenvolvimento, muitas vezes envolvidos na solu¢géo de problemas
sécio-econdmicos, como desemprego, taxas de juros, inflacao, instabilidades de

politicas econbmicas ou de governos, inseguranca etc.

3.4.5 Procura de pre¢os mais rentaveis

O mercado internacional pode oferecer precos mais
rentaveis, principalmente para produtos que o mercado local ndo valoriza da
mesma maneira que alguns mercados internacionais. Por exemplo, os produtos
do artesanato latino-americano normalmente atingem melhor valor no mercado
europeu do que no pais produtor. Claro que a cotacdo da moeda nacional é fator
determinante para a formacdo do preco dos produtos exportaveis. De qualquer
modo, o produtor sempre fara a analise da conveniéncia da exportacdo com
base no exame do preco praticado no mercado mundial e o valor de sua moeda
local. A melhor situacdo para o exportador, obviamente, é aquela em que o
preco do mercado externo é mais rentavel e, simultaneamente, a moeda

nacional esteja desvalorizada.
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3.4.6 Reducao do risco global mediante a diversificagdo de

mercados

Quando uma empresa opera exclusivamente no mercado
interno, ela é refém de instabilidades politicas, san¢cdes econémicas, guerras,
conflitos sociais e dificuldades estruturais internas. Essa dependéncia é fator de
aumento do risco operacional das empresas em geral. Assim, quando ela passa
a operar em outros mercados, ela diversifica seu risco e, portanto, o diminui.
VAZQUEZ (2003, p. 180) lembra que “Até para evitar sazonalidades nas vendas
internas, o empresario pode aumentar seu leque de compradores, selecionando-
0S no exterior, de maneira a ndo perder suas receitas e objetivando aumentar
seus lucros.”

No geral os negocios apresentam niveis variados de risco, e
gue dependem de varias condicbes macroecondmicas do pais produtor. A
diversificacdo da comercializacéo, explorando mercados externos, pode reduzir
0 risco, além de aumentar o volume de vendas e a lucratividade. Assim, é
importante que a empresa se previna de oscilagbes que o mercado interno
possa oferecer, decorrentes de fatos imprevistos ou medidas governamentais de
ajustes na economia, geralmente com consequéncias danosas aos produtores e

consumidores.

3.4.7 Prolongamento do ciclo de vida de produtos

Certos produtos tém sua vida util limitada. Se a empresa
opera num s6 mercado (o doméstico), entdo a vida util de seu produto é
estritamente o tempo em que houver demanda naquele mercado. Ja se ela
opera em outros mercados externos, o ciclo de vida pode ser ampliado de
acordo com o0s novos ciclos de demanda, que geralmente sdo diferentes em
paises ricos e pobres. Portanto, atuar nos mercados externos € importante

porque “pode prolongar o ciclo de vida de produtos que alcancam a maturidade
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em alguns mercados, mas que em outros nem foram lancados, ou ainda se
encontram no estagio de crescimento”, como ensinam DIAS & RODRIGUES
(2004).

A estratégia traz beneficios para a empresa, pois ela
aproveita melhor os equipamentos e processos produtivos, redirecionando 0s
produtos do mercado local em baixa para um outro pais onde a demanda

daquele produto esté crescente.

3.4.8 Melhoramento da imagem perante clientes, fornecedores e

instituicoes financeiras nacionais e internacionais

O simples fato de a empresa estar operando no mercado
internacional, significa, em principio, que seus produtos sdo competitivos (preco
e qualidade). O mercado local percebe isso e entende que a imagem da
empresa € boa. Isso reflete em aumento de vendas e melhores resultados. E
como afirma VAZQUEZ (2003, p. 180): “O produto for exportation, sem duavida,
goza de excelente prestigio junto aos consumidores. Ao fincar sua marca no
exterior, 0 empresario certamente desfrutard de mais conceito junto ao mercado
nacional’. Para o exportador, € importante ter uma boa imagem junto a
fornecedores de matéria-prima, instituicbes bancérias e consumidores locais,
porque pode auferir vantagens financeiras, rapidez no atendimento e a

preferéncia de seus produtos.

3.49 Aumento da capacidade de concorréncia contra competidores

nacionais ou internacionais que atuam no mercado interno

O mercado doméstico é cada vez mais um mercado
globalizado, de intensa concorréncia com produtos locais e estrangeiros.

Portanto, a saida da exportacdo alivia a pressdo da concorréncia interna, além
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da aumentar a capacidade de organizacdo da empresa, inclusive fazendo

ataques nos mercados domésticos dos concorrentes estrangeiros.

3.4.10 Consolidagao da estratégia de desenvolvimento da empresa

As empresas visam seu crescimento, portanto, € importante
aproveitar as boas oportunidades de aumento de suas vendas com atuagao no
mercado externo. O mercado mundial comprador é amplo e diversificado,
existindo 239 paises catalogados como mercados fornecedores/consumidores.
Durante o periodo 2002/2004, o Brasil vendeu para 228 e comprou de 223
paises. E em 2004, 220 paises compraram nossos produtos e 205 venderam
para o Brasil. Portanto, 0 mercado mundial € amplo, diversificado e possibilita
muitas possibilidades de crescimento. Como lembra LOPEZ (2005, p. 10),
“houve crescimento paulatino dos mercados-destino de nossos produtos e, nos
dias de hoje, vendemos produtos para praticamente todos os paises do mundo.”
O mercado esté crescendo e € resultado também do crescimento das empresas,
gue tém melhorado suas competéncias, buscando precos competitivos para o
mercado mundial, novas tecnologias e conhecimento, reducdo de custos e

producdo em escala.

3.4.11 Criacao de rede de parceiros internacionais

As empresas tém competéncias diferentes, portanto, quando
uma empresa se langa no mercado internacional ela tem ganhos globais de
competitividade pelo fato de unir-se a outras na busca de interesses comuns,
tanto de mercados como de produtos, processo ou tecnologias. Assim, 0
exportador deve decidir quais os canais de venda que utilizara para atingir seu

mercado-alvo.
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LOPEZ (2005, p. 49-50) classifica as formas de exportagcao
em trés grupos (Tabela 1), estabelecendo vinculo entre cada grupo e os
resultados referentes a crescimento empresarial e possibilidade de maiores
ganhos: venda indireta, venda direta com entrega no pais de origem e venda

direta com entrega no exterior.

Tabela 1 — OPGOES DE ENTRADA NO MERCADO EXTERNO

OPCOES DE VENDA | CARACTERISTICA

Venda Indireta Estagio primario: Opcdo adequada para empresas que estdo
exportador iniciando ou que ndo possuem escalas
pequeno ou (produtiva, comercial, logistica etc.) e tém pouca
inexperiente visibilidade do processo operacional. A

visibilidade melhora a medida que se formam
grupos de maior porte e interesses afins, como
clusters, consdrcios e cooperativas.

Venda Direta com | Forma mais Os negociantes de cada pais discutem e acertam
entrega no pais de | tradicional, as condi¢cBes de venda, contando com terceiros
origem conhecida e para a execucdo dos servicos de movimentacao
utilizada pelos e transporte internacional de um pais para outro.
exportadores. Exige que o exportador e o importador dominem

0S passos necessarios em seu pais.

Venda direta com | O exportador estd | O exportador arca com todos o0s custos
entrega no exterior preparado para | pertinentes, mas tem as varidveis sob seu
negociar e | dominio: producéo, armazenagem,
operacionalizar movimentacfes, transportes e obtencdo de
todo o processo de | documentos.

exportacao.

Fonte: LOPEZ (2005, p. 50)

VAZQUEZ (2003, p. 183) prefere classificar a entrada do
exportador no mercado externo em trés tipos de opcoes:
1. Vendas diretas ao importador — O exportador / produtor vendera
diretamente a seu comprador / importador, sem a interveniéncia de terceiros. Tal
pratica revela que o comprador ja é tradicional cliente do exportador;
2. Vendas a outra empresa (comercial exportadora) — O produtor podera
optar por vender a um terceiro (comercial exportadora) que tratara de vender
seu produto no exterior;
3. Vendas a trading companies — As vendas a trading companies sao

equiparadas & exportacdo. E como se o produtor / exportador tivesse feito a
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exportacdo. HARTUNG (2002, p. 51) explica que “As Trading Companies sao
empresas dedicadas a aquisicdo de mercadorias para revendé-las em outros
paises. A producdo de mercadorias ndo faz parte de seu objetivo social e a
finalidade de sua criacao foi o incremento das exportagdes brasileiras (Decreto-
Lei 1.248, de 29-11-1972).”

HARTUNG (2002, p. 49) apresenta o agente como outra
opcao para o exportador. Diz ele que “A vantagem de se ter um agente no
exterior € o baixo custo que isso pode representar para uma empresa, uma vez
gue podera vir a ser remunerado de acordo com as vendas.” Ele cita quatro tipos
de agentes:

I) Agente Comissionado — trata-se do agente que representa o exportador
servindo de intermediario entre este e o0 importador. Geralmente sua
remuneracao € uma comissao sobre as vendas. O agente pode ser exclusivo ou
nao. O exclusivo e comissionado € ideal quando uma empresa mantém um fluxo
regular em suas vendas ao exterior;

II) Agente Distribuidor — sua remuneracéo é obtida pelo lucro sobre as vendas,
nao recebendo comissao para vender;

lIl) Agente que trabalha para Compradores — operam no pais do exportador e
tém o proposito de contatar produtores de mercadorias nacionais e remeté-las
ao exterior. Como trabalham para grupos estrangeiros, sua finalidade é a
manutencao de abastecimento de determinados produtos de seus contratantes;
IV) Agente que trabalha para Vendedores - trabalham para varios
exportadores. A vantagem €& o barateamento dos custos, uma vez que 0S

agentes desenvolverao estrutura para atender varios exportadores.

3.5 Riscos no comércio internacional

LOPEZ (2005, p. 44) lembra que “Quando se volta para o

mercado externo, a empresa acaba convivendo com novos conceitos e
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parametros culturais, tendo que obrigatoriamente aprimorar seus métodos

administrativos e organizacionais para conseguir encarar diferentes desafios que

acabam se sobrepondo.” O conselho de Lopez é oportuno, porque, antes de

uma empresa comecar a operar no mercado mundial, ela precisa capacitar seus

recursos humanos, materiais e tecnoldgicos. Do contrério, corre enorme risco de

insucesso ou, quando muito, ter uma participacdo timida e pouco lucrativa.

Portanto, € fundamental conhecer 0s riscos e as barreiras existentes nas

atividades de exportacdo, que, segundo MINERVINI (2005, p. 10), séo por parte

do exportador, do pais exportador, do importador e do pais importador (Tabela

2):

TABELA 2 — PRINCIPAIS BARREIRAS A INTERNACIONALIZAGAO

Por parte do exportador

e Falta de uma cultura exportadora
e Falta de uma adequada estrutura interna profissional, para
gerenciar a internacionalizacéo.

Por parte do pais exportador

e “Sistema pais” ndo-competitivo.

e Excesso de regulamentacdes.

e Falta de uma imagem correta do pais exportador.
e Politicas cambiais.

e Custos financeiros elevados.

e Instabilidade econémica.

Por parte do importador

e Falta de profissionalismo.
e Falta de estruturas.

Por parte do pais importador

Diferengas culturais.
Impostos de importacao.
Normas técnicas.
Localizagdo geogréafica (custos elevados de transporte).
Excesso de regulamentacdes, periodos muito longos para a
verificacdo de documentos necessarios a importagao.
e Politica cambial.
e Presenca de concorrentes locais.
e Custos financeiros elevados no mercado.
e Poder de pressédo dos sindicatos (que exigem o uso de produto
local).
e Instabilidade econémica.
e Leis sanitarias e dificuldade em gerenciar a equivaléncia dos
processos de verificacdo sanitéria.
e Excessivo protecionismo na industria local.
e Subsidios a indUstria ou a agricultura local.
e Imposicdo de pregos minimos.

e Embargo.

Fonte: MINERVINI (2005, p. 10)
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Como se V&, sdo varios os riscos envolvidos nas operacdes
de comércio exterior, como toda atividade, que precisam ser identificados,
analisados e adotadas a¢des para superar ou minimizar seus efeitos.

O risco néo deve ser temido, mas enfrentado, monitorado e
controlado. DELLOITTE (2003) afirma que risco “é a ameaca de que um evento
ou acao (interno ou externo) afete negativamente a habilidade da organizacéo
em atingir seus objetivos e suas estratégias de negocios. Resumidamente, risco
pode ser considerado como “o que pode dar errado." Portanto, risco € um
conceito usado para expressar incerteza a respeito de eventos que podem ter
um efeito sobre os objetivos de uma organizacéao.

Para KOTLER (2003), “antes de decidir se parte ou ndo para
a internacionalizagdo de suas operagfes, a empresa deve compreender
completamente o ambiente de marketing internacional.” Os riscos normalmente
andam junto com as oportunidades e isso requer das empresas exportadoras
estudo prévio dos cenarios politicos, sociais e regulatério dos mercados onde
pretende operar. Veja-se a informacéo do BANCO DO BRASIL (2003):

Se por um lado a Africa do Sul acena com um PIB de US$ 104,6 bilhdes
e um total de US$ 27 bilhGes em importacdes em 2002, possui também
11 idiomas oficiais, sendo os principais o inglés e o africaner (oriundo do
idioma holandés). E um mercado de 40 milhdes de consumidores, e
serve de base exportadora para toda a regido no continente africano.

Esta claro que esse mercado tem oportunidades auspiciosas
(demanda elevada), mas também tem dificuldades que precisam ser superadas
(diversidade linguistica).

A exportacdo de bens e servigcos € uma das estratégias de
internacionalizacdo mais simplificada, onde as variaveis assumem seu menor
nivel, ou seja, o risco sobre o investimento é o menor dentre as outras formas de
entrar no mercado internacional (joint venture ou associacdes estratégicas entre
empresas e investimento direto). Mas 0s riscos existem e estdo em toda a
cadeia de processos: pesquisa e estudo dos mercados-alvo, planejamento dos
produtos e servi¢cos, marketing internacional, manufatura de bens, negociacdes
internacionais, transporte de mercadorias, logistica e rede de distribuicdo, pds-

venda, dentre outros.
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Erros sdo inerentes a qualquer atividade, mas os negécios
internacionais, pela sua complexidade e variedade de processos e
interdependéncia de parceiros globais, apresentam maior grau de dificuldade.
MINERVINI (2005, p. 8-9) faz um check-list dos erros mais comuns cometidos
pelas empresas exportadoras:

e Nao avaliar a prépria capacidade de internacionalizacéo.

¢ Na&o difundir na empresa a cultura da internacionalizagéo.

¢ Na&o contar com uma adequada assisténcia especializada nas varias

tematicas, como contratos, aspectos legais, marketing, logistica etc.

N&o considerar os aspectos culturais dos varios paises.

N&o adaptar o produto as exigéncias do mercado.

N&o efetuar pesquisa, registro e monitoramento da marca.

N&o conhecer a legislacao internacional.

Limitar-se a administrar pedidos e nao presidir o mercado.

N&o contar com uma adequada estrutura interna administrativa para

seguir os mercados nos quais se esta presente.

e N&o avaliar alternativas em relagdo as vérias formas de
comercializagcdo, com base na diversidade dos mercados.

e Nao conhecer as normas de defesa do consumidor do pais

importador.

N&o dispor de um servigo pés-venda.

N&o monitorar a atividade dos concorrentes.

N&o dispor de uma embalagem adequada.

Visar a um segmento de mercado errado.

Diante das informac¢des colhidas, os topicos seguintes
apresentam, dentre outros, os principais focos de riscos que as empresas
exportadoras devem conhecer e estudar cada mercado-alvo que pretender

atuar.

3.5.1 Idiomas diferentes

A barreira da lingua é um dificultador que precisa ser
vencido, principalmente quando em determinado pais existem varios idiomas.
Diferencas linglisticas sdo relevantes durante a estruturacdo das relacbes
internacionais, havendo diferentes formas e sutilezas no processo de

comunicacdo e negociacao, aspectos importantes que o exportador precisa
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conhecer e superar. Mas as dificuldades ndo esbarram ai, pois ha outras
preocupacdes com relacdo as embalagens, manuais operacionais dentre outros.

VAZQUEZ (2003, p. 181) alerta para a necessidade de o
exportador confirmar se o idioma utilizado na embalagem do produto é o do
mercado local ou se o produto podera ser comercializado com rétulo em
portugués. E acrescenta Vazquez: “Verificar se ha necessidade de apor
instrucdes no vernaculo local ou em inglés.” De se notar que o idioma inglés vem
cada vez mais se tornando a lingua universal, tanto que no comeércio
internacional ele é largamente utilizado nos contratos, embalagens e

negociacoes.

3.5.2 Desejos, necessidades e caracteristicas diferentes do

mercado-alvo

Cada pais tem diferentes costumes, poder aquisitivo,
preferéncias alimentares, tradicdes, expressdes culturais e religiosas,
manifestacbes sociais, estagio tecnologico dentre outros, que precisam ser
compreendidos e respeitados. Desconhecer ou ignorar essas diferencas € um
grande risco que podera levar os negdcios ao fracasso. Ha que se aprender com
KOTLER (2003): “a receptividade de uma nacao a diferentes produtos e servigos
e sua atratividade como mercado para empresas estrangeiras dependem de
seus ambientes econdémico, politico-legal e cultural.” Portanto, conhecer bem
esses ambientes e saber a melhor forma de introduzir seus produtos é
fundamental para as empresas exportadoras.

Importante, pois, é verificar se o produto atende as
necessidades do mercado-alvo. Para isso, VAZQUEZ (2003, p. 181) recomenda
gue “ha necessidade de pesquisa para sabermos se o mercado recebera bem
nosso produto”. Uma vez identificado que o produto atende as necessidades do
mercado-alvo, € importante, também, que se verifique se o produto corresponde

as necessidades especificas, ou seja, se a mercadoria vendida atende as
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especificacdes técnicas solicitadas e prometidas em contrato ou na fatura pro
forma.

O produto deve apresentar vantagens para o mercado-alvo,
conforme sugere VAZQUEZ (2003, p. 181). Segundo o autor, “O Produto deve
oferecer um plus ao mercado. Se ndo oferecer vantagens competitivas, nao
vemos motivo para atacar tal mercado. O dinheiro sera jogado pela janela. E
sem retorno.” O alerta de Vazquez € pertinente porque lembra ao exportador a
necessidade de que seu produto tem que agregar valor, tem que apresentar
qualidade superior aos similares comercializados no mercado-alvo, do contrario
nao teria razbes para se sustentar nesse mercado.

Com relacdo as caracteristicas do mercado-alvo, ha, ainda,
gue se verificar se o produto é compativel com o clima, se ndo fere sentimentos
religiosos e ndo contraria habitos locais. VAZQUEZ (2003, p. 181) exemplifica
dizendo que “E como vender carro sem ar-condicionado para compradores de
regides quentes, como, por exemplo, libios, iraquianos etc.”

Outro aspecto importante que o exportador deve verificar é
se o0 sistema de pesos e medidas utilizados em seu produto atende as
exigéncias do mercado a ser atingido. Importante lembrar que o sistema métrico
e de peso nao séo utilizados em todo o mundo. VAZQUEZ (2003, p. 181)
recomenda que isso seja verificado antes de fechar o negocio. E acrescenta:
“Especial cuidado deve-se ter na fabricacdo, embalagem e despacho e quanto
ao respeito as normas do pais de destino.”

3.5.3 Complexidade regulatéria de cada pais

Existem diferencas no conjunto de leis que regulam as
atividades econbmicas em cada pais. Ha que se estuda-las, procurando
identificar as diferengcas. Descumprimento de preceitos legais pode acarretar
pesadas san¢cdes monetarias ou até mesmo ac¢des judiciais, com consequéncias

nefastas para as empresas e seus administradores. MINERVINI (2005, p. 27)
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chama isso de “risco juridico”, pela possibilidade do exportador entrar em
conflitos judiciarios por questbes de legislacdo diferente, como contratos ou leis
de defesa do consumidor. Para se prevenir contra esse tipo de ocorréncia, o
autor recomenda “exame minucioso da legislacdo local”. E aconselha que “é

sempre melhor contatar profissionais experts de legislacdo do pais em questéo.”

3.5.4 Regras e Compromissos com blocos econémicos por parte

dos mercados-alvo

Atualmente existem varios blocos econbmicos que
congregam seus respectivos paises associados, amparados por um enorme
conjunto de compromissos regulatérios. Ao se negociar com determinado pais, o
exportador tem que conhecer esses vinculos e suas regulacoes.

Segundo informac¢des da OMC (www.wto.org), consulta em

14-2-2006, existem 32 acordos regionais de comércio vigentes (Anexo 04).
Esses acordos sé@o estabelecidos com a finalidade de desenvolver o comércio
internacional de determinada regido, criando maior poder de compra. LOPEZ
(2005, p. 11) informa que, para o Brasil, os blocos mais importantes,
considerando o volume de exportacdes realizadas (71,3%), sdo o Nafta (26,1%),
a Unido Européia (24,8%) e a Aladi (20,4%).

E importante que o exportador conheca os tratados e
acordos comerciais celebrados pelo pais do mercado-alvo. “Tratados comerciais
sdo convencdes celebradas entre nacdes, vigorando por um certo periodo, com
0 objetivo de nortear as relagcdes comerciais entre elas.” (RATTI, 1997, p. 341).
O autor ensina que entre as varias clausulas constantes de um tratado
comercial, quatro merecem atencao especial: a de paridade, a de reciprocidade

de tratamento, a de salvaguarda e a de nacdo mais favorecida (Ver Tabela 3).
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TABELA 3 - PRINCIPAIS CLAUSULAS DE UM TRATADO COMERCIAL

CLAUSULA DE SIGNIFICACAO
TRATADOS COMERCIAIS
De Paridade Estabelece que os produtos originarios de uma Parte Contratante

gozarao, no territério de outra Parte Contratante, especialmente no
que se refere a impostos, taxas e outros gravames internos, de
tratamento ndo menos favoravel do que o aplicado a produtos

similares.
De reciprocidade de | Determina que novas vantagens ou reducdo nos direitos
tratamento aduaneiros somente serdo concedidas aos signatarios do tratado,
mediante compensacdes equivalentes recebidas.
De salvaguarda Prevé que os paises signatarios poderdo aplicar restricbes a

importacdo dos produtos negociados, sempre que possam causar
prejuizos a determinado setor produtivo nacional.

De nacao mais favorecida | Estabelece que cada um dos paises signatarios se compromete a
estender ao outro todo favor, privilégio ou baixa de direitos que
cada um deles venha a conceder a um terceiro pais. Ha duas
modalidades dessa clausula: pela incondicional, o pais recebe
imediata e automaticamente toda e qualquer vantagem concedida
pelo outro signatario a um terceiro pais, sem que haja de sua parte
obrigatoriedade em oferecer qualquer concessdo reciproca
especial. Pela condicional, porém, o pais somente gozara das
vantagens concedidas a terceiros se oferecer em troca uma
concessao reciproca equivalente.

Fonte: RATTI (1997, p. 342)

3.5.5 Riscos do ambiente econémico

A situacdo da economia do pais, refletida principalmente
através do perfil do mercado consumidor e dos principais indicadores macro e
microecondmicos, notadamente quanto a estrutura industrial e distribuicdo de
renda, séo fatores importantes que a empresa exportadora deve procurar saber,
pois representam riscos potenciais para o sucesso das vendas ou mesmo para o
recebimento dos negdcios realizados. DIAS & RODRIGUES (2004) lembram que
“a partir da estrutura industrial sdo obtidos dados como a concorréncia, a
necessidade de produtos e servigos no pais, nivel de renda e emprego, bem
como a disponibilidade de mé&o-de-obra, sua qualificacdo e custo.” Nesse
mesmo entendimento manifestam-se STONER e FREEMAN (1994, p. 100),
lembrando que “Para reduzir o risco de qualquer empreendimento internacional,
as organizacdes devem prestar atencdo a varidveis econdmicas como O0S

padrdes estrangeiros de crescimento econdmico, investimento e inflagdo.”
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Portanto, ha que se saber sobre 0s principais indicadores econémicos do pais
importador de modo a avaliar corretamente sua situacao.

Diante dos numeros levantados, o exportador deve fazer
perguntas como “esse mercado tem condi¢bes de comprar meu produto?”, “os
importadores tém condi¢cdes de me pagar?” e “0 governo ndo vai bloquear meus
creditos?”. MINERVINI (2005, p. 26-27) alerta que o exportador deve fazer
selecdo do mercado e monitorar constantemente a situacao do pais importador.
Para o autor, o risco-pais é a “Possibilidade de sofrer perdas econémicas por
parte do exportador devido a eventos que nao estado sob o controle de empresas
particulares ou individuos (por exemplo, uma revolta, uma limitacdo do livre-
mercado, uma crise politica.”

As empresas exportadoras também devem se preocupar
com outros aspectos do comércio internacional, como o valor da moeda de um
determinado pais com relacdo a de outros (sua taxa de cambio) e sua balanca
de pagamentos, o tipo de controles impostos as importacdes e aos investidores
estrangeiros. STONER e FREEMAN (1994, p. 101) ainda acrescentam que “Os
administradores multinacionais também precisam avaliar a infra-estrutura do
pais, as instalacfes e servicos necessarios para apoiar a atividade econémica.”
Como infra-estrutura pode-se considerar os sistemas de transporte e de
comunicacdes, escolas, hospitais, usinas geradoras de eletricidade e instalacdes
sanitérias. Os autores enfatizam que o estado da infra-estrutura de uma nacao

reflete a forca da economia nacional e as prioridades do governo.

3.5.6 Riscos do ambiente politico-legal

Nesse ambiente devem ser analisados o0s principais
aspectos legais que envolvem as compras internacionais, incluindo érgéos do
pais responsaveis por autorizacdes e certificagdes de diferentes tipos. Nos EUA,
por exemplo, foi aprovada em outubro de 2003 a legislagéo bioterrorista, que

regulamenta o acesso dos consumidores norte-americanos ao mercado de
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produtos alimenticios do exterior, visando resguardar o pais de ameacas
terroristas. Os principais fatores politico-legais que os exportadores precisam
observar sdo a atitude local quanto a compras internacionais, burocracia
governamental, estabilidade politica e regulamentagdes monetérias. HARTUNG
(2002, p. 151) alerta que o “risco legal provém de quaisquer eventos que
possam anular os atos praticados entre as partes”. Isso tanto pode decorrer de
decisBes governamentais (inclusive por conta de érgdos reguladores), como de
determinacao judicial.

Assim, é importante que se analise a estabilidade politica, as
atitudes com relacdo aos negocios do seu governo, do partido no poder e da
oposicao (legal e ilegal), e a eficacia da burocracia governamental. STONER e
FREEMAN (1994, p. 100) lembram que “Tanto a politica interna quanto externa
do pais podem influenciar poderosamente o ambiente empresarial.” Por isso,
deve-se avaliar o risco politico, ou seja, a possibilidade de que mudancas
politicas afetem suas atividades de comércio exterior.

Quanto ao ambiente legal do mercado-alvo, o exportador
deve estudar as diferentes leis e regulamentos sobre impostos, tarifas, cotas,
leis de propriedade intelectual e cambio monetéario. Vale aqui o ensinamento de
VAZQUEZ (2003, p. 182), que recomenda examinar o funcionamento do sistema
cambial, ou seja, se é centralizado no Banco Central ou se funciona com
liberdade vigiada, isto é, cambio livre, supervisionado por autoridade monetaria
local. Vazquez diz: “Se o sistema cambial € centralizado, normalmente revela
que o pais tem dificuldades com sua balanca de pagamentos. E ai que
acontecem os riscos politicos. O cliente paga em moeda local, mas o Banco
Central ndo autoriza a conversdo e remessa das divisas.” Vazquez esta certo,
mas é preciso, contudo, que se faca uma ressalva: depende do nivel de
independéncia do Banco Central. Se for totalmente independente, entdo ndo tem
problema: o risco politico encontra-se minimizado. Se, ao contrario, for

dependente de injungBes governamentais, ai, sim, o risco € muito alto.
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HARTUNG (2002, p. 151) explica, ainda, que o risco politico
consiste na interferéncia de ordem politica, podendo ser através da imposicao

de tributos acima dos originalmente estabelecidos, dificultando os negdcios.

3.5.7 Riscos do ambiente cultural

Todos nés nascemos em uma cultura que norteia nossa
experiéncia individual e nossa socializagdo. Trata-se de um processo
imperceptivel que se inicia desde 0 momento em que nascemos. E sé torna-se
evidente quando confrontamos nossa cultura com a de outros povos. Assim, faz-
se necessario que os profissionais de uma empresa exportadora estudem as
culturas dos mercados-alvos, como orienta SOARES (2004, p. 202): “O maior
desafio das empresas que operam no comércio exterior € tornar suas
organizacdes e seus profissionais multiculturais, evitando, dessa forma, conflitos
culturais, que tornam as atividades internacionais ineficazes.”

O ambiente cultural de um pais € complexo e dificil de ser
entendido, pois cada pais possui um conjunto especifico de costumes e normas.
Veja-se, por exemplo, caracteristicas de negociadores de alguns paises, como

mostrado na Tabela 4, onde se percebem significativas diferencas culturais:

TABELA 4 - DIFERENCAS CULTURAIS ENTRE NEGOCIADORES

NEGOCIADORES COMO SE COMPORTAM NOS ENCONTROS DE NEGOCIOS

Sul-africanos Relutam em tratar de negd6cios com alguém que ainda ndo conhecam
pessoalmente. Muitas vezes sdo fechados acordos pouco relevantes
inicialmente, buscando desenvolver forte conexao pessoal entre as
partes, o que possibilita resultados futuros mais vantajosos.

Russos Optam por ndo ostentar riqueza em reunides, trocando presentes nas
primeiras reunides, em sinal de respeito, interesse e reciprocidade.
Gostam de conversar antes da reunido, fazendo com que os
encontros sejam demorados e cuidadosos.

Poloneses A pontualidade € uma virtude, assim como a ética nos negocios.
Preferem a comunicacéo direta, por telefone ou pessoalmente, ao
invés de mensagens escritas.

Chineses Primam pela atencao voltada a coletividade, onde a atividade do
individuo é direcionada para beneficiar e defender a honra do grupo.
Deste modo, a aproximacdo com clientes em potencial deve ser feita
através da intermediac@o de um representante local da confianca de
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ambas as partes. Ja as reunides de negécio devem ser precedidas
de encontros que possibilitem o desenvolvimento de relacionamentos
interpessoais. A primeira reunido de negécios geralmente inclui a
presenca dos principais diretores da empresa chinesa, e deve ter a
empresa visitante representada por um grupo de especialistas, no
gual ndo se deve incluir um advogado.

Fonte: DIAS e RODRIGUES (2004, p. 359-360)

O ambiente cultural de um pais “é o mais complexo
elemento a ser compreendido quando do desenvolvimento de relagdes
internacionais de longo prazo, uma vez que cada pais possui seu conjunto
especifico de costumes e normas.” (DIAS e RODRIGUES, 2004, p. 359). Assim,
0S usos e costumes podem ser utilizados a favor ou contra os negociadores do
mercado internacional. Para STONER e FREEMAN (1994, p. 102), “A andlise da
demografia e dos estilos de vida em diferentes paises € vital para 0 sucesso na
comercializacdo de produtos que venham a ser atraentes para 0s clientes
estrangeiros.” Portanto, a empresa exportadora precisa desenvolver sua
habilidade e compreender o tecido social criado pelos valores e pela cultura de
outro pais. Por exemplo, em negocia¢cdes com os “americanos” dos EUA, é
importante saber como eles sdo, quais suas caracteristicas principais. MARGO
ERNEST?, apud STONER e FREEMAN (1994, p. 102), relacionou algumas
caracteristicas dos negociadores norte-americanos:

e frequientemente chamam a si proprios de “americanos”;

e sd0 muito informais. Gostam de se vestir informalmente, de receber
informalmente, e tratam-se uns aos outros de modo muito informal, mesmo
guando ha grande diferenca de idade ou de posicao social;

e geralmente sdo muito competitivos. TEém um comportamento natural de fazer
brincadeiras e zombarias amigaveis, de “dar a ultima palavra”, e usam respostas
rapidas e espirituosas como formas sutis de competicéo;

e sdo realizadores, obcecados por recordes esportivos, mantém tabelas de
realizacbes empresariais nas paredes dos seus escritorios e troféus esportivos

€em suas casas,;

® Trechos retirados de Margo Ernest, coord. Predeparture Orientation Handbook: For Foreign Students,
Scholars Planning to Study in the United States (1984), citado em “What Americans Are Like”, The New
York Times, 16 de abril de 1985.
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e fazem uma grande quantidade de perguntas, algumas até parecem
irrelevantes, desinformadas, elementares e, as vezes, muito pessoais. Nao se
trata de impertinéncia, mas de interesse genuino;

e valorizam a pontualidade. Mantém agendas e vivem de acordo com horarios.
Parecem sempre apressados, dando a impressdo de bruscos. Em geral séo
eficientes e conseguem realizar muitas coisas simplesmente correndo de um
lado para o outro;

e 0 siléncio deixa-os nervosos. Preferem falar sobre o tempo a enfrentar o

siléncio numa conversa.

GEERT HOFSTEDE, apud STONER e FREEMAN (1994, p.

103), realizou estudos em 40 paises sobre o relacionamento entre o carater

nacional e a motivacdo dos empregados. Hofstede cita quatro dimensdes que

descrevem aspectos importantes da cultura de um pais:

1. Individualismo versus coletivismo — mede o relacionamento de um
individuo com outras pessoas, € 0 grau em que o desejo de liberdade
pessoal luta contra a necessidade de ligacdes sociais;

2. Distancia do poder — avalia o modo como uma sociedade especifica lida
com a desigualdade entre pessoas. Num extremo da escala estdo paises e
pessoas que reduzem a desigualdade tanto quanto possivel. No outro
extremo estdo culturas que aceitam e apdiam grandes desequilibrios de
poder, status e riqueza;

3. Fuga da incerteza — mede como uma sociedade lida com a incerteza do
futuro. Uma sociedade com fuga de incerteza fraca é uma sociedade que néo
se sente ameacada pela incerteza do futuro, e que geralmente é tolerante e
segura. Ja uma cultura com fuga da incerteza forte, por outro lado, tenta
superar as incertezas futuras desenvolvendo instituicdes legais, tecnologicas
e religiosas que criem segurancga e evitem o risco;

4. Masculinidade versus feminilidade — refere-se a rigidez dos papéis dos

sexos. Hofstede define uma sociedade como masculina caso haja grandes



70

divisbes de papéis sociais de acordo com o sexo, e como feminina se essas

divisdes sao relativamente pequenas.

Hofstede concluiu ainda que ndo se pode aplicar uma Unica
abordagem da administracdo em todo o mundo. Cita, como exemplo, 0s
aspectos de lideranca e motivacdo que podem ter conotacdes diferentes em
diferentes culturas. Assim, as teorias americanas sobre lideranca séo
apropriadas para culturas de individualismo extremamente alto, mas impréprias
para as culturas coletivistas encontradas na maioria dos paises em
desenvolvimento.

OUCHI®°, apud STONER e FREEMAN (1994, p. 105),
realizou estudo sobre as empresas do Japéo e listou (Tabela 5) as principais
caracteristicas observadas por ele e que distinguem as organizacdes japonesas

das americanas.

TABELA 5 — CARACTERISTICAS DAS ORGANIZAGOES JAPONESAS E

AMERICANAS

ORGANIZACOES JAPONESAS ORGANIZACOES AMERICANAS
Emprego vitalicio Emprego de curto prazo
Avaliacdo e promocdo lentas Avaliacdo e promocdao rapidas
Carreiras ndo-especializadas Carreiras especializadas
Mecanismos de controle implicitos Mecanismos de controle explicitos
Tomadas de decisdes coletivas Tomadas e decisfes individuais
Responsabilidade coletiva Responsabilidade individual
Preocupacdo holistica Preocupacdo segmentada

Fonte: STONER e FREEMAN (1994, p. 105)

Segundo MINERVINI (2005, p. 65), a Internet, a globalizacao
e a facilidade de viajar fazem com que se reduzam as diferencas culturais e a
tendéncia seja uma uniformidade de comportamentos. Porém, ainda os aspectos
culturais respondem “por cerca de 70% do sucesso (ou do fracasso) nas
negociacdes internacionais”, salienta o autor. Ele sugere que a empresa
exportadora estude os aspectos culturais do pais importador (Anexo 05), tais

como: conceito de tempo e de espaco, idade, sexo, religidao, supersticoes,

° William G. Ouchi, Theory Z: How American Business Can Meet the Japanese Challenge, 1981, p.58
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saudacbes, conceito de higiene, valores, humor, alimentacdo, politica,
linguagem corporal, idioma, presentes, significado das cores, folclore, vestuario

etc.

3.5.8 Grande divida externa

“Muitos paises que poderiam ser mercados atraentes
acumularam dividas externas tdo elevadas que nem mesmo podem pagar 0s
juros”, diz KOTLER (1996). O risco basicamente esta na possibilidade de o pais
decretar moratéria e, nesse caso, todos 0os pagamentos ao exterior ficariam
suspensos, inclusive os decorrentes de importacao de bens e servigos. Algumas
moratdrias resultam em acordos com os credores e fica estabelecida uma forma
mais conveniente para o pagamento dos débitos vencidos. Mas existem as
moratérias unilaterais, em que a nacdo devedora as impde sem consultar os
credores, como no caso da moratéria decretada pelo governo do Presidente
Sarney, em 1983.

As correntes ultranacionalistas geralmente defendem as
moratoérias, alegando que o dinheiro dos pagamentos deveria ser canalizado
para fins sociais. Segundo MAIA (2004, p. 384), diferentemente do que pensam
seus defensores, a moratdria custa muito caro para os paises porque:

e Cessa a vinda de investimentos estrangeiros, 0 que proporciona
mais desemprego;

e Ha fuga de capitais para o exterior, por vias legais e até ilegais
(mercado paralelo);

e Aumenta a taxa de cambio, particularmente a do ddlar, o que
encarece as importacdes.

As principais causas do crescimento da divida externa de
um pais, como no caso do Brasil, estdo relacionadas aos choques do petrodleo,
ao aumento das taxas de juros internacionais e aos erros administrativos dos
governos. O Brasil, por exemplo, j& fez 14 moratodrias, sendo tentados 11

acordos de pagamento com a comunidade financeira internacional, em que
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foram apresentadas 11 cartas de intengbes ao FMI e ndo cumpridas as metas
estabelecidas.

Um pais com grande divida externa apresenta um risco-pais
elevado. HARTUNG (2002, p. 151) ensina que 0 risco-pais “consiste na

possibilidade de uma nac¢éo impedir a entrada ou saida de capitais”.

3.5.9 Governos instaveis

E certo que divida, inflagdo e taxas de desemprego altas em
diversos paises tém resultado em governos instaveis. Nessa situacdo, as
empresas estrangeiras ficam expostas ao risco de desapropriagao,
nacionalizacao, limites de repatriacdo de lucros, e assim por diante. Se o pais
apresenta razoavel estabilidade politica e o importador € pontual, tradicional, a
operacdo de exportacdo apresenta risco normal. Mas, ao contrario, se ha
instabilidade politica, o risco é grande. Isso porque a instabilidade politica projeta
instabilidade econbmica. VAZQUEZ (2003, p. 182) recomenda, que, nesses
casos, o exportador fagca um seguro de crédito a exportacdo. E acrescenta: “Se
for o caso, negocie recebimentos por carta de crédito confirmada por banqueiros
dos Estados Unidos, Canada, da Europa e Japdo. Na América Latina, solicite
gue o0s pagamentos sejam cursados dentro dos Convénios de Créditos
Reciprocos.”

3.5.10 Tarifas e outras barreiras comerciais

Os governos impdem barreiras tarifarias e nao tarifarias com
a finalidade de proteger suas induastrias locais. Também adotam barreiras
comerciais “invisiveis”, tais como retardamento da liberagdo da documentacao
de importagdes, exigindo onerosos ajustes no custo dos produtos, e lentiddo da

inspecéo ou liberacdo dos bens importados.
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HIDALGO et al (2005, p. 141) lembra que “H& muito as
restricbes tarifarias vigentes nos paises desenvolvidos tém sido vistas como um
dos obstaculos especialmente relevantes para as exportacdes brasileiras.” As
véarias rodadas da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) tem conseguido
reduzir significativamente as tarifas de importacdo dos paises-membro, mas
ainda se mostram muito elevadas com relacdo aos produtos das cadeias
produtivas agribusiness (café, citricos, acucar, carnes, frango, soja), siderurgia,
papel e celulose, téxteis e sapatos, dentre outros. Portanto, o exportador deve
se preocupar com mercados que tenham economias fechadas, fortemente
protegidas, com barreiras “nao tarifarias”, que obrigam a verdadeiros artificios
para atingir tal mercado. VAZQUEZ (2003, p. 182) é taxativo sobre isso:
“Mercados com medidas de protecdo “ndo tarifarias”, economia fechada, séo
verdadeiras pragas. Evite-0s.”

MAIA (2004) ensina que o exportador pode se deparar com
esquemas protecionistas (subsidios, barreiras alfandegarias, taxas multiplas de
cambio, licencas de importacdo e exportacdo e quotas de importagdo) e novas
barreiras ao comércio internacional (barreiras técnicas, ecoldgicas, burocréticas,
sanitarias, contra drogas, dumping social, etiqueta social e barreiras desleais
contra a concorréncia, como o contrabando e a pirataria). A classificacdo de
Maia, em dois grupos, mostra-se de facil entendimento, razao porque se preferiu

segui-lo, como se vera a seguir:

a) Esquemas protecionistas

Os governos adotam medidas protecionistas visando
resguardar os interesses de seus agentes econdmicos. Esses interesses podem
estar relacionados com a protecdo da producdo, da exploracdo da natureza
(matéria-prima), do trabalho e do capital.

A protecdo a producgdo nacional tem sido uma preocupacédo
praticamente de todos os governantes, razdo porque o Imposto Aduaneiro tem

sido mantido para uma quantidade muito grande de produtos.
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A necessidade de proteger 0s recursos da natureza €
legitima e fundamental, jA que séo finitos e a sobrevivéncia das populacdes
depende deles. Ocorre, porém, que ha governos que protegem a matéria-prima
da natureza através da sustentacdo artificial de precos. Sado exemplos: o
monopdlio brasileiro e inglés da borracha, o monopdlio do petréleo, o0 monopdlio
do café e o monopdlio de maquinas téxteis. O monopolio tem conseqiéncias
negativas, como 0 aumento abusivo de precos, que prejudica os consumidores.
Mas também prejudica os produtores, porque o mercado se encarrega, no médio
prazo, de criar sucedaneos do produto ou de restringir seu consumo.

A protecédo ao trabalho estéa relacionada com a falta de méo-
de-obra (mais empregos que trabalhadores), pleno emprego (0 numero de
empregos € igual ao de trabalhadores) e desemprego (mais trabalhadores que
empregos). Por isso que o0s paises impdem restricobes a entrada de
trabalhadores estrangeiros, quando ha desemprego, ou incentivam seu ingresso
guando carecem de mao-de-obra. Outra forma de suprir a escassez de
trabalhadores é recorrer a tecnologia, como, por exemplo, o uso de rob6s. A
situacao de pleno emprego € o sonho desejado por todos 0os governantes, nao
sendo necesséaria a imigracdo, e 0 uso da tecnologia s6 é feito para reduzir
custos. Mas o pleno emprego € uma situacdo que pode mudar a qualquer
instante, tanto por causa da prosperidade, que acarreta aumento da producéo e
consequente falta de mé&o-de-obra, ou da recessédo, que leva ao desemprego.
Estima-se cerca de 730 milhdes de pessoas desempregadas ou subempregadas
no mundo. O desemprego ocorre quando ha recessao, quando o crescimento
econdmico é menor que o demografico, quando novas tecnologias dispensam
mao-de-obra ou quando o governo erra na formulacdo de sua politica
econOmica.

Para a protecdo ao capital nacional sédo criadas barreiras ao
capital estrangeiro. Ocorre que essas barreiras podem ser inadequadas, porque,
principalmente para os paises em desenvolvimento, as empresas nacionais ndo
dispéem de capital nem tecnologia para competir em igualdade com empresas

de paises abastados ou mais desenvolvidos.
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O fato € que o protecionismo, embora recheado de bons
propésitos, tende a proteger grupos econdmicos em detrimento da imensa
maioria dos consumidores, além de contribuir para a estagnacdo e manutencao
de grupos monopolistas e oligopolistas, que nem sempre primam pela qualidade
ou ndo conseguem oferecer produtos na qualidade, variedade e diversidade
requeridas pela populagcéo. Por isso que a maioria dos economistas concorda
apenas com um protecionismo seletivo, controlado e por prazo determinado, de
modo a proteger para estimular o crescimento e ndo para levar & acomodacéo e
atraso.

Como se verd a seguir, 0S principais esquemas
protecionistas sdo os subsidios, as barreiras alfandegarias, as taxas multiplas de

cambio, as licencas de importacéo e exportagcédo e as quotas de importacao.

Subsidios. E comum os governos subsidiarem a producdo de algumas
mercadorias com a finalidade de elas se tornarem competitivas, em precos,
com as produzidas no exterior. Quando um subsidio é destinado a exportagéo,
ele podera constituir-se num dumping. Quando para a producdo de
mercadorias destinadas ao consumo interno, o objetivo € proteger a empresa
nacional que se imagina ndo ter condicbes de competir com a estrangeira.
Quem paga a conta € o consumidor nacional, por meio de impostos. MAIA
(2004, p. 147) diz que normalmente os subsidios “... mais prejudicam do que
ajudam. A producdo nacional ndo melhora porque esta protegida e torna-se
obsoleta.” Os paises ricos — EUA, Unido Européia e Japao — pregam o livre
comércio, mas concedem elevados subsidios ao agronegdcio, distorcendo os
precos dos alimentos, inibindo inovacgdes, limitando a diversidade de produtos,
onerando os contribuintes, prejudicando os consumidores e beneficiando

apenas um pequeno e seleto grupo de produtores.

Barreiras alfandegérias. Quando as barreiras sdo implementadas mediante
um cronograma com tarifas decrescentes, as industrias locais sdo obrigadas a

modernizar-se e poderdo enfrentar a concorréncia externa. Porém, diz MAIA
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(2004, p. 149), “Se essas barreiras forem permanentes, as industrias locais se
acomodardo e continuardo produzindo artigos caros e ruins.” As barreiras
alfandegérias tanto podem ser estabelecidas por paises subdesenvolvidos,
que tém baixa condicdo de competir, como por paises ricos, que impdem
tributos elevados para a importacdo de muitos produtos brasileiros. Por
exemplo, a tarifa média aplicada aos 15 principais produtos brasileiros de
exportacdo para os EUA é de 46%. Além da tributacdo, hd também o
mecanismo das quotas de exportagéo, que, se ultrapassadas, o valor excedido
se sujeita a uma tarifa exorbitante. Pesquisa de MAIA (2004, p. 150) concluiu
que os produtos mais prejudicados sdo: para os EUA: suco de laranja, fumo,
sementes oleaginosas, produtos siderurgicos, amendoim descascado e
acucar; para a Unido Européia: carne suina e bovina, frango, milho, aglcar e
suco de laranja; para o Japao: amendoim descascado e frutas tropicais; para o
Canada: aves. Segundo RATTI (1997, p. 371), existem trés tipos de tarifa
aduaneira: a) especifica — determinada pelas caracteristicas fisicas do
produto, pelas suas quantidades, peso, medidas, etc., ndo se levando em
conta o valor declarado da mercadoria. Exemplo: o produto “a” pagara um
direito de R$ 10,00 por quilo (ndo importando que o valor da mercadoria sofra
variacfes). HARTUNG (2002, p. 19) ensina que as tarifas especificas “Sao
aplicadas em produtos considerados nocivos a economia de um pais ou
quando se acredita que o produto importado seja objeto de dumping®. Com
aplicacdo das tarifas especificas, os produtos mais competitivos sdo 0os mais
prejudicados.”; b) ad valorem - determinada pelo valor declarado das
mercadorias importadas, em geral sob a forma de percentagem desse valor.
Exemplo: o produto “a” pagara um direito de 2% do seu valor; assim, o valor do
imposto a ser pago depende do montante da importacdo. HARTUNG (2002, p.
19), chama essas tarifas de “variaveis” e diz que elas sdo “aplicadas em
produtos com suspeita de competicdo desleal ou pratica de dumping. Nesses

casos utiliza-se um preco de referéncia para tributacdo.”; c) composta, mista

1% Dumping, segundo HARTUNG (2002, p. 19), é uma “Prética desleal de preco onde determinado produto
¢ vendido por preco inferior ao seu custo de producdo, seja por subsidio governamental ou com abjetivo de
vender producéo excedente.”
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ou combinada — vem a ser uma combinacdo de tarifas especificas e ad
valorem. Exemplo: o produto “a” pagara um direito na base de R$ 5,00 por
quilo e mais 2% ad valorem. HARTUNG (2002, p. 19), ainda acrescenta, em
sua classificagcdo, mais dois tipos de tarifas: d) escalonadas — consistem na
aplicacdo de tarifas progressivas para um mesmo produto. E uma espécie de
limitacdo a entrada de mercadorias. Podem incidir sobre a quantidade, sobre o
nivel de elaboracdo do produto (semi-acabado ou produto acabado), ou sobre
sua finalidade de destino (consumidor ou atividade industrial); e) sazonais —

sao aplicadas em determinadas épocas do ano. Exemplo: produtos agricolas.

Taxas multiplas de cambio. As vezes, o governo intervém no mercado de
cambio fixando uma paridade para a moeda nacional fora da realidade.
Temendo a inflagdo, por exemplo, o governo pode valorizar exageradamente
sua propria moeda, tornando os produtos importados mais baratos. Assim, 0
governo cria duas ou mais taxas de cambio para controlar a importacéo: taxas
favorecidas para as mercadorias consideradas essenciais e taxas elevadas
para as demais. Muitos economistas sdo favoraveis as taxas livres, porém os
governos as temem porque encarecem as importacées, agravando o processo
inflacionario. Por outro lado, a taxa irreal de cambio avilta a moeda estrangeira,
estimulando as importacdes (melhorando o controle da inflacdo), mas inibindo

as exportacdes (menos producao, menos divisas e mais desemprego).

Licencas de importacdo e exportacdo. MAIA (2004, p. 152) fala que
“Quando um pais enfrenta escassez de divisas, pode controlar a importacao e
a exportacdo mediante a emissdo de licencas.” Isso se da mediante a
designacdo de um oOrgéo publico, autorizado a estudar necessidades e emitir
licencas para os artigos essenciais, de acordo com as disponibilidades
cambiais. As exportacdes também sdo controladas para que o governo, que
tem escassez de divisas, tenha certeza de que toda receita de divisas foi
entregue ao pais. MAIA (2004, p. 152) afirma que “O sistema de licenciamento

engessa a economia da nacdo, cria um processo burocratico e facilita a
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corrupcao.” Simplesmente a “coisa” ndo anda. Ha ainda outra consequéncia: o
superfaturamento da importacdo e o subfaturamento da exportacdo, pela
dificuldade de controle, permitem criar depdsitos irregulares no exterior.
HARTUNG (2002, p. 19) diz que

A regra basica do livre comércio internacional é a inexisténcia de
gualquer exigéncia de licenciamento prévio de importacdo. O que ocorre
na pratica & a existéncia de um sistema misto onde alguns produtos
ficam sujeitos ao licenciamento automatico. Essa pratica € salutar e
justificavel quando se tratar de importacdo de produtos perigosos ao
meio ambiente, explosivos, armas, produtos radioativos, etc. Entretanto,
muitos paises tém incluido produtos dos mais variados na exigéncia de
licenciamento automatico.

Quotas de importacdo. Séo barreiras ndo alfandegarias que afetam muito as
exportacdes dos paises em desenvolvimento. Trata-se de uma restricdo
quantitativa, controlada pelo pais importador mediante licengas de importagao.
HARTUNG (2002, p. 19) diz que “As quotas representam uma limitacdo a
entrada de mercadorias no pais importador, e através delas restringe-se o
acesso de produtos estrangeiros.” O sistema de quotas, embora prejudicial aos
interesses dos exportadores, revela-se mais aceitavel que o de tarifas, porque
hd uma limitagcdo precisa da quantidade ou do valor das mercadorias
importadas, bem como ndo encarece seu custo. MAIA (2004, p. 154) lembra
que “As exportacdes de varios produtos brasileiros para os Estados Unidos e
Unido Européia tém sido muito prejudicadas pelo estabelecimento de quotas
por esses paises.” O calculo é feito assim: sobre o valor da quota, o tributo é
pequeno; porém, sobre 0 que ultrapassar, aplica-se uma tarifa alfandegaria
elevadissima, praticamente inviabilizando os negdécios. Por exemplo, as folhas
de tabaco para os EUA, quando ultrapassam a quota, pagam imposto de
350%.

b) Novas barreiras ao comércio internacional

Devido ao trabalho do GATT e, posteriormente, da OMC,
tem havido reducdo das barreiras alfandegarias, entretanto, novas barreiras



VI.

79

estdo surgindo. As barreiras ndo-tarifarias tém sido os principais obstaculos

enfrentados pelos exportadores brasileiros, como se vera a seguir. E como

ensina GALVAO (2006, p. 120), quando alerta para a instabilidade no setor de

exportacdo de frutas:

As crescentes medidas protecionistas mascaradas por cada vez maiores
barreiras fitossanitarias, constituem um impeditivo sempre presente a
uma grande expansdo das exportacdes para mercados muito
competitivos e que fazem uso de constantes expedientes restricionistas.

Barreiras técnicas. MAIA (2004) cita alguns exemplos de barreiras técnicas,

como mostrado na Tabela 6:

TABELA 6 — EXEMPLOS DE BARREIRAS TECNICAS

REGIAO

BARREIRA TECNICA

EUA

So importam abacaxi que tenha grau de acidez igual ao do Havai.

Unido
Européia

Exigiu, em 1994, que as bananas importadas deveriam ter, pelo menos, 14cm de
comprimento e 2,7cm de largura.

Japéo

Os carros importados séo obrigados a passar por uma vistoria anual que obriga a
troca de pecas, chegando a atingir, em média, cerca de 35% delas, mesmo que
ndo tenham sofrido nenhum desgaste, enquanto que 0s carros japoneses S&o
dispensados da vistoria.

Alemanha

SO era permitido importar cerveja que obedecesse a uma determinada formula. Dai
gue sO a cerveja alema satisfazia essa exigéncia, o que constituia uma reserva de
mercado. A Corte Européia foi pressionada por outros paises e acabou com o
abuso.

VII.

VIII.

Fonte: MAIA (2004, p. 155)

Barreiras ecoldgicas. Ocorre que, as vezes, paises, sob alegacdo de

proteger a natureza, criam exigéncias ecoldgicas. Como exemplo, os EUA

estabeleceram padrdes rigidos para importacdo de gasolina. Como a gasolina

produzida pelas refinarias americanas estava aquém desses padrdes, a OMC

manifestou-se favoravel aos paises reclamantes (Brasil e Venezuela).

Barreiras burocréaticas. MAIA (2004) cita dois exemplos que bem explicam o

absurdo da burocracia governamental, como mostrado na Tabela 7:
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TABELA 7 - EXEMPLOS DE BARREIRAS BUROCRATICAS

REGIAO BARREIRA BUROCRATICA

Brasil O grupo P&o de Agucar precisou pressionar o Ministério da Sadde durante um ano até
conseguir autorizagdo para importar sabdo em p6. O Orgdo exigia que a empresa provasse
gue tinha instalacbes adequadas para vender sabdo em pé.

Suécia Em 1971, se proibiu a importagdo de calgados, sob alegacdo de motivos de seguranca,
porque a importacdo destruia a industria nacional. Justificavam que, caso o pais entrasse
em guerra, seu exército poderia ndo ter suprimentos de botinas.

Fonte: MAIA (2004, p. 156)

IX. Barreiras sanitarias. MAIA (2004, p. 156-157) cita o exemplo da proibigdo

XI.

pelo Canada, em 2001, da “.. importacdo de carne brasileira sob a alegacéo de
gue nosso rebanho estava infestado com a doenca da vaca louca. Depois de
muita luta, o Brasil conseguiu provar que isso ndo procedia.” O Canada usou
essa represalia porque, na época, estava ressentido com o Brasil pelas perdas
de exportacbes de avibes. HARTUNG (2002, p. 20) esclarece que essas
barreiras sao regulamentos “utilizados em produtos de origem animal ou
vegetal. O objetivo é prevenir-se contra doencas e resguardar a saude
publica.” Conquanto as barreiras sanitarias possam representar, por vezes,
implicacBes desnecessarias e com o0 objetivo apenas de dificultar a importacéo
de produtos, por outro lado, esse controle sanitario pode ser essencial para a
saude da populacdo, pois a bordo dos veiculos transportadores podem vir
produtos, viajantes ou tripulantes portadores de vérias doencas, como febre

amarela, maléria e gripe aviéria.

Barreiras contra drogas. MAIA (2004, p. 157) cita o exemplo do café
brasileiro que € taxado na Unido Européia em 10%, enquanto que o café
colombiano tem aliquota zero. O motivo dessa discriminagdo seria “... ajudar a
Colébmbia na luta contra drogas. Ocorre que também o Brasil necessita

combater o narcotrafico, ...”

Dumping social. As barreiras econémicas tém diminuido gracas aos esforcos
do Gatt e da OMC. Mas, novas barreiras sdo criadas. O dumping social, por

exemplo, € um tipo de barreira em que “paises desenvolvidos acusam o0s




XIl.

XIII.

81

menos desenvolvidos de vender produtos mais baratos devido aos baixos
salarios, ...” (MAIA, 2004, p. 157). Apesar da utilizacdo de técnicas modernas e
até de robbs no processo industrial em todo o mundo, a verdade € que o custo
da mao-de-obra ainda € muito desigual entre os paises ricos e 0s pobres.
Veja-se, por exemplo, o valor pago por hora a trabalhadores da industria
automobilistica (revista Exame, de 16-2-1994): US$ 24,00 na Alemanha, US$
12,00 na Inglaterra e US$ 5,00 no Brasil. Em contraposi¢do, 0s paises menos
desenvolvidos acusam os paises ricos de dumping produtivo (STEPHEN
KANITZ, apud MAIA, 2004, p. 158) ou dumping tecnolégico, pelo fato de
suas industrias usarem intensivamente na producédo o robd e outras formas de

alta tecnologia, o que reduz substancialmente os custos.

Etiqueta social. Na 852 Conferéncia Geral da Organizacdo do Trabalho (OIT)
foi proposta a criacdo da etiqueta social, que seria um selo para afixacdo nos
produtos originarios dos paises que respeitassem um conjunto de normas
trabalhistas, tais como: liberdade de organizacdo sindical; direito de o
trabalhador negociar coletivamente seu contrato de trabalho; proibicdo do
trabalho forcado; proibicdo do trabalho infantil; inexisténcia de discriminagéo
relativa a sexo, religido, cor e conviccao politica. “Apesar da idéia ser louvavel”,
diz MAIA (2004, p. 159), “o Brasil se posicionou contra porque ela poderia ser
um dumping social disfargado. Poderia ser uma barreira protecionista que iria

favorecer os paises ricos.”

Contrabando. Trata-se de uma barreira desleal contra a concorréncia. Vejam-
se os exemplos da Tabela 8:

TABELA 8 - CONTRABANDO PARAGUAI - BRASIL

FONTE DA INFORMACAO INFORMACOES SOBRE CONTRABANDO
O Estado de S. Paulo, Em 1994, cerca de US$ 60 milh6es de importacdes paraguaias de
de 11-9-1995 brinquedos eram contrabandeadas para o Brasil.
O Estado de S. Paulo, O contrabando do Paraguai para o Brasil é cerca de US$ 8 hilhées por
de 28-2-1997 ano.
O Estado de S. Paulo, Existem cerca de 2.000 caminh@es transportando contrabando, e pela
de 26-3-1998 fronteira Brasil-Paraguai cruzam, diariamente, 400 6nibus.
O Estado de S. Paulo, em 2000, entraram no Brasil, contrabandeados, 47 bilhdes de cigarros e
de 10-8-2001 o0 pais perdeu R$ 1,2 bilh&o em impostos.

Fonte: Maia (2004, p. 159-160)
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XIV. Pirataria. E outro tipo de barreira desleal contra a concorréncia, enfrentado
pelo comércio internacional. MAIA (2004, p. 160) cita matéria do Estado de S.
Paulo: “Em 2000, foram transacionados, no mundo, mais de US$ 450 bilhdes
de mercadorias pirateadas. Essa estimativa € fornecida pela OMC. S6 11
paises tém PIB maior que as exportacdes globais de produtos falsos.” O maior
prejuizo da pirataria € a destruicdo de marcas, mas os consumidores também
podem ser terrivelmente lesados com a pirataria no setor de remédios.

Calcula-se que a Nike tenha volume pirateado em 35%.

3.5.11 Corrupcgao

KOTLER (1996) afirma que “Funcionérios de diversos paises
exigem propinas e favorecem as empresas que pagam mais suborno, preterindo
aguelas que oferecem melhor proposta.” Por isso é importante para o exportador
conhecer o nivel de corrup¢do nos 6rgaos publicos do mercado-alvo, analisar
estratégias para defender-se ou avaliar a conveniéncia de entrar ou ndo nesse

mercado.

3.5.12 Entraves e dificuldades no Brasil

O Governo tem implementado uma séria de acdes visando
impulsionar as exportacbes brasileiras, mas ainda persistem deficiéncias
conjunturais que atrapalham e emperram as operacdes de exportagdo. Segundo
MAIA (2004, p. 41), o Jornal O Estado de Sao Paulo, em 6-5-2002, publicou
pesquisa, realizada pela CNI (Conferéncia Nacional das Induastrias), com o
objetivo de relacionar os principais problemas que afetam as exportacdes

brasileiras. A pesquisa foi realizada com cerca de 800 empresas e concluiu que:
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¢ 40,8% apontaram como principal entrave a burocracia aduaneira.
Citaram a enorme quantidade de documentos necessarios para vender
nossas mercadorias no exterior;

e 37,3% indicaram os custos portudrios, agravados pelo excesso de
mao-de-obra em nossos portos e também pelo baixo nivel de eficiéncia
das administracdes portuérias;

e 64% dos empresarios responderam que deveria ser feita a
desoneragdo tributaria das exportacdes, inclusive dos impostos
cumulativos (CPMF, PIS e Cofins);

¢ 55% dos ouvidos disseram ter dificuldades para obter devolugado do
PIS e Cofins, quando prevista em lei;

¢ 54% pediram melhores condi¢des de financiamento a exportagao.

Segundo MAIA (2005, p. 63), a pesquisa da CNI também
perguntou as empresas exportadoras entrevistadas quais areas de atuacdo o
governo deveria priorizar esforco para estimular as exportacées. Obteve as
seguintes indicacdes: 64% disseram que o principal foco deveria ser melhorar as
condi¢cbes de financiamento a exportacédo; 54% disseram que deveria otimizar a
operacionalizacao logistica; 46% disseram que seria a infra-estrutura portuaria e

aeroportuaria com sistema de transporte doméstico.

Nos topicos seguintes estdo analisados, mesmo que de
forma resumida, esses quatro problemas das atividades de exportacao no Brasil:

burocracia, tributacéo, financiamento, logistica.

a) Burocracia

A burocracia é inerente e necessaria a administracdo
publica, € um mal que todo governo precisa utilizar para poder exercer com
eficiéncia e efichcia sua gestdo. O que se combate, na verdade, é a
exacerbacdo da burocracia, ou seja, a complicacdo e morosidade no
desempenho do servico administrativo publico, a ineficiéncia. E como alerta
LOPEZ (2005, p. 66): “Todos os cuidados devem ser tomados para que 0O
conjunto de instrumentos de acompanhamento e controle, por parte do Estado,
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nao transforme a burocracia em fator complicador, que onere indevidamente as
atividades, notadamente econdémicas, de um pais.”

O sentimento geral € que a burocracia, pelo seu excesso,
atrapalha, emperra negdcios, possibilita corrupcdo, encarece o custo das
operacOes e adoece as pessoas pelo estresse do mau atendimento.

A burocracia se manifesta de varias maneiras: quantidade
excessiva de legislacdo e de dispositivos legais; grande quantidade de 6rgédos
publicos; excesso de obrigacBes a serem cumpridas; dispositivos legais com
demandas iguais, semelhantes ou conflitantes; de tempos longos para obtencéo
de documentos ou de cumprimento de obrigacdes; quantidade excessiva de
procedimentos ou documentos exigidos, etc. Como mostra a Tabela 9, existe no
Brasil uma estrutura governamental muito pesada que, aliada as deficiéncias
administrativas dos agentes publicos, contribui para o surgimento de uma série

de problemas que dificultam os negocios dos cidadaos e empresas.

TABELA 9 — BUROCRACIA NAS ATIVIDADES DE COMERCIO EXTERIOR

NO BRASIL
Criacao de uma | Sao necessérios 155 dias e 17 procedimentos burocraticos, a um custo de
empresa 11,7% do PIB per capita — Dados do Banco Mundial (relatério Doing

Business, 2004)

Existem 28 érgdos do governo que interferem no comércio exterior brasileiro,
em diversos niveis — Dados da Fundagao Getulio Vargas.

Estrutura normativa e de
controle governamental

Estrutura normativa do
governo federal

Existem 18 ministérios e secretarias subalternas que baixam normas em
comércio exterior na esfera federal — Dados da Associacdo de Comércio
Exterior do Brasil (AEB).

Volume de
legais

normas

A legislacdo brasileira, em todas as esferas governamentais, tem cerca de
3.600 diferentes atos legais que, direta ou indiretamente, regulam o comércio
exterior e atividades correlatas — MOREIRA, in Bases e Fundamentos pra
uma Politica de Comércio Exterior: O Comércio Exterior como Instrumento
de Inducdo do Desenvolvimento Econémico e Social. Rio de Janeiro: AEB,
2002.

Variedade de atos legais

O extenso volume do item anterior possui uma grande variedade de atos
legais: constituicdo federal, emendas constitucionais, leis complementares,
leis ordinarias, decretos-lei, medidas provisoérias, decretos, resolugdes,
convénios, portarias, circulares, cartas-circulares, instrucdes, atos
declaratérios, comunicados e ordens de servigo — ldem.

Consequéncias do
excesso de burocracia
gue dificultam a atuacéo
dos exportadores,
encarem seus negocios
e geram desestimulo.

Retardo no transito das operagdes, superposicao ou multiplicacéo de tarefas
ou decisdes, redundancia normativa, falhas na demarcacdo de areas de
atuacdo, confltos de entendimento entre legisladores, conflitos de
interpretacdo, superposi¢édo de exigéncias, incongruéncias de objetivos, etc.

Fonte: LOPEZ (2005, p. 66-67)
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Essa parafernalia da estrutura administrativa governamental
€ danosa aos negécios de exportacdo, principalmente para 0sS pequenos
exportadores que nao possuem ganhos de escala que possam suportar esses
custos burocraticos. E como afirma LOPEZ (2005, p. 67):

A incidéncia da burocracia nas atividades de comércio exterior afeta,
sobretudo, as pequenas e médias empresas exportadoras, que nédo
dispéem de condi¢cdes de acompanhar e entender todo o arcabouco
legal, premidas que sdo pela necessidade de se dedicar mais
intensamente a sua atividade-fim, nem de contratar terceiros para fazé-
lo.

Mas é importante que se diga que alguns dos procedimentos
burocréaticos sdo necessarios para o controle e eficiéncia do governo e em prol
dos direitos e da saude das pessoas, bem como inerentes a pratica do comeércio
mundial. E preciso, pois, que os exportadores se preparem e aprofundem seus
conhecimentos, treinando seu pessoal, incentivando e apoiando a participagao
deles em cursos regulares de ensino superior, bem como em palestras,
seminarios, cursos, etc., que visem treinamento e profissionalizacdo nas

atividades de comércio exterior.

b) Tributagao

Aponta-se o Brasil como o terceiro pais do mundo com
maior carga tributaria em 2002 (35,5% do PIB), atrds apenas da Suécia (53,2%)
e da Noruega (44,9%). Em 2003, o Brasil continuou aumentando seus tributos,
atingindo 35,7% e em 2004 teria ficado entre 36 e 37% do PIB.

Diz-se que o sistema tributario brasileiro € complexo,
caracterizado por numero elevado de tributos, divididos em impostos, taxas e
contribuicdes. Segundo a Confederacdo Nacional da Industria (CNI), em 1998,
era algo em torno de 54, sendo 17 impostos. MOREIRA (2004), apud LOPEZ
(2005, p. 71), presidente da Associacdo de Comércio Exterior do Brasil (AEB),
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citou nove espécies de encargos de governos: impostos(l); taxas(2);
contribuicbes de melhoria(3); contribuicbes sociais(4); contribuicbes de
intervencdo no dominio econémico(5); contribuicbes de interesse de categorias
profissionais ou econdmicas(6); contribuicbes para sistemas de previdéncia e
assisténcia social em beneficio dos servidores dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios(7); empréstimos compulsérios(8); e pedagios(9). Ao todo Moreira
contabilizou 114 diferentes gravames sobre as empresas brasileiras. E, de
acordo com reportagem do Valor Econémico, de 20-5-2004, 79 desses incidem

sobre o comércio exterior.

Portanto, a legislacdo é imensa, de dificil interpretacdo e
dispersa em diversos niveis de interessados e de incidéncia (producao,
comercializagdo, consumo, renda, propriedade etc.). Sao Varios orgaos
arrecadadores, que trabalham de forma individualizada, obrigando as empresas
contribuintes a se preocuparem o tempo todo com varios balcdes de
arrecadacdo. Nesse cenario, fica mais dificil para os exportadores serem
competitivos no mercado global, ainda mais quando se sabe que na maioria dos
paises o0s produtos para exportacdo sdo desonerados na producdo e na
comercializacao.

E verdade que a legislacdo brasileira ja desgravou das
exportacdes de mercadorias 0s seguintes impostos: Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI), Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social
(Cofins), Contribuicdo para os Programas de Integracao Social (PIS), Formacéo
do Patrimbnio do Servidor Publico (Pasep) e Imposto sobre Circulacdo de
Mercadorias e Servigos (ICMS). Mas outros tributos continuam sendo cobrados,
como a Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL) e a Contribuicdo
Provisoria sobre Movimentacdo ou Transmissdo de Valores e de Créditos e
Direitos de Natureza Financeira (CPMF). Ressalte-se que alguns impostos
atuam em efeito “cascata”, de forma repetida ou cumulativa em todas as etapas
da cadeia produtiva, onerando mais intensamente. A CPMF, apesar da aliquota

reduzida, é apontada como a incidéncia tributaria que mais afeta a
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competitividade externa dos produtos brasileiros, considerando que recai
cumulativamente em todas as etapas de producéo.

O sistema tributario onera mais intensamente produtos mais
elaborados, porque ndo prevé a eliminagcdo de tributos na fase produtiva,
guando se trata de exportacdo. Isso impele muitas empresas exportadoras a
negociarem preferencialmente bens de menor valor agregado, abrindo mao de
ganhos maiores com a industrializacéo e sofisticacdo de processos produtivos.

Na visdo de LOPEZ (2005, p. 75-76),

As exportacdes brasileiras sao fortemente contaminadas por tributos no

gue tange a:

a) inexisténcia de desoneracdo completa de IPI, ICMS, PIS/Pasep e
Cofins, em razéo do custo de recuperagdo de créditos ou mesmo a
sua inviabilidade;

b) incidéncia de muitos outros tributos, alguns sob o efeito perverso da
cumulatividade;

c) carga tributaria elevada e em processo de crescimento constante ha
mais de uma década;

d) quantidade elevada de tributos;

e) diversidade dos tipos de cobranca e complexidade de formatacao;
neste aspecto, o ICMS representa uma dificuldade adicional devido
a quantidade de legislacGes estaduais, extensas e diferentes, com
grande diversidade de aliquotas e beneficios fiscais, fazendo que,
muitas vezes, seja mais dificil produzir em escala nacional do que
em escala global (vantagens para produtos e insumos importados).

Os custos da tributacdo sdo mais amplos, envolvendo,
segundo o autor, os custos da aplicacdo das aliquotas dos tributos, os custos da
burocracia relativa aos controles tributarias, o0s custos decorrentes das
comprovacdes pertinentes aos incentivos fiscais, além dos custos referentes a

morosidade de efetivacdo dos ressarcimentos dos tributos, quando possiveis.

c) Financiamento

Os produtores que vendem no mercado externo geralmente
precisam de recursos para cobrir seus custos (salarios, tarifas, tributos etc.) até
gue consigam receber pela comercializa¢do de suas mercadorias. Ou seja, had o

descasamento financeiro em que a empresa tem que buscar amparo crediticio.
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O comeércio exterior € uma atividade com periodo mais longo
de maturacdo, tendo em vista a quantidade maior de etapas do processo:
prospeccdo do mercado, negociacdo com o importador no exterior, producéo,
remessa da mercadoria e recebimento da venda. Assim, como o ciclo de
producdo/comercializagdo € maior, ocorre 0 descasamento das contas
financeiras, razdo porque as empresas quase sempre acabam recorrendo a
empréstimos.

O financiamento para a comercializagdo se constitui num
diferencial competitivo, porque possibilita ao exportador fechar negdcios com
seus clientes externos concedendo-lhes prazos maiores. Mas, 0 prazo é apenas
uma parte da questdo; o outro aspecto é a taxa de juros, que deve ser
compativel com a praticada no mercado mundial, porque, do contrério, encarece
0 custo do produto e o exportador perde sua competitividade no mercado
mundial. E como ressalta LOPEZ (2005, p. 80):

Dispor de recursos para atuar no comércio internacional é fundamental,
mas ndo suficiente. Os recursos, sejam para a producéo (capital de giro)
ou comercializacdo (oferta de prazo ao comprador estrangeiro),
precisam ser disponibilizados com taxas de juros equivalentes ou
préximas as praticadas no mercado internacional, para ndo ocorrer
perda de competitividade perante concorrentes situados em outros
paises e esse € um dos grandes desafios vigentes no Brasil.

Assim é que geralmente os bancos privados brasileiros ndo
dispéem de linhas de crédito para a exportacdo, jA que as taxas para essa
atividade tém que ser reduzidas. Por isso que as linhas disponibilizadas no
Brasil tém interferéncia ou participacdo direta do governo, através de bancos e
outras instituicdes publicas. Os exportadores tém se deparado com diversos
problemas, desde o desconhecimento dos tipos de financiamentos, taxas de
juros nem sempre competitivas, escassez de recursos e dificuldades de acesso,
principalmente por conta da burocracia e da legislacdo (LOPEZ, 2005, p. 86-
101).
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d) Logistica

Entregar o produto certo, no local certo, no tempo certo, a
um custo minimo, com qualidade, seguranca e eficiéncia na operacao, requer
diversos conhecimentos, principalmente de l6gica e matematica. A logistica nas
operacOes de comeércio exterior apresenta uma complexidade maior porque
incorpora todas as providéncias necessarias para cumprimento do trajeto entre o
local de produgédo até o local de consumo, em paises distintos.

Os fluxos de mercadorias apresentam, de acordo com
LOPEZ (2005, p. 102), a seguinte relacdo de tarefas, enumeradas em seqiéncia

a partir do local de producéao:

1. Retirada do produto da area de elaboracdo ou venda.

2. Separacdo, embalagem e marcacao.

3. Consolidacao do lote para exportagéo.

4. Licenca e despacho aduaneiro de exportacao.

5. Documentagédo para o transporte e apdlices de seguro.

6. Transporte interior até o terminal de embarque.

7. Manuseio, empilhamento e armazenagem.

8. Transferéncia da area de armazenagem até o costado do veiculo.
9. Estivagem (colocac¢éo e arrumacédo dentro do veiculo).

10. Transporte internacional.

11. Desestivagem (retirada de dentro do veiculo).

12. Movimentagao do costado do veiculo até a area de armazenagem.
13. Conferéncia, marcacao, separacéo e empilhamento.

14. Licenca e despacho aduaneiro de importacéo.

15. Identificacdo, desempilhamento e entrega.

16. Transporte interior até o centro de distribuicao.

17. Desconsolidagédo do lote.

18. Entrega no local determinado.

A logistica de comércio exterior requer, portanto, a interacdo
entre processos fisicos e documentais, onde os fatores tempo (prazo de entrega
das mercadorias no local de destino) e custos (precos finais) tém que ser
minimizados e controlados. Os mercados dos paises desenvolvidos dao muita
importancia a esses fatores, razdo porque sao elementos decisivos de
competicao.

O tempo de entrega tem uma enorme influéncia no processo
de exportacdo. E fundamental, para a continuidade dos negécios no mercado
global, que a exportadora respeite os prazos de fornecimento negociados. Nao
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importa se no mercado interno ha tolerancia quanto ao tempo em funcédo de
problemas estruturais e até fatores culturais, como € o caso do Brasil. Os
importadores, entretanto, até entendem essas dificuldades, mas ndo as aceitam
e acabam por trocar por parceiros confiaveis. A falta de cumprimento de prazo é
conceituada como ineficiéncia e as empresas nao confiaveis sdo excluidas do
comércio mundial pelos compradores.

Aumentos de tempos impactam o custo final dos produtos
de diversas maneiras, tanto no que se refere a aspectos operacionais quanto
financeiros, como mostra LOPEZ (2005, p. 105):

a) Trabalho burocratico mais extenso, adicional ou repetido (custo
operacional derivado de perdas de prazos, ndo-atendimento a
determinadas exigéncias, refazimento ou outros motivos);

b) Desgastes de pessoal (custo operacional decorrente de menor
produtividade e desestimulo);

c) Despesas com controles e armazenagens adicionais ao longo
do ciclo de producdao e de distribuicdo (custo operacional com
estoques por maior tempo);

d) Custos financeiros adicionais devidos a imobilizagdo de capital
por maior tempo e agravados quando se trata de recursos de
terceiros (empréstimos).

O transporte maritimo respondeu por 98% do peso e 81%
do valor exportado pelo Brasil em 2004. Além do fator distancia, que beneficia as
operacOes de exportacdo Norte-Norte, o exportador brasileiro tem desvantagem
em termos de tempo com o transporte maritimo, em funcédo de fatores como: a
precariedade de nossa infra-estrutura (vias e portos); menor freqiiéncia de oferta
de transporte internacional no Brasil; menor quantidade de escalas; rotas mais
longas (Sul-Norte); e utilizacdo de veiculos mais lentos. Pesquisa realizada por
Reis e Machline (1999), junto a 177 empresas exportadoras, constatou, segundo
LOPEZ (2005, p. 107), que os tempos gastos em todo o ciclo logistico
internacional poderiam ser reduzidos em até 50%, quando comparados com 0s
tempos de outras economias mais avancadas. O impacto nos custos foi
estimado em
e US$ 3 bilhdes de gastos adicionais (a majoracdo dos custos operacionais e

financeiros; as multas decorrentes dos atrasos de entregas e de
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imobilizacbes de equipamentos e de veiculos; e o tempo pactuado nos
contratos de servicos);

e USS$ 20 bilhdes em exportacdes frustradas (que resultam do encarecimento,
a ponto de inviabilizar negécios, e da interrupcao de contratos, em virtude de
aborrecimentos e prejuizos provocados aos compradores externos, que
acabam desistindo da continuidade dos negocios com fornecedores nao

confiaveis).

Assim € que, no Brasil, empresas menores, bem como as
localizadas no Norte e Nordeste do Brasil, ttm maiores dificuldades pelo maior

agravamento das condi¢des de logistica.

3.5.13 Sobrevalorizagao da moeda nacional

ROBERTO CAMPOS, apud MAIA (2004, p. 295), dizia que
“A sobrevalorizacdo cambial equivale a um subsidio as importacdes, em
detrimento dos produtores nacionais.” Muitos economistas afirmam que a
moeda brasileira encontra-se atualmente muito valorizada em relacdo ao dolar
(paridade de 2,1, posicdo em 17-2-2006). A situacao tem prejudicado muito os
exportadores, que véem reduzida sua lucratividade com as vendas externas. Em
alguns casos, estdo saindo do comércio internacional porque, com a atual taxa
do ddlar, as receitas com as vendas externas ndo conseguem cobrir 0s custos
de producéo e exportagao.

De se considerar, também, os seguintes problemas criados

pela sobrevalorizacdo da moeda (MAIA, 2004, p. 295):

e prejudica a exportacdo e o turismo do exterior para o pais; isso
porque, para o estrangeiro, nossos produtos tornam-se muito caros;

e estimula a importacdo e o turismo do pais para o exterior, porque,
para o cidad&o, la fora tudo € barato;

e cria um processo recessivo, porque desestimula a criagdo de
empregos, tanto no setor industrial como no de turismo.
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A sobrevalorizagdo da moeda nacional, na visao de
MINERVINI (2005, p. 26), € chamada de risco cambial, que seria a
“Desvalorizacdo da moeda de referéncia em relacdo ao valor da prépria moeda,
no momento do pagamento da mercadoria.” O autor cita como exemplo, uma
exportacdo realizada em dolar americano — US$ 1 = R$ 2,90 — e, no momento
do pagamento, a moeda local, o real, tenha se valorizado com relacdo ao doélar —
US$ 1 — R$ 2,10. Para evitar perder dinheiro com esse tipo de risco, Minervini
aconselha fazer um seguro sobre o cambio, de modo a receber, no momento do
pagamento de mercadoria, o valor inicialmente previsto, independentemente da

oscilacdo do cambio.

3.5.14 Risco da falta de retirada da mercadoria

MINERVINI (2005, p. 26) alerta que se a forma de
pagamento for do tipo “entrega ap0s a apresentacdo dos documentos”, o
importador pode ndo se apresentar para retirar a mercadoria. Para evitar esse
tipo de risco, o autor recomenda a utilizacdo de formas de pagamento mais
seguras e muito cuidado na selecdo prévia dos importadores. Sugere, por
exemplo, a utilizacdo da carta de crédito, cuja modalidade obriga o banco

garantidor a honrar o compromisso negociado.
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4 METODOLOGIA

Tratou-se de uma dissertacéo tedrico-empirica, cujo objetivo
foi o de “relacionar a teoria com observacfes empiricas”, conforme ensina
VIEIRA (2004). A pesquisa foi descritiva na medida em que exp0s
caracteristicas do comportamento das exportacfes mundiais e pernambucanas
em particular. Teve também investigacdo explicativa, porque buscou
esclarecimentos e fatores motivacionais. Considera-se, ainda, pesquisa aplicada
porque intentou apontar possiveis solugdes.

A revisdo da literatura tratou sobre as oportunidades e os
riscos dos exportadores no comércio internacional, valendo-se de pesquisas em
livros, revistas, teses, dissertacbes, monografias, artigos de jornais, Internet,
dentre outros. Consultados alguns arquivos sobre monografias, dissertacées e
teses, especialmente o banco de dados da Coordenagéo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (Capes), através do site www.capes.gov.br, ndo

identificamos nenhum trabalho especificamente direcionado para 0 mesmo
tema.

A pesquisa junto aos exportadores pernambucanos foi
realizada mediante a entrega de questionario aos pesquisados (Anexo 07), bem
como através de entrevistas diretas com proprietarios ou profissionais
representantes das empresas  exportadoras. Segundo o MDIC

(www.desenvolvimento.gov.br), em 2005, 249 empresas pernambucanas

realizaram vendas no mercado externo. Intentou-se o contato com todas elas,
porém sé se conseguiu com 197, para que respondessem o formulario de
pesquisa, tanto por telefone como por e-mail. Para a maioria destas, foram
necessarios varios contatos, sempre tentando obter a colaboracdo das
empresas para a prestacdo das informacfes constantes do formulario de
pesquisa (Anexo 07). Das 197 que foram contatadas, apenas 52 empresas se
prontificaram a responder a pesquisa (Anexo 08), correspondendo a 20,88% do

total de empresas exportadoras e 26,40% das que se conseguiu manter algum
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tipo de contato, quer por telefone ou e-mail. A figura 1 mostra as razdes do
insucesso da ndo colaboracdo das 145 empresas consultadas e que néo

responderam a pesquisa.

Figura 1 — Empresas que nao responderam a pesquisa
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Fonte: Propria, decorrente dos contatos mantidos com as empresas

Merece uma breve andlise das razbes das 145 empresas
contatadas que ndo se dispuseram a responder a pesquisa, principalmente
visando subsidiar futuros trabalhos académicos. Cerca de 14% delas,
informaram, através de seus funcionarios, que a Diretoria ndo havia autorizado,
sem maiores explicacbes. Ora, os dados perguntados no questionario sao
genéricos e que normalmente podem ser divulgados em balancos financeiros e
sociais. Aparentemente, portanto, ndo h& razdo para evitar sua divulgagéo, ao
contrario, o conhecimento publico revela a presenca da empresa no cenario
global, com reflexos positivos para sua imagem e, consequentemente, sua
marca. As demais justificativas — 19 disseram que ndo trabalham mais com
comeércio exterior; 5 ndo apresentaram motivos; 22 justificaram que nao tinham
tempo — também podem ser consideradas pouco satisfatérias e decorrem da
falta de autorizacdo de dirigentes da empresa, porque nos primeiros contatos 0s

funcionarios se mostravam atenciosos, gentis e dispostos a colaborar para, em
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contatos seguintes, mudar de comportamento e dizer que, infelizmente,
lamentavam n&o poder atender. E de se lamentar porque o custo do tempo, que
essas empresas dedicariam para a resposta do questionéario, seria util para a
divulgacdo de seus dados e de sua imagem, além de possibilitar o
enriqguecimento deste e de outros trabalhos académicos que, ao final,
contribuem para o desenvolvimento do comércio global e do bem-estar das
populacdes, objetivos, por certo, também dessas empresas. Outras 75 delas,
apesar de divulgar telefone em listagem oficial da operadora, ou possuir site na
Internet, ndo se conseguiu contato, apesar de varias tentativas frustradas. Isso
revela a existéncia de problemas também na area de comunicacdo dessas
empresas, aspecto fundamental para qualquer organizacao, principalmente para
as que atuam no comércio mundial. Percebe-se, portanto, que tanto aquelas,
como estas, carecem de maior transparéncia de sua existéncia no mercado, fato
gue pode suscitar outros trabalhos académicos direcionados para identificar
causas desse baixo disclose e as consequéncias para suas estratégias de
marketing e de crescimento no mercado internacional.

A amostra das 52 empresas exportadoras que responderam
a pesquisa (Anexo 08) ndo pode ser considerada aleatoria, porque, de fato, ndo
esteve sujeita ao acaso. Ocorreu que, dadas as dificuldades de obtencédo de
informacBes das empresas contatadas, teve-se que considerar todas aquelas
gue se dispuseram a responder o formulario da pesquisa. As 52 empresas
pesquisadas estdo localizadas em 14 dos 185 municipios pernambucanos
(Tabela 10), correspondentes a 7,57% do total. De notar que, no Estado, em
apenas 55 municipios ha empresas exportadoras, ou seja, 29,73% do total e,
segundo dados do MDIC, posicdo em 2005, os quatro maiores em volumes de
exportacdo, sdo Cabo de Santo Agostinho (R$ 150 milhdes), Recife (R$ 139
milhdes), Petrolina (R$ 82 milhdes) e Ipojuca (R$ 66 milhdes).



Tabela 10 — Municipios e empresas pesquisadas
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MUNICIPIOS DAS 52 EMPRESAS QUE RESPONDERAM QUANTI-
EXPORTADORAS DADE
Abreu e Lima Bombril(1) e Masterfoods(2) 2
Cabo de Santo Agostinho | Braspet(1) e Pamesa(2) 2
Camutanga Usina Olho Dagua(1) 1
Caruaru Irmaos Coutinho(1), Petnor(2) e Sakapraia(3) 3
Igarassu Usina Sao José(1) 1
Ipojuca Braspack(1) e Bunge(2) 2
Jaboatéo dos Guararapes | Amanco(l) e Dagua Aquarios(2), Fiabesa(3) e 4
Microlite Rayovac(4)
Moreno Cobertores Parahyba(1) 1
Paulista Fabricados Ibiza(1), Heimer(2), Mercofricon(3) e 4
Saint-Gobain(4)
Petrolina C&S Exportacao(l), Fruitfort(2), Fruitivita(3), Logos 8
Butia(4), Maria Erlania(5), Neéctar Agricola(6),
Palmer(7) e Timbalba Agricola(8)
Olinda Venosan Brasil(1) 1
Recife Agrodan(1), Asa Industria(2), Ashtonsons(3), Belmar 20
Ecomarine(4), Bramex(5), Carpentieri & Exner(6),
CIV(7), Crossway Export(8), Exportadora Star(9),
FRT(10), Netuno(11), Niagro(12), Philips(13),
Phoenix(14), Pragotec(15), Red Fish(16),
Renaissance (17), Sadi (18), Sappel do Brasil(19) e
Tron Contr Eletr(20).
Sirinhaém Usina Trapiche(1) 1
Vitéria de Santo Antédo Grupo JB(1) e Pitu(2) 2

Fonte: Anexo 08

Dentre as empresas pesquisadas, a metade dedica-se a

manufatura de bens e 42,3% estdo no agronegécio (Figura 2), revelando que,

de acordo com a amostra, o perfil das exportacées pernambucanas ainda esta

fortemente concentrado nessas duas atividades.

Figura 2 — Atividades das empresas pesquisadas

30./

O Agronegécio (22)
B Industria (26)
OComércio (2)
OTecnologia (2)

Atividades dos exportadores

Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 8)
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Os dados colhidos foram compilados e analisados
guantitativa e qualitativamente, procurando-se extrair conclusées sobre a
percepcao dos exportadores pernambucanos com relacéo as oportunidades que
estdo buscando no comércio internacional e sobre 0s riscos que tém encontrado
ou que sabem existir nesses mercados. Buscou-se, também, investigar causas
de possiveis deficiéncias detectadas nas empresas pesquisadas, que venham
impactando negativamente suas performances, bem como as consequéncias
das deficiéncias constatadas. Por fim, se pretendeu oferecer sugestdes que
possam corrigir as causas levantadas ou prevenir problemas futuros ou ainda
possibilitar melhoria nas competéncias dessas organizacdes e no sistema

educacional do Estado.
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5. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Vendas no mercado externo

Através do formulério de pesquisa (Anexo 07), perguntou-se
aos exportadores quantos por cento do total de suas vendas foram
comercializados no mercado externo. Dentre as empresas pesquisadas (Anexo
09), 17,3% disseram que exportam toda sua producao. Isso ocorre em parte em
raz8o da caracteristica do produto comercializado. A PETNOR, por exemplo,
empresa sediada em Caruaru, que fabrica brinquedos de couros e artigos para
animais de estimacao, destina toda sua producédo para o mercado externo. O
proprietario esclareceu que apenas uma vez vendeu para o Brasil, pois acredita
que o mercado brasileiro ndo € interessante para o seu segmento, pois € um
pais que consome muita carne e sempre sobra 0ssos que sdo destinados aos
cdes. Assim, destina sua producdo para Europa e EUA, paises que possuem
demanda constante do produto.

A figura 3 mostra o percentual da producdo das empresas
pernambucanas que é vendido no mercado externo. Os dados referem-se a
posicdo de 2005 e percebe-se que quase 30% das empresas vendem no
mercado externo até 20% de sua producdo e que praticamente a metade das
exportadoras pernambucanas vende menos de 40%. A pesquisa nao se prop6s
a obter uma série historica de dados, de modo que se pudesse avaliar a
evolucdo desse percentual da producdo direcionada para o mercado externo,
tema que podera ser objeto de outros trabalhos.

Mas em entrevistas com representantes das empresas,
confirmou-se que houve sensivel reducdo das vendas externas, basicamente
por conta da sobrevalorizacdo do real. As situacdes variam de empresa para
empresa, do produto, do nivel de demanda local e externa, das negociacdes etc.
No geral, o importador ndo admite renegociar aumento de preco por conta de
alteracdes cambiais locais. Para ele, esse é um problema local (do Brasil) e se o
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exportador insistir, ele rapidamente sai fora do negécio e ja contrata com outro
vendedor, mais estavel. Diante desse quadro, o exportador faz as contas: se ha
demanda local e o preco € melhor, entdo ele cancela ou reduz as vendas
externas; se a demanda local é pequena ou 0 pre¢co ndo cobre os custos de
producdo, entdo ele mantém os negocios externos, mesmo pouco rentaveis, ou
fecha a unidade de producéo se entender que ndo compensa.

Em contato mantido com as 197 empresas exportadoras, 19
delas, ou seja, 9,6% disseram que nédo trabalhavam mais com comércio exterior.
Nao foi possivel investigar as razdes, mas € muito provavel que a saida do
mercado internacional dessas empresas decorra, em parte ou totalmente, da
forte desvalorizacdo do Délar em relacdo ao Real ocorrida em 2005, que reduziu

muito a margem de lucro das exportacdes brasileiras.

Figura 3 — Percentual de vendas no mercado externo
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Fonte: Pesquisa junto aos exportadores pernambucanos (Anexo 09)

Portanto, a situagdo apresentada na figura 3 mostra o
interesse das exportadoras pernambucanas, de acordo com a pesquisa
realizada no periodo de nov/2005 a fev/2006, para direcionar suas vendas ao
mercado externo. O quadro é mutavel, dependendo da existéncia de fatores
motivacionais ou de desestimulo as exportacdes. Atualmente, a desvalorizagdo
do Ddlar tem sido um fator desmotivante e, portanto, inibidor das vendas

externas.
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5.2 Oportunidades do comércio exterior para as

exportadoras pernambucanas

A pesquisa perguntou aos exportadores qual o nivel de
importancia, numa escala de zero a dez, que eles atribuiam as oportunidades do
comeércio exterior listadas no formulario. A maior oportunidade percebida pelos
exportadores pernambucanos, com nota de importancia de 7,75, refere-se a
possibilidade de consolidar a estratégia de crescimento da empresa, decorrente
dos beneficios auferidos com as demais vantagens geradas com as vendas

externas.

Figura 4 — Oportunidades identificadas pelas exportadoras pernambucanas
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Fonte: Pesquisa junto a 52 exportadores (Anexo 10)

Conforme mostrado na figura 4, os exportadores identificam
as oportunidades que podem ser obtidas com as vendas externas na seguinte

ordem, de acordo com a meédia das notas de importancia dos 52 pesquisados:
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1°. Consolidagéo de estratégia de desenvolvimento de sua empresa (7,75);

2°. Criacao de rede de parceiros internacionais (7,33);

3°. Reducdao do risco global mediante a diversificacdo de mercados (7,25);

4°. Procura de pre¢os mais rentaveis (7,08);

5°. Melhoria da imagem da empresa (7,06);

6°. Compensacéo de instabilidades no mercado interno (6,96);

7°. Reducdo de riscos através de ganhos de escala (6,67);

8°. Aumento da sua capacidade de concorréncia contra competidores nacionais
ou internacionais que atuam no mercado interno (6,15);

9°. Aproveitamento da sazonalidade de produtos em determinados mercados
(5,81);

10°. Atendimento de pedidos ocasionais de importadores (4,87);

11°. Prolongamento do ciclo de vida do produto (4,65).

Nos topicos 5.2.1 a 5.2.12 estdo analisados mais

detalhadamente cada uma dessas oportunidades.

5.21 Reducao de custos através de ganhos de escala

Os exportadores foram indagados sobre a importancia que
dao a vantagem de reduzir os custos através de ganhos de escala, ja que
guanto maior o volume produzido, menor o custo unitario. A conquista de
mercados externos geralmente implica no aumento da producéo e, portanto, em
um ganho de produtividade. Os pesquisados, na média, atribuiram nota 6,67,
dentro da escala de 0 a 10.

As notas atribuidas foram bastante dispares, variando de 0 a
10. Por exemplo, atribuiu nota de zero a dois, ou seja, nenhuma ou pouquissima
importdncia para essa “oportunidade”, empresas dos ramos de marmore e
granito, trading de comércio variado, produtos eletrdnicos, artigos para animais,

maquinas, agricultura, acucar e alcool. A consultada PRAGOTEC, por exemplo,
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que fabrica e comercializa unidades industriais (maquinarias para fabricas de
cimento, cal, mineracdo, unidades termo-elétricas, etc.) ou suas partes, atribuiu
0 conceito “1”. Segundo ela, “ndo ha muito potencial ou oportunidade para o
ganho de escala’. Ou seja, a caracteristica do produto é um fator importante na
determinacdo do potencial para ganho de escala. Produtos especializados, ou
intensivos em mao-de-obra, ou de grande porte, por exemplo, tém menos
potencial de ganho de escala do que produtos de manufatura simples, ou
intensivos em capital, que possibilitam produgcédo em grandes volumes mediante
0o uso de manufatura integrada por computadores. Como pélos de um
continuum, pode-se colocar em um extremo, por exemplo, uma plataforma de
exploracdo petrolifera e no outro, por exemplo, uma camisa. O primeiro bem
dispbe de reduzida capacidade de ganho de escala, de producdo em série,
enquanto que o segundo possibilita a produgdo em grandes quantidades, com
reducado do custo unitario.

As exportadoras de frutas, por sua vez, atribuiram nota
elevada para esse fator, chegando a 8,4 na média. As respostas representam
posicoes individuais de cada empresa, que tanto pode guardar relagdo com o
setor da atividade produtiva como com a situacao individual de cada empresa no
momento da pesquisa.

A reducédo de custos tanto pode ocorrer por meio de ganhos
de escala, decorrente do aumento do volume produzido, como através de outras
medidas de racionalizacdo da atividade produtiva. A empresa entrevistada
MICROLITE, informou, por exemplo, que também consegue reduzir seus custos
através de melhor eficiéncia no uso dos transportes (logistica) e do preco final
da matéria-prima importada, que é destinada a producgdo para exportacdo, pela
devolucéo de impostos através da operacdo drawback®*.

1 DRAWBACK - regime de importacéo de bens (insumos) destinados & producéo de outros produtos para
exportacdo e que por isso gozam de isengdo de imposto de importacdo ou outras facilidades alfandegarias.
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5.2.2 Aproveitamento da sazonalidade de produtos

Os entrevistados foram perguntados qual a nota de
importancia que atribuem, numa escala de 0 a 10, para o aproveitamento da
sazonalidade de produtos em determinados mercados.

Sabe-se que, de acordo com as estacbes do ano, a
demanda de produtos varia nos diferentes mercados, possibilitando a empresa
exportadora poder ofertar no pico da demanda de cada mercado. Assim, quando
a empresa diversifica seus mercados, recorrendo a mercados externos, a
empresa pode manter a utilizacdo maxima de sua capacidade instalada, reduzir
seus custos por conta dos ganhos de escala e manter seu fluxo de caixa
equilibrado.

A importancia dessa oportunidade foi considerada mediana
pelos pesquisados, que, na média, obteve conceito 5,81. As notas atribuidas
pelos pesquisados variaram de 0 a 10, ou seja, de nenhuma importancia para a
méxima importancia. Essa total variabilidade decorre das caracteristicas dos
produtos, que podem apresentar nenhuma, pouca ou muita dependéncia em
relacdo as estacdoes do ano. Por exemplo, atribuiram nenhuma importancia ao
aproveitamento da sazonalidade as seguintes empresas: a ASHTONSON'S &
CIA LTDA, que comercializa produtos de marmore e granito; a BRASPACK,
produtora de embalagens plasticas; a FABRICADOS IBIZA, fabricante de
mobveis; a PAMESA DO BRASIL, que trabalha com produtos de ceramica; a
PHILIPS, produtora de lampadas elétricas etc. Por outro lado, algumas
empresas atribuiram importancia maxima a essa vantagem, principalmente as
empresas produtoras de frutas, verduras, flores, mangas, uvas, como a
CARPENTIERI EXNER, a FRUITFORT AGRICOLA, a MARIA ERLANIA, a
PALMER, dentre outras.

Outras empresas atribuiram notas intermediarias, como a
BRAMEX, produtora de camardo em cativeiro. Para ela a sazonalidade é
importante, porém como exporta camardo, ndo existe uma sazonalidade
acentuada, logo nao interfere muito. A CROSSWAY EXPORT, uma trading de
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comércio variado, esclareceu que “algumas roupas possuem sazonalidade”. A
MICROLITE, fabricante de pilhas e baterias, explicou que “sempre no final do
ano (out, nov e dez) o consumo de pilhas tende a aumentar, ndo sé no Brasil
COMO NOS outros paises, e isso € uma vantagem para a empresa”. A REDFISH,
que comercializa peixes e camardo, informou que “praticamente ndo ha
sazonalidade, pois o0s produtos (peixe, camardo) sao consumidos
indistintamente em todas as épocas do ano em todos os mercados.”

Assim, a demanda de um produto pode ser ou ndo sazonal,
de pouca ou muita intensidade, dependendo de suas caracteristicas. Se
apresentar sazonalidade, a exportacdo para outros mercados que apresentam
periodos de demandas diferentes se constitui em excelente oportunidade para o

produtor manter o ritmo e o crescimento de seu negaocio.

5.2.3 Atendimento de pedidos ocasionais de importadores

E comum surgir pedidos ocasionais de importadores,
independentemente de a empresa ter desenvolvido estratégica de conquista do
mercado exterior. Nesse sentido, perguntou-se aos exportadores qual o nivel de
importancia que julgam para o atendimento de pedidos ocasionais de
importadores.

A BRAMEX, que produz camardao em cativeiro, atribuiu nota
9, afirmando que esta vantagem é muito importante e siginificativa. Mas alertou
gue “o problema é quando isto acontece e ndo temos o produto para entregar
em tempo estipulado pelo cliente”. Ou seja, se o produtor consegue atender o
pedido ocasional, o fato pode funcionar como um marketing positivo e gerar
novos negocios; porém, se ndo puder atender, o comprador pode interpretar
negativamente e fazer um boca-a-boca negativo e prejudicar a imagem da
empresa.

A COBERTORES PARAHYBA atribuiu conceito 4 e para ela

esses clientes sdo aventureiros, porque fazem pedido muitas vezes sem
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conhecer a empresa, como por exemplo politicos e pessoas fisicas. Seguinte o
mesmo entendimento que a BRAMEX, a MICROLITE disse que “pedido extra é
sempre bem-vindo, porém tem de ser refeito todo o planejamento da producéo e
verificar se o pedido podera ser atendido. Nem sempre a empresa pode
atender.”

As notas da pesquisa variaram de 0 a 10, ficando a média
em 4,87, a segunda mais baixa das opcbes sugeridas aos pesquisados. A
distribuicdo das percepc¢Oes dos entrevistados ficou praticamente equilibrada:
38% consideram o fator de grande importancia, 27% atribuem média importancia

e 35% julgam que os pedidos ocasionais sdo de nenhuma ou pouca importancia.

A importancia dessa vantagem depende das caracteristicas
do produto e do nivel de oferta e demanda atual de cada empresa. E 6bvio que
um produtor que ja trabalha com sua producdo na capacidade maxima tem
dificuldades para atender a pedidos ocasionais, diferentemente daquele que tem

ociosidade em seu parque produtivo ou esta com estoques de producao.

A maioria dos entrevistados, cerca de 62%, avaliam os
pedidos ocasionais como de nenhuma a meédia importancia. Nao é um resultado
confortador, pois os pedidos ocasionais podem se constituir em importante fonte
de novos negdcios, considerando que, nos dias atuais, € muito facil a
comunicacao via Internet, o que estimula os compradores globais. Portanto, se o
exportador otimizar sua exposicdo e comunicacdo global, podera usufruir da
conquista permanente de novos negdcios, a um custo reduzido de captacéo,

ampliando seu desempenho no mercado internacional.

5.24 Compensacao de instabilidades no mercado interno

Pode-se dizer que, no geral, os exportadores atribuiram
muita importancia a essa oportunidade. A COBERTORES PARAHYBA,
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fabricante de cobertores, deu nota 7 e disse que, de 2003 a 2004, foi esperado
muita chuva e ndo aconteceu. Entdo, a solugéo foi procurar o mercado externo
devido a falta de mercado interno. Nesse caso, a instabilidade teve origem em
fator climatico adverso. A MICROLITE, que conceituou como nota 8, entende
gue “isso é uma grande vantagem de comercializar no mercado externo quando
0 produto ja tem solidez.” Se o produto ndo tem demanda local suficiente,
embora se disponha de abundancia de matéria-prima, entdo € o caso de se
procurar 0 mercado externo. Assim também pensa a PETNOR, fabricante de
produtos para cées de estimacéo, que prefere ndo vender ao mercado interno
devido ao “poder aquisitivo da populacao”.

As instabilidades da economia de um pais, com grandes
variagbes da demanda, principalmente decorrente de intervencionismos
governamentais, geram transtornos e necessidade de replanejamento da
estratégia empresarial. A PRAGOTEC diz que “é muito afetada por recessodes e
booms econémicos do nivel macroeconémico, pois 0 nosso ramo de atividade
principal € bastante influenciado por decisdes governamentais e crescimento
econdmico de um pais como todo. Grandes investimentos na infra-estrutura de
um pais sédo acionados principalmente pelo Estado, fato que, por sua vez,
aumenta a demanda pelo cimento, 0 que aumenta a necessidade de
modernizacdo e supervisdo do parque industrial das fabricas de cimento, onde
encontramos nosso maior mercado. Atual estagnacdo nesse setor nos obriga a
diversificacdo das atividades, pelo qual estamos passando atualmente.” Como
se V&, a instabilidade econdémica local pode implicar, inclusive, na mudanca do
portfélio da producdo, mediante a diversificacdo da atividade produtiva.

Mas, para algumas empresas, eventuais instabilidades
locais ndo afetam ou sdo de pouca importancia para a sua saude econdémico-
financeira. A REDFISH, por exemplo, que atribuiu nota 1 a este fator, esclarece
que “como a empresa vende tudo para o mercado externo, praticamente ndo se
preocupa com eventuais instabilidades locais.” A BRAMEX, apesar de atribuir
nota 6, pondera que “a exportacdo ajuda as instabilidades internas, mas a
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discrepancia ndo é tdo acentuada. Os custos também séo elevados para
exportacao.”

A nota média dos pesquisados foi 6,96% e a figura 5 mostra
que atribuem elevado nivel de importdncia para a compensag¢do de

instabilidades no mercado interno.

Figura 5 — Nivel de importancia para compensac¢ao de instabilidades no ambiente interno
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Fonte: Exportadores pesquisados (Anexo 10)

Portanto, claramente se percebe que a maioria dos
produtores pernambucanos consultados considera essa uma vantagem

importante que justifica a atuacdo no mercado externo.

5.2.5 Procura de pregos mais rentaveis

Perguntou-se aos exportadores qual o nivel de importancia
que atribuem para a oportunidade “precos mais rentaveis no mercado externo”.
Sabe-se que o mercado internacional pode oferecer precos mais competitivos,
principalmente para produtos que o mercado local ndo valoriza da mesma
maneira que alguns mercados internacionais.

Os pesquisados atribuiram média 7,08 (Anexo 10),
considerada neste estudo como de alta importancia. A figura 6 mostra o nivel de

importancia para essa oportunidade. A grande maioria dos entrevistados (73%)
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considerou essa oportunidade como de elevada importancia, dos quais nove
deles, ou seja, 17,3% do total, atribuiu nota a maxima 10.

A BRAMEX, por exemplo, deu nota 10. Disse que seu
produto (camardo) consegue uma “compensag¢do muito alta, como € caso de
nosso artesanato, proporcionando lucros elevadissimos, muito distante de nossa

realidade.”

Figura 6 — Nivel de importancia para a busca de pregos mais rentaveis
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Fonte: produtores pesquisados (Anexo 10)

A USINA TRAPICHE, produtora de acucar e alcool, atribuiu
nota 9, justificando que o0s “precos internacionais sdo competitivos.” A
PRAGOTEC, atribuiu nota 8, acrescentando que essa “tendéncia é percebida
principalmente nos paises da América Central, ... onde existe uma disposi¢do
natural em pagar mais pela modernizagdo do parque industrial.” A REDFISH
(peixes e camarao), nota 9, confirmou que “a empresa vende tudo para o
mercado externo e o faz exatamente porque busca pre¢os mais vantajosos do
gue consegue no mercado local.”

Mas ha quem ndo considere grande vantagem a
possibilidade de precos mais rentaveis. A SAKAPRAIA, por exemplo, atribuiu
nota 2, justificando que “sempre o estilo e modelagem séao diferentes”. A SAINT
GOBAIN (abrasivos), atribuiu nota 0; a TRON CONTROLES ELETRICOS, nota
2; e a CIV (vidros), nota 0. Todas elas tém baixa participagdo das vendas no
mercado externo, o que revela ndo haver relacdo de proporcionalidade entre a

busca de precos mais rentaveis e percentual de vendas externas.
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Portanto, a caracteristica do produto e a aceitacdo do
consumidor de cada mercado (interno e externo) é que determinam a

importancia desse fator, que, para a grande maioria, tem elevada importancia.

5.2.6 Reducgao do risco global

Os pesquisados foram questionados sobre o nivel de
importancia que atribuem para a “reducdo do risco global mediante a
diversificacdo de mercados”. Foi esclarecido que quando uma empresa opera
exclusivamente no mercado interno, ela é refém de instabilidades politicas,
sancdes econbmicas, guerras, conflitos sociais e dificuldades estruturais
internas.

A média obtida foi de 7,25, considerada como de grande
importancia para os consultados. Ao todo, 13,4% das empresas atribuiram nota
maxima 10, a exemplo da BRAMEX, que justificou: “com certeza, se temos
oportunidade ndo devemos ser refém de nenhum sistema.” Poucos atribuiram
nota baixa, como a PRAGOTEC, nota 3, afirmando que o fato era “6bvio”. A
REDFISH, nota 6, média importancia, considerou que a diversificacdo de
mercado € importante para que a empresa diminua sua dependéncia e riscos
com um sé mercado. Citou como exemplo o caso dos EUA, onde houve
furacbes no ano passado, prejudicando muito o mercado de New Orleans. Por
conta disso, “a empresa foi levada a buscar novos mercados, principalmente na
Europa.”

Figura 7 — Nivel de importancia para a reduc¢ao do risco global
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A figura 7 mostra o nivel de importancia atribuido pelos
pesquisados pernambucanos, confirmando que também 73% dos exportadores
considera muito importante a venda nos mercados externos como forma de

reduzir o risco global dos negdcios.

5.2.7 Prolongamento do ciclo de vida de produtos

A pesquisa  procurou saber dos  exportadores
pernambucanos qual o nivel de importancia que atribuem para a oportunidade
“prolongamento do ciclo de vida de produtos”. E certo que ha produtos que
encerram seu ciclo de vida util no mercado nacional, mas podem ter sobrevida
em outros mercados externos em razdo de novos ciclos de demanda, que
geralmente sdo diferentes em paises ricos e pobres.

A média de 4,65 foi a mais baixa das “oportunidades”
sugeridas, mesmo assim considerada como vantagem de média importancia. As
notas variaram muito, de 0 a 10. Houve os que atribuiriam grande importancia,
como a PRAGOTEC, que deu nota 9. Esclareceu que “existe uma consciéncia
empresarial que visa esse prolongamento da vida util do produto comercializado.
Nos paises da América Central ainda existe uma demanda crescente por
produtos que oferecem uma boa qualidade equiparada com produtividade e
preco razoavel, ao contrario de paises mais saturados que visam produtos de
tecnologia de ponta.” A exemplo da PRAGOTEC, outras atribuiriam grande
importancia, como a BOMBRIL (palha de acgo), a PAMESA (ceramica), a
RENAISSANCE (rendas e bordados), a SAPPEL (medidores), dentre outros.

Mas ha os que atribuiram pouca vantagem a esse fator,
como a REDFISH, que apontou nota O e esclareceu: “a empresa nao tem esse
problema, pois os produtos (peixes e camardes) ndo tém ciclo de vida na
preferéncia dos consumidores.” A SADI também atribuiu nota O e justificou:

“trabalhamos com exportacdo de granitos, que teoricamente o ciclo de vida é
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eterno, ou no minimo enquanto durarem as pedreiras. E um material que
independe desse fator.”
A figura 8 mostra o nivel de importancia atribuido pelos

consultados para essa oportunidade.

Figura 8 - Nivel de importancia para o prolongamento do ciclo de vida de produtos
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Fonte: produtores pesquisados (Anexo 10)

Interessante verificar que exatamente a mesma quantidade
de pesquisados (40,3%) opinou atribuindo nenhuma ou pouca importancia, bem
como muita importancia para esse fator. [Essa grande variancia resulta
basicamente das caracteristicas dos produtos comercializados, que podem ou

nao apresentar diferentes ciclos de vida em paises ricos e pobres.

5.2.8 Melhoria da imagem da empresa

A imagem da empresa é a percepgdo que 0s agentes
econdmicos tém sobre como ela se comporta nos negdécios. Se positiva, a
imagem gera aumento de vendas, novos negdcios, lucratividade, crescimento e
sobrevivéncia. Por isso os exportadores pernambucanos foram consultados
sobre a importancia que atribuem ao fato de, por estar no comércio
internacional, ter a vantagem de melhorar a imagem da empresa perante

clientes, fornecedores e instituicbes financeiras nacionais e internacionais.
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Acontece que o simples fato de a empresa estar operando no mercado externo
significa para os diversos agentes econémicos , em principio, que seus produtos
sdo competitivos (preco e qualidade). Essa percepcao pode aumentar as vendas
tanto internas quanto externas.

As notas atribuidas foram bem dispares, variando de 0 a 10,
ficando a média em 7,06, o que significa que os exportadores consideram o
ganho de melhoria da imagem como muito relevante, conforme mostrado na

figura 9.

Figura 9 — Nivel de importancia para a melhoria da imagem
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 10)

Percebe-se na Figura 9 que a grande maioria dos
entrevistados (73%) atribuem muita importancia a melhoria de imagem da
empresa, obtida por fato de operar no comércio internacional.

A BRAMEX, que deu nota 6, explica que ha um efeito
ambiguo nessa questdo, ou seja, o fato de estar no comércio internacional tanto
pode melhorar como piorar, dependendo do produto e do entendimento do
cliente. Ela esclarece: “isto depende muito do produto em questdo. No caso da
minha empresa, vendas de camardo, muitos clientes internos se afastam
justamente por pensar que como é produto tipo exortacao os valores serdo mais
altos, enquanto que outros séo atraidos justamente por isso.” A PRAGOTEC,
atribuiu nota 2 esclarecendo que a melhoria de imagem é um “fato encarado
como espontaneo e ndo premeditado”. A REDFISH, que avalia esse fator como

muito importante (nota 9), concorda que realmente o fato de operar no mercado
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mundial melhora muito sua imagem perante todos os agentes econdmicos locais

e internacionais.

5.2.9 Aumento da capacidade de concorréncia

Operar no mercado internacional possibilita a exportadora
um aumento da sua capacidade de concorréncia contra competidores nacionais
ou internacionais que atuam no mercado interno. Sua impressao sobre essa
vantagem foi 0 que se quis saber dos entrevistados. Sabe-se que o mercado
doméstico é cada vez mais um mercado globalizado, de intensa concorréncia
com produtos locais e estrangeiros. Assim, entrar no mercado externo aumenta
a capacidade de organizacao da empresa, inclusive melhorando sua capacidade
de fazer ataques nos mercados domeésticos dos concorrentes estrangeiros.

A PETNOR, que atribuiu nota 4 para esse fator, esclareceu
gue 0 maior concorrente em exportacdo € o México que, como o Brasil, é um
pais latino que tem as dificuldades parecidas. Porém os mexicanos levam uma
pequena vantagem, que é de serem vizinhos dos EUA. Com isso, eles
monopolizam praticamente todo o mercado téxtil para os EUA, deixando pouco
espaco para o Brasil, considerando também que o México paga fretes muito
mais baratos para entrar naquele mercado. A PRAGOTEC, nota 7, atribui muita
importancia a esse fator e diz que “a atuacao ativa no mercado internacional traz
uma constante consciéncia da necessidade de manter o produto competitivo
neste mundo de constantes mudancas aceleradas. A diversificacdo de
atividades em véarios sentidos geogréaficos tende a prolongar a vida util do
produto, porém cada vez mais esta se percebendo que justamente essa vida Util
esta ficando cada vez mais curta, necessitando de constantes monitoramentos e
investimentos no setor de desenvolvimento de produto e/ou sua plena
reinvencao, procurando atributos que elevem seu valor a custos pequenos.”

A figura 10 mostra que o nivel de importancia atribuido

pelos exportadores. A maioria (55,7%) julga como muito importante 0 aumento
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da capacidade de concorréncia decorrente de estar atuando no comeércio
externo. Para ter competitividade global uma empresa precisa mudar para ser de
classe mundial, ou seja, possuir precos competitivos, qualidade desejavel pelo
mercado-alvo e capacidade de inovacdo. Ao entrar no mercado externo a

empresa é automaticamente estimulada a buscar essas competéncias.

Figura 10 — Nivel de importancia para o aumento da capacidade de concorréncia
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 10)

5.2.10 Consolidagao da estratégia de desenvolvimento

Outra questao perguntada aos exportadores foi qual o nivel
de importdncia dada para a oportunidade de consolidacdo da estratégia de
desenvolvimento da sua empresa, por conta de estar operando no mercado
externo. A maioria (76,9%), conforme mostra a figura 11, considera essa

oportunidade como muito importante.

Figura 11 — Nivel de importancia para a consolidagido da estratégia de desenvolvimento
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Alguns exportadores manifestaram suas opiniées sobre esse
fator, a exemplo da PETNOR (nota 6). O dirigente da empresa acrescentou que
para entrar no mercado Europeu a principal estratégia é a pontualidade e
gualidade do produto, pois eles ddao uma grande importéancia a esses dois
aspectos. Se ndo for pontual nas entregas, esta fora. As vezes se perde vendas
devido a desorganizacdo dos portos brasileiros, que ndo cumprem horarios.
Explicou que, por exemplo, se 0s navios ja estiverem cheios em Santos, de &
mesmo seguem para 0 exterior sem passar por Suape. Essa deficiéncia da
logistica causa a impontualidade do exportador e, conseqientemente, a perda
de negdcios.

A PRAGOTEC (nota 7) informou que “visando o
desenvolvimento da empresa, esta cada vez mais ciente da necessidade de
aumentar as exportacbes nesse momento propicio e tornar as atividades mais
distribuidas no mercado externo. Mesmo assim, ndo esquecemos que sempre
deve ser focado um objetivo, pois o desejo de tornar-se bom em varios focos de
atividade pode distribuir forcas, a ponto de tornar-se fraco em todos o0s
segmentos. O nosso foco € oferecer boa qualidade em coesdo com
produtividade e preco baixo do produto e ndo oferecer tecnologia de ponta
tornando-se pioneiro no mercado de maquinaria para industrias de cimento.
Esse foco, deve ser mantido fixo mesmo na diversificagdo geogréfica das
atividades.”

De todas as vantagens sugeridas, 0s exportadores

consideraram essa como a mais significativa.

5.2.11 Criacao de rede de parceiros internacionais

E certo que as empresas tém competéncias diferentes.

Assim, quando uma empresa se langa no mercado internacional ela tem ganhos

globais de competitividade pelo fato de unir-se a outras na busca de interesses
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comuns, tanto de mercados como de produtos, processo ou tecnologias. Neste
ponto, perguntou-se aos exportadores qual o nivel de importancia que atribuem
para a oportunidade de criacdo de rede de parceiros internacionais. A média das
notas atribuidas foi de 7,33 e a figura 12 mostra claramente que o0s

exportadores atribuem muita importancia para essa vantagem.

Figura 12 — Nivel de importancia para a criacdo de rede de parceiros internacionais
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 10)

7

A BRAMEX (nota 9) concorda que essa é uma grande
oportunidade: “Vocé se unindo a empresas estrangeiras para atuar dentro de
seus respectivos mercados, fica bem mais facil.” A CROSSWAY (nota 10) diz
gue “parcerias e relacdo internacional sdo importantes, principalmente com
paises mais calorosos, como os asiaticos.” A MICROLITE (nota 7) acrescenta
gue “isso contribui para reduzir custos, principalmente na area logistica, tendo
um rol de empresas dispostas a oferecer o melhor, por causa do volume de

cargas movimentadas.”

5.2.12 Outras oportunidades

Os pesquisados foram estimulados a indicar outras
oportunidades que desejassem registrar. A BRAMEX atribuiu conceito 4 para a
“identificacdo de mercados especificos.” A TIMBAUBA AGRICOLA atribuiu

conceito 9 para o “aproveitamento de janelas comerciais mundiais, possiveis
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pela localizagdo geogréafica da producdo (Semi-Arido Nordestino)” e para o
“faturamento em moedas fortes e mais estaveis, com precos que justifiqguem o

investimento realizado”.

5.3 Riscos do comércio exterior para as exportadoras

Os pesquisados foram indagados qual o nivel de importancia
gue atribuem para diversos riscos identificados nas atividades de exportacao.
Também foi solicitado que registrassem sua nota, numa escala de 0 a 10, para
cada risco sugerido. A figura 13 mostra o resultado das indicacbes dos
exportadores pernambucanos, que apresenta 0s riscos na seguinte ordem de
importancia de dificuldade (maior média, maior dificuldade):
1°. Tarifas e outras barreiras comerciais (média de 6,48)
2°. Desejos, necessidades e caracteristicas diferentes dos mercados-alvo
(média de 6,31)

3°. Riscos do ambiente econdmico do pais importador (média de 6,31)

4°, Complexidade regulatéria de cada pais importador (média de 6,17)

5°. Riscos do ambiente politico-legal (média de 6,02)

6°. Regras e compromissos com blocos econémicos por parte dos mercados-
alvo (média de 5,48)

7°. Riscos do ambiente cultural (média de 5,31)

8°. Grande divida externa (média de 4,58)

9°. Governos instaveis (média de 4,52)

10°. Idiomas diferentes (média de 4,31)

11°. Corrupcéo (média de 3,75)
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Figura 13 - Nivel de importancia para os riscos do mercado internacional.
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A maior dificuldade percebido pelos exportadores
pernambucanos, portanto, foram as tarifas e outras barreiras comerciais (média
de 6,5), porque elas ndo so6 reduzem a lucratividade dos negdcios como podem
até inviabilizar as exportacdes. A menor dificuldade percebida foi a corrupgéo
(média de 3,7), provavelmente porque o0s principais destinos da exportagdo
pernambucana seja os EUA (50% das empresas) e Europa (77%). Nos tépicos

seguintes se fara uma andlise de cada risco/dificuldade pesquisada.

5.31 Idiomas diferentes

Foi solicitado aos exportadores que atribuissem nota, numa
escala de 0 a 10, para a dificuldade com que se defrontam: idiomas diferentes
dos paises dos mercados-alvo. Naturalmente que a barreira da lingua é um
dificultador que precisa ser vencido, principalmente quando em determinado
pais existem varios idiomas. Diferencas linguisticas séo relevantes durante as
operacdes e negociacdes internacionais . Essa dificuldade também se estende
as embalagens, manuais operacionais etc.

Os pesquisados ndo atribuiram muita importancia a essa

dificuldade, que teve média de 4,31. A BRAMEX, que deu nota 3, explicou que
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“é relevante, porém, por enquanto, ndo tivemos problemas de comunicacédo.”
Para a COBERTORES PARAHYBA (nota 4), esse ndo € um grande problema,
porque possui representantes no Brasil, que fazem todo o trabalho de contato e
traducdo dos contratos comerciais. A CROSSWAY (nota 5) concorda que € uma
barreira, porém, particularmente para a empresa, ndo tem nenhum problema,
uma vez que o proprietario domina o inglés e a sua socia o espanhol. Para a
HEIMER (nota 2) essa dificuldade € pequena, e disse que “o inglés € o idioma
principal nas negociacdes internacionais desde o Far East'?, passando pelo
Oriente Médio e Africa.” A MICROLITE (nota 3) confirmou que “é importante o
funcionario ter conhecimento principalmente de inglés e isso reduz essa
barreira.” A PETNOR (nota 0) disse que € uma empresa de pequeno porte,
onde o proprietario realiza todas as negociacdes com os importadores e fala
fluentemente alemao e inglés e, por isso, a linglistica ndo é uma barreira. A
PITU (nota 0) também n&o muito importancia a essa dificuldade, embora tenha
dito que “sem duvida, o idioma é um fator determinante, porém n&o foi um
grande empecilho para a nossa empresa. Nossa comunicacdo é feita 99% em
inglés, que é uma lingua universal e nos permite fazer excelentes negociacoes.
Quanto as embalagens e materiais, sempre nos adequamos as exigéncias dos
paises importadores.” A PRAGOTEC (nota 1) esclareceu que “pelo fato de
nossa atuacao focar principalmente mercado europeu e da América Latina, a
empresa nao esbarra em muitas dificuldades linglisticas ou de tradicBes
religiosas e culturais, pois os paises incluidos nas areas delimitadas acima tém
raizes parecidas de catolicismo ocidental e da lingua inglesa e espanhola, que
sdo muito bem aceitas em todos os niveis de negociacdes.” A REDFISH (nhota 5)
afirmou que “a empresa se vale da terceirizacdo de empresa especializada nos
tramites de negociacdo com parceiros internacionais.” A SADI IMPORTACAO E
EXPORTACAO (nota 0) justificou que “nossos importadores, a maioria S&0
italianos e o dono da empresa € italiano, por isso a lingua ndo é um dificultador,

e com outros paises temos uma funcionaria bilingte.”

12 Far East — Extremo Oriente
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A figura 14 mostra que 40,3% dos consultados atribuem
nenhuma ou pouca importancia a esse fator, mas, na meédia (4,3), o resultado é

de média importancia.

Figura 14 — Nivel de importancia para o risco “ldiomas Diferentes”
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 11)

Apesar das notas atribuidas e dos depoimentos revelarem
gue os exportadores pernambucanos ndo tém tido muito dificuldade com a
guestdo dos idiomas, quer porque sdo empresas pequenas onde a negociacao
estd reservada exclusivamente a uma ou duas pessoas, quer porque esse
relacionamento € repassado a terceiros, o fato € que ter o dominio dos principais
idiomas, no minimo do inglés e espanhol, é condi¢cdo importante para o sucesso
dos negocios. Do contrario, fica-se refém das proéprias limitagdes, o que inibe a

empresa de pensar grande.

5.3.2 Desejos, necessidades e caracteristicas diferentes dos

mercados-alvo

Cada pais tem diferentes costumes, poder aquisitivo,
preferéncias alimentares, tradicdes, expressdes culturais e religiosas,
manifestacbes sociais, estagio tecnolégico etc., que precisam ser
compreendidos e respeitados. Dai € que se indagou aos exportadores qual a
importancia que atribuem a essa dificuldade quando da operacionalizagédo das
atividades de exportacéo.
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A figura 15 revela que a grande maioria 53,8% dos
pesquisados consideram esse fator como de muita importancia, em
conformidade com a média obtida de 6,3. Varias empresas atribuiram nota
méxima, como a BELMAR (barcos), BOMBRIL (palha de aco), BRAMEX
(camarao), CARPENTIERI (frutas), CROSSWAY (trading), NETUNO (pescados),
PALMER (frutas), SAINT-GOBAIN (abrasivos) e SAPPEL (medidores). Como se
vé, sdo produtos com caracteristicas bem variadas, mas que de alguma forma a
producdo e a colocagcdo em mercados distintos precisam ser adaptados as
necessidades e desejos de seus consumidores.

Figura 15 — Nivel de importidncia para o risco “Desejos, necessidades e

caracteristicas diferentes”
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 11)

Vejam-se alguns depoimentos: a BRAMEX (nota 10)
registrou: “Vocé jamais pode impor sua cultura aos outros. Vocé como
fornecedor tem que se adequar as exigéncias do mercado que vocé quer atingir.
Se nao for assim vocé néo sobrevive.” A COBERTORES PARAHYBA (nota 5)
citou, como exemplo, que para 0s paises asiaticos a cor branca é cor de luto,
por isso, quando vende para a Asia, produz cobertores sem essa cor. A
MICROLITE (nota 4) “vé essas necessidades e, em alguns casos, realiza
alteracdes nos produtos, até na forma de transportar, para atender determinado
mercado. Por exemplo, ha uma alteracdo na composi¢cdo quimica da pilha
exportada para a Bolivia, em virtude da altitude, para ndo haver vazamentos.” A
PRAGOTEC (nota 4) alerta que “Todas as diferencas devem ser observadas,
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respeitadas e principalmente atendidas, mas nosso ramo de atividade demanda
uma coesdo e planejamento mais duradouro juntamente ao setor privado e
estatal.” Para a REDFISH (nota 3), a importancia € pequena, ja que 0s
mercados consomem seus produtos com pequenas diferencas. Ja a TRON
CONTROLES ELETRICOS afirma que nido encontrou estas barreiras com
relacdo ao seu produto (controles elétricos).

A dificuldade existe e o0 exportador ndo pode ignorar.
Dependendo das caracteristicas do produto e do mercado-alvo, pode significar
adaptacdes na producédo, transporte, embalagem, peso, tamanho, sabor,
aparéncia, cor e assim por diante. A regra basica é: fazer exatamente de acordo

com o desejo e a necessidade do consumidor-alvo.

5.3.3 Complexidade regulatéria de cada pais importador

Existem diferencas no conjunto de leis que regulam as
atividades econbmicas em cada pais e o descumprimento desses preceitos

legais pode acarretar sancbes monetarias ou agoes judiciais.

Figura 16 — Nivel de importancia para o risco “Complexidade regulatéria”
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 11)

Os entrevistados foram perguntados sobre o nivel de
importancia para essa dificuldade: a complexidade regulatéria de cada pais
importador. A média obtida de 6,17 revela, em principio, que consideram de

média para grande importancia. Quando se coloca os dados na escala gréfica,
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conforme figura 16, percebe-se que 52% dos pesquisados consideram o fator
como de grande importancia.

Alguns depoimentos ajudam a esclarecer essa questdo. A
BRAMEX (nota 8) afirma que “esse € um ponto de muita relevancia e um dos
que mais dificulta as exportacbes.” Ja para a MICROLITE (nota 3) essa
dificuldade “ndo é um ponto negativo, pois as normas que regulamentam o

comércio internacional, em sua grande maioria sdo padronizadas Mas
acrescenta que isso nao impede a necessidade de se “obter alguma outra
documentagéo ou certificado que o cliente necessitar.” A PRAGOTEC (nota 10)
afirma que esse risco € “constantemente monitorado pela empresa, pois a
legislacdo de cada pais sempre “guarda” grandes surpresas para os atuantes no
mercado internacional.”

Apesar das notas dispares, que variaram de 0 a 10, os
exportadores pernambucanos estdo alertas para esse risco. E aqueles que
atribuiram baixa importancia pode significar que, embora considerem uma

grande dificuldade, mas, para eles, o risco encontra-se minimizado.

5.3.4 Regras e compromissos com blocos econémicos por parte

dos mercados-alvo

Os paises fazem parte de blocos econdmicos que possuem
varios e complexos compromissos regulatérios. A média das respostas foi de
5,48, revelando que os pesquisados consideram a dificuldade mediana. A figura
17 mostra que 44% julgam esse fator como de grande relevancia, mas de uma
certa forma houve uma distribuicdo com menos variancia.

Para a PETNOR (nota 3), os paises sdo 0s primeiros a
comunicar quaisquer mudancas. A PRAGOTEC, que atribuiu a nota maxima 10,
considera que esse risco “ndo diverge muito do anterior, somente considera uma
aglomeracao multinacional atuando com mesmo objetivo e respeitando regras
iguais dentro do mercado internacional.” A SADI IMPORTACAO E
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EXPORTACAO atribuiu nota O e justificou que “até entdo n&o existe nenhum
embargo econémico em relacdo a rochas ornamentais.” Por sua vez, a TRON
CONTROLES ELETRICOS (nota 0) afirmou que “nédo se aplica nos paises 0s

quais trabalhamos (Mercosul).”

Figura 17 — Nivel de importancia o risco “Regras e

compromissos com blocos econémicos”
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5.3.5 Riscos do ambiente econémico do pais importador

O ambiente econdmico de um mercado-alvo — perfil do
mercado consumidor, indicadores macro e microecondmicos, estrutura
industrial, distribuicdo de renda, etc. — apresenta riscos potenciais para o

sucesso das vendas, inclusive para o recebimento dos negdcios realizados.

Figura 18 — Nivel de importancia para “Riscos do Ambiente econémico”
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A média de 6,31 indica que os entrevistados consideram
esse fator como de média para grande importancia. A figura 18 mostra que 50%
dos exportadores consideram o risco “ambiente econdmico” como de grande
relevancia.

Varios pesquisados expressaram suas opinides sobre esse
risco. A BRAMEX (nota 10) explicou que “Para que 0 negocio dé certo é
necessario saber onde esta se lidando. Conhecendo todos estes fatores ainda
ha risco de fracasso, imagine sem conhecer o mercado consumidor, economia,
politica etc.” A PETNOR justificou sua nota 2 dizendo que sé exporta para
paises ricos (EUA, Inglaterra e Alemanha), devido ao tipo de produto de sua
empresa. A PRAGOTEC (nota 8), muito cdnscia das consequiéncias desse risco,
alertou que “os riscos mais latentes no nosso ramo sao estabilidade econdmica
do pais importador e consequente estabilidade da moeda nacional, crescimento
econdmico constante e duradouro, investimentos a longo prazo na infra-
estrutura do pais e no seu parque industrial, entre outros. Resumindo, todos os
parametros macroeconémicos devem ser monitorados constantemente.” Ja a
TRON CONTROLES ELETRICOS justificou sua nota O dizendo que “sé
enviamos mercadorias com pagamento antecipado.” Essa forma de minimizar o
risco também é utilizada pela USINA SAO JOSE (nota 5), esclarecendo que
“Este risco quase nao existe para a usina, pois os produtos sdo negociados com
tradings que intermediam a compra/venda e pagam antecipado, se
responsabilizando pelos demais tramites.”

Portanto, o risco existe na medida em que uma intervencao
do Estado pode proibir ou dificultar a saida de capitais do pais, inclusive para o
pagamento de exportagcbes. Como foi dito, a modalidade de pagamento
antecipado, nem sempre possivel, praticamente elimina essa possibilidade.
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5.3.6 Riscos do ambiente politico-legal

Existem aspectos legais que envolvem as compras
internacionais, além de 6rgaos responsaveis por autorizacdes e certificacdes de
diferentes tipos. Ha diversos fatores politico-legais, tais como atitude local
guanto a compras internacionais, burocracia governamental, estabilidade politica
e regulamentacfes monetarias. A média das respostas dos pesquisados foi de
6,02, considerada de mediana importancia. A figura 19 mostra que 50% dos

consultados consideram o risco como de grande importancia.

Figura 19 — Nivel de importancia para “Riscos do ambiente politico-legal”
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 11)

Alguns depoimentos das consultadas sao contribuicdes
importantes para o entendimento dos riscos do ambiente politico-legal. A
PRAGOTEC (nota 9) considera: “Perigo de estabilidade governamental, perigos
de golpes internos ou externos, visao politica a longo prazo, tudo é
estreitamente ligado ao cenario macroecondmico do pais. Toda empresa
atuante no mercado internacional deve monitorar essas questdes
constantemente.” A REDFISH (nota 5) salientou a questao da taxa cambial, que,

em havendo variagfes, pode prejudicar 0s negécios.
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5.3.7 Riscos do ambiente cultural

Cada pais possui um conjunto especifico de costumes e
normas. Os usos e costumes podem ser utilizados a favor ou contra os
exportadores. Os consultados responderam que esse risco é de média
importancia (5,31).

A BRAMEX (nota 10) confirmou que esse risco € elevado,
dizendo que “Por isso que vocé tem que conhecer o mercado alvo, sua cultura,
seu povo, suas leis, etc.” Mas ja a PRAGOTEC (nota 1) afirma que “As
diferencas n&o sdo tdo gritantes” e a TRON CONTROLES ELETRICOS LTDA
(nota 0) diz que “ndo percebi esta dificuldade.”

A figura 20 revela que 44% dos entrevistados consideram
como de grande importancia. As notas foram dispares, variando de 0 a 10, o que
mostra grande variabilidade de percepcdes dos exportadores. Naturalmente a
intensidade desse risco varia em funcdo das caracteristicas do produto e do

mercado-alvo.

Figura 20 — Nivel de importancia para “Riscos do ambiente cultural”
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5.3.8 Divida externa do pais importador

Um pais importador que tem uma grande divida externa €
motivo de preocupacdo para o exportador. O risco esta na possibilidade de o

pais importador decretar moratéria, situacdo em que todos 0os pagamentos ao
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exterior ficariam suspensos, inclusive os decorrentes de importacédo de bens e
servicos.

A BRAMEX (nota 10) concorda que esse risco é elevado e
explica que “vocé pode ndo vir a receber e se comprometer, e muito, no
mercado interno.” Ja a PHILIPS (nota 0) justifica que ndo considera esse risco
porque “S6 exportamos para empresas associadas.” Nesse caso, se 0 pais
decretar moratoria, pelo menos os créditos de exportacdo ficam retidos em
empresas do grupo empresarial. A TRON CONTROLES ELETRICOS (nota 1)
também justifica sua nota baixa em funcdo de que exige “pagamento
antecipado”, por isso “ndo ocorre este risco.” A REDFISH (nota 8), considera
gue o risco € elevado, porém “como a empresa sO exporta para os EUA e
Europa, na verdade o risco é minimo.” A SADI IMPORTACAO E EXPORTACAO
(nota 2) justificou: “como trabalhamos em quase 100% com a Itdlia e EUA,
praticamente n&o corremos este risco.” A USINA SAO JOSE (nota 5) esclareceu
gue como recebe pagamento antecipado da trading, o risco seria dela

(importador) e ndo para a usina (exportador).

Figura 21 — Nivel de importancia para o risco “Grande divida externa”
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A média das respostas dos entrevistados foi 4,58, na escala
de 0 a 10, e a figura 21 mostra que 42% deles consideram de pequena
relevancia. Nao € a maioria, embora o resultado seja expressivo. Em parte,
deve-se a que alguns exportadores pernambucanos conseguem receber

antecipadamente, o que elimina totalmente o risco; em parte, porque outras
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vendem para empresas associadas; ou ainda porque negociam apenas com
paises ricos e estaveis. Portanto, o risco existe e é relevante, e cada empresa

deve buscar as alternativas possiveis para minimiza-lo.

5.39 Governos instaveis

Governos instaveis decorrem, principalmente, de inflacdo
descontrolada e alta taxa de desemprego. Nesse quadro, as empresas
estrangeiras ficam expostas ao risco de desapropriacdo, nacionalizacao, limites
de repatriacédo de lucros etc.

A BRAMEX (nota 1) deu nota baixa justificando que “Os
paises (Europa) que exportamos tem suas economias estaveis.” A MICROLITE
(nota 6) explicou que “as politicas governamentais produzem um impacto direto
ou indireto, até mesmo nos tramites de comércio exterior da Microlite, que séo
intercompany.” A PHILIPS (nota 0) também justificou sua nota baixa: “Sé
exportamos para empresas associadas.” A PRAGOTEC (nota 5) considera
importante “fazer seguro pela banda cambial, etc. Mesmo assim, esse tipo de
perigo deve ser monitorado e minimizado pelos tipos de negociacdes e
conseqliente fechamento de contrato.” A SADI IMPORTACAO E EXPORTACAO
(nota 2) justificou sua nota baixa dizendo “como trabalhamos em quase 100%

com a ltalia e EUA, praticamente ndo corremos este risco.”

Figura 22 — Nivel de importancia para o risco “Governos instaveis”
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A média das notas atribuidas a esse risco foi de 4,52 e a
figura 22 mostra que 40% dos entrevistados atribuem pouca importancia ao
risco. De forma semelhante ao risco “grande divida externa”, esse entendimento
dos exportadores deve-se a que eles tém procurado minimizar esse risco
através das vendas intercompany, contratacdo de seguro da exportacao,
priorizacdo das vendas para paises ricos ou estaveis, ou vendas na modalidade
de pagamento antecipado. O risco existe e, como foi dito, precisa ser

monitorado.

5.3.10 Tarifas e outras barreiras comerciais

Quanto mais intervencionista, mais 0s governos impdem
barreiras tarifarias e néo-tarifarias com a finalidade de proteger suas industrias
locais. Também adotam outras barreiras comerciais “invisiveis”, como
retardamento da liberacdo da documentacdo de importacbes e lentiddo da
inspecéo ou liberacdo dos bens importados.

Foram varios os entrevistados que se pronunciaram sobre
esse risco. A BRAMEX (nota 8) concorda que a dificuldade é grande: “é o preco
de querer vender “dentro da loja do vizinho”.” A MICROLITE (nota 8) entende
que “Esse ponto € um dos mais problematicos, porém é mais notado na
importacéo, as tarifas tornam o produto importado muito caro (ll, IPI, PIS, Cofins
e ICMS), a carga tributaria no Brasil € muito alta. E com rela¢do a liberacéo,
dificilmente ocorrem problemas para a exportacdo (mesmo com a SRF em
greve, ou outros 6rgaos, a exportacdo € sempre prioridade), em contrapartida o
lado da importacéo fica estagnado, gerando gastos extras de armazenagem e

13 »

demurrage™.” A PITU (nota 5), disse que “Em nosso caso, nunca tivemos

problemas com liberagdo no pais importador. A barreira maior é a taxa de

¥ DEMURRAGE - demora. Indenizacao pela retencdo do navio no porto por periodo além do permitido
pelo armador.
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tributacdo, sobre o teor alcodlico, o que encarece 0 nosso produto.” A SADI
IMPORTACAO E EXPORTACAO (nota 0) justificou sua nota baixa dizendo que
“como trabalhamos em quase 100% com Italia e EUA, praticamente néo

corremos este risco.”

23 - Nivel de importancia para “Tarifas e outras barreiras comerciais”
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 11)

A figura 23 mostra que 60% dos entrevistados considera o
risco muito grande, ou seja, a imposicdo de tarifas e barreiras dificulta o
comércio exterior, reduzindo a lucratividade das empresas, restringindo ou até
mesmo inviabilizando os negocios, aléem de onerar o consumidor. Apesar das
significativas reducdes conseguidas desde a criacdo do Gatt e da OMC, os
exportadores ainda convivem com essa dificuldade, forte inibidora das trocas

internacionais.

5.3.11 Corrupgao

A corrupcdo € uma chaga da sociedade em todos os
tempos, especialmente percebida nos paises mais pobres e com deficiéncias
politico-administrativas. A corrupcdo se da quando funcionarios de 6érgaos
governamentais exigem propinas e favorecem as empresas que pagam mais
suborno. A situacdo humilha, eleva os custos e retarda as operacdes de

exportacdes, podendo até desestimular os negocios de exportacao.
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A BRAMEX atribuiu a nota maxima (10) para esse risco,
concordando que “Infelizmente é assim. E nosso pais é famoso pelo “jeitinho
brasileiro”. A PRAGOTEC (nota 9) citou a expressao “Marketing de subornos”,
dizendo que “é uma atividade usual comecando j4 com a atividade de exportar
do Brasil, 0 que mantém as empresas de pequeno e médio porte muitas vezes
fora do jogo de competitividade.” A SADI IMPORTACAO E EXPORTACAO
(nota 0) justificou sua nota baixa dizendo que “nunca tivemos esse tipo de
problema, em 12 anos que atuamos neste mercado.” A SAKAPRAIA (nota 0), de

igual modo, disse que “nao temos conhecimento.”

24 — Nivel de importancia para “Corrupg¢ao”
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A figura 24 revela que 52% dos exportadores atribuem
pouca importancia a essa dificuldade. O fato de conviverem desde longo tempo
em um pais que ostenta um elevadissimo indice de corrup¢do pode explicar
esse resultado. De qualquer modo, essa percepcao da maioria dos consultados
€ explicada, em parte, pelo fato de que o maior volume das exportacdes
pernambucanas tem como destinos os EUA (50% dos exportadores) e a Europa

(67%), paises com menores indices de corrupgao.

5.3.12 Outros riscos ou dificuldades

Alguns exportadores acrescentaram outros riscos ou
dificuldades:
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e Falta de garantia de pre¢co minimo para os produtores de frutas —
Segundo a AGRODAN, “No caso de frutas, como a maioria das vendas é feita
em consignacdo, sem nenhuma garantia de pregco minimo, vocé depende muito
do preco do mercado, que varia bastante, e também da honestidade do
importador, muitas empresas exportadoras tém grandes prejuizos.”

e Taxa cambial desfavoravel para exportagdo — Ainda segundo a
AGRODAN, a “A valorizacdo do real traz sérias complicacbes, como esta
acontecendo no momento, principalmente para produtos que nao trabalham com
precgos firmes.”

e Deficiéncia da logistica — Segundo a BELMAR, a Logistica € um sério
problema. A BRAMEX diz que “Como meu negécio € perecivel, e por todas
estas dificuldades citadas anteriormente, nosso trabalho tem que ser “perfeito”,
sem erros, ou entdo o custo é altissimo.” A COBERTORES PARAHYBA disse
gue a logistica € um problema. Citou como exemplo as exportacdes para a
Africa do Sul, em que a empresa tem que enviar para Santos por via rodoviaria e
de 14 enviar de navio para a Africa do Sul, porque o porto de Suape ainda ndo
tem linha regular para aquele destino. Acrescentou que, naquele pais, devido a
grupos rebeldes e terroristas, as mercadorias sao jogadas de avido, a mando do
governo do pais. A CROSSWAY disse que “0s portos sdo carissimos, como
exemplo, o porto de Suape, que é o mais caro do pais.” Acrescentou que “Na
logistica, a dificuldade € muito grande, pois o Brasil é rododependente, alguns
portos ndo transportam para alguns paises.” A PETNOR argumentou que o
transporte maritimo e frete sdo muito caros e que o porto de Recife é o mais
caro do mundo.

e Falta de atencao das embaixadas brasileiras — Problema apontado pela
BELMAR.

e Burocracia - A CROSSWAY citou a “grande burocracia” como um problema
para as exportacoes.

e Complexidade regulatéria no Brasil — Problema citado pela CROSSWAY,

gue registrou como “Problema para as exportacdes”.
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e Elevadas taxas portuarias, fretes e outras despesas — Problema citado
pela CROSSWAY.

e Linhas portuarias — Risco citado pela MICROLITE: “Além dos pontos
apresentados acima, existe um outro que acho relevante. Algumas vezes ocorre
dos armadores fazerem uma alteragdo nas paradas. Exemplo: o navio tinha
previsdo de atracar em Suape dia 15/02 e ndo vai mais efetuar essa “parada”
por ndo ter muitos containers que vao descer nesse Porto. Entéo, isso mostra
como os armadores coordenam a logistica maritima, e isso dificulta tanto na
importacdo (pois nesse caso existiam containers que tinham reserva para o
navio que ndo vai mais atracar, terdo de esperar o proOXimo navio e atrasar toda
a logistica da entrega).

e Imagem dos latinos no mercado internacional — A PETNOR disse que “0s
latinos ainda sdo mal vistos no mercado, principalmente em funcédo do quesito
pontualidade. Para os europeus, principalmente, a impontualidade é fator que
pode encerrar 0s negdcios com um exportador. E a pontualidade do exportador
brasileiro, principalmente do nordestino, depende de sua competéncia
administrativa (fator interno) mas também, e muito, da infra-estrutura logistica
(fator externo). Para o exportador pernambucano, o porto de Suape possui
apenas trés linhas semanais para os EUA, uma semanal para o norte da Europa
e uma quinzenal para o Mediterraneo. E muito pouco, além da incerteza da data
de quando os navios vao atracar. Essa insuficiéncia e deficiéncia logistica
contribuem fortemente para a elevacdo dos custos da exportacdo, além de
outras ocorréncias negativas como perda de tempo, impontualidade, retrabalho,
prejuizo a imagem da exportadora, dificuldade de planejamento e assim por
diante. Ainda disse a PETNOR que o exportador latino passa por um teste de
ética muitas vezes sem saber, e quando nem percebe a venda ndo é
concretizada, porgue o importador europeu ou americano percebe a esperteza
do exportador e foge. Mas, se perceber honestidade, qualidade e pontualidade,
entdo forma parceria praticamente “vitalicia”.

o Barreiras fitossanitarias e as diferentes certificagcoes de qualidades —
dificuldade apontada pela TIMBAUBA AGRICOLA.
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e Riscos de mudancgas das politicas internas de exportagao — problema
apontado por TRON CONTROLES ELETRICOS LTDA. E a USINA TRAPICHE

lembrou do risco que é o “mercado cambial brasileiro.”

Enfim, sdo muitos os riscos envolvidos com as atividades de
exportacdo, como em toda atividade. Porém eles ndo devem ser motivo para
desestimular ou impedir o empreendedor, mas sim para em conhecendo, se

possa adotar acdes para eliminar ou minimiza-los.

54 Mercado-alvo das exportagées pernambucanas

Perguntou-se aos entrevistados qual o mercado-alvo de sua
exportacdo, dentre as opcoes: Mercosul, EUA, Nafta, Europa, Asia, Demais
paises da América e Outros Mercados.

Figura 25 — Mercado-alvo das exportagoées pernambucanas
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 12)

A figura 25 revela que o maior destino das exportacdes
pernambucanas € a Europa, utilizado por 67,3% das empresas; em segundo
lugar vem os EUA, com 50% das exportacbes; em terceiro, o Mercosul, com
34,6%%; em quarto, os demais paises da América, com 30,7%; em quinto,
outros mercados, com 23%:; e, por Gltimo, a Asia, com 19,2%. Entenda-se, aqui,
gue o somatério desses percentuais ultrapassa os 100%, ja que uma mesma
empresa pode exportar para diferentes mercados.
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Alguns dos entrevistados fizeram consideracdes sobre o
destino de suas exportacfes. A MICROLITE disse que “atualmente exporta para
toda a América Latina, através de outras empresas do grupo, para a Rayovac
Argentina, Chile, Bolivia, Coldmbia, Guatemala e também para a Europa, para
outra associada do grupo, a Varta Alemanha.” A PRAGOTEC esclareceu que
seu “mercado-alvo é a América Central.” A USINA SAO JOSE informou que “o
continente africano tem sido um grande importador de agucar (Tunisia, Marrocos
e Nigéria sdo alguns dos paises).” A USINA TRAPICHE também confirmou que,

além dos EUA, a “Africa, Oriente Médio e Russia” tem sido seu mercado-alvo.

5.6 Forma de comercializagao das vendas externas

Os exportadores foram indagados de que forma sua
empresa comercializa os produtos no exterior. Foram colocadas quatro opcgoes:
12) através de distribuidores — empresarios importadores que se dedicam ao
comércio no pais-alvo da empresa exportadora; 22) através de brokers —
agentes comissionados, especializados em determinados produtos, ou setores
da economia, com atuacao geralmente na bolsa de mercadorias; 3%) através de
factors — agentes que recebem os produtos em consignacdo para sua
comercializacao; 42) outras formas.

A figura 26 mostra que a principal forma de comercializacao
utilizada pelas exportadoras pernambucanas € através de distribuidores,
utilizada por 53,8% das empresas; em segundo lugar, a forma utilizada foi a
opcao “outras formas”, com indicacdo de 40,3% das empresas; em terceiro, a
utilizacdo de brokers, com 11,5%; e, por ultimo, os factors, com apenas 3,8%
das exportadoras. Note-se que uma mesma empresa pode utilizar-se de mais de
uma forma de venda externa, raz8o porque 0S percentuais ultrapassam o0s
100%.
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Figura 26 — Forma de comercializagao das vendas externas
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 13)

Com relacdo a opcao “outras formas de comercializacdo”, os
entrevistados esclareceram que fazem através de tradings nacionais, que
operacionalizam toda a operacado; contatos, Internet, feiras etc.; utilizacdo de
escritorio proprio no mercado-alvo; utilizacdo de filial (intercompany); ou até
mesmo diretamente com o cliente final.

Alguns depoimentos interessantes: A LOOGOS BUTIA
esclareceu que “temos um agente (empresa) que faz todas as nossas vendas no
mercado europeu e americano, onde as vendas sdo pré-programadas até
mesmo antes do inicio da producédo das frutas.” A MICROLITE disse que usa a
modalidade intercompany. Para ela, “Exportar para empresas intercompany
reduz a burocracia interna e essas empresas se encarregam de passar 0S
produtos para distribuidores.” A NIAGRO disse que “comercializa através de
distribuidores, brokers e também diretamente com empresas consumidoras.” A
PHOENIX “comercializa através de distribuidores e também por meio de
Escritorio préprio internacional, nos mercados onde atua (Europa e Nafta).” A
PRAGOTEC afirmou que comercializa através de “cliente final, geralmente
proprietarios das fabricas de cimento (estatais ou privados).” A TIMBAUBA
AGRICOLA esclareceu que comercializa através de “Escritério proprio no
exterior e através de uma subsidiaria do proprio Grupo.” A AGRODAN explicou
gue “comercializa através de distribuidores, que sdo empresarios do ramo, que
abastecem supermercados e atacadistas no dia-a-dia e trabalham em
consignacgdo.” Acrescentou que “0 nNnOSSO relacionamento com nNOSSOS

importadores é baseado em uma longa parceria, sem qualquer contrato formal,
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portanto € um mercado bem especifico, onde o que realmente importa é a

gualidade do nosso produto e a seriedade do nosso trabalho.”

5.7 Tempo de atuagao no comércio internacional

Perguntou-se aos exportadores o tempo de atuagcdo no
comeércio internacional. A figura 27 mostra que a maioria das empresas (28,8%)
tem apenas até 5 anos de atuacdo; em segundo lugar, com 23% das empresas,
vem aquelas que estdo no mercado externo até 10 anos; e o terceiro grupo mais
expressivo, sdo aquelas que tém até 15 anos de atuacdo (15,3%). Ou seja,
cerca de 67% das exportadoras pernambucanas tém até 15 anos de atuacdo no

comeércio internacional. Apenas cerca de 8% delas atuam ha mais de 40 anos.

Figura 27 — Tempo de atuagdo no comércio internacional
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 14)

5.8 Melhorias decorrentes da atuagcao no comeércio

exterior

Por j& estar operando no comércio internacional, as
exportadoras podem ja ter aproveitado oportunidades ou beneficios decorrentes
dessa atuacdo. Os pesquisados foram indagados qual o valor de importancia

gue atribuem, numa escala de 0 a 10. Dentre as opcbes de beneficios
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sugeridos, os consultados indicaram, na seguinte ordem de importancia, de

acordo com a média de cada fator (Anexo 15 e Figura 28):

1°.

2°.

3°.

40,

5°.

6°.

7°.

8°.

9.

Aumento do grau de satisfacdo dos clientes internos e externos (8,54);
Ampliacdo dos mercados externos compradores (8,31);

Melhoria dos produtos e servicos desde o inicio das operacdes de
exportacao (8,17);

Aumento da lucratividade da empresa por conta do aumento das receitas

provenientes com as vendas no mercado externo (7,79);

Estabelecimento de parcerias internacionais que melhoraram a
comercializacdo de seus produtos (7,58);

Aumento dos recursos — instalacdes fisicas, maquinas, equipamentos e mao
de obra — em fungdo do aumento da producao para atendimento das vendas
externas (7,19);

Qualificacdo da mao-de-obra na area de comércio exterior e relacdes

internacionais (7,06);

Reducdo de custos em funcdo do aumento da producéo (economia de
escala) para atendimento ao mercado externo (7,0);

Implementacdo de programas de qualidade total (TQM), inclusive para a
obtencao de certificados ISO (6,65).

Figura 28 — Beneficios obtidos com a atuagao no mercado externo
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 14)
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Ao elegerem, como beneficio mais significativo, o aumento
do grau de satisfacdo dos clientes internos e externos, o0os exportadores
sinalizaram que a participacdo de suas empresas no comércio global |hes
trouxe, consequentemente, aumento das vendas. Na verdade esses beneficios
se relacionam, sdo complementares e interdependentes, ou seja, a melhoria de
um fator geralmente acarreta a melhoria dos demais. Assim, por exemplo,
guando a mao-de-obra recebe mais treinamento, é natural que haja mais
eficiéncia operacional, com consequente reducdo de custos, aumento da

lucratividade, satisfacao dos clientes, melhoria dos produtos e assim por diante.

5.8.1 Qualificagao de pessoal

Os pesquisados foram instados a atribuir notas de 0 a 10, de
acordo com a importancia que julgassem mais apropriada, conforme o que
houvesse ocorrido com sua empresa, para o beneficio obtido — qualificagdo de
pessoal na area de comércio exterior e relagdes internacionais — decorrente da

atuacao da empresa no comercio exterior. A média das respostas ficou em 7,06.

Figura 29 — Importancia do beneficio obtido com a qualificagdo da mao-de-obra
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 29 mostra que 71% das empresas atribuem grande
importdncia a qualificagdo da mao-de-obra na area de comércio exterior e

relacdes internacionais.
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Dois pesquisados se manifestaram: a COBERTORES
PARAHYBA disse que houve alguns cursos e outros tipos de qualificacéo,
porém sem muita expressdo; a TRON CONTROLES ELETRICOS disse que
“ndo temos area especifica, pois em Recife ndo temos pessoal qualificado para
visualizar o mercado do Mercosul e assim desenvolver nossa linha de produtos

em outros paises.”

5.8.2 Implementacao de programas de qualidade

Os pesquisados opinaram sobre a implementacdo de
programas de qualidade total, inclusive para a obtencdo de certificado 1SO, por
conta de sua atuagdo no mercado externo. A média das respostas ficou em
6,65.

Figura 30 — Importancia do beneficio obtido com a

implementacgao de programas de qualidade
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 30 mostra que 60% dos entrevistados atribuem
muita importancia ao benéfico obtido (implementacdo de programas de
qualidade). Dois entrevistados acrescentaram as seguintes informacfes: a
PHILIPS disse que a “empresa € certificada 1ISO 14000 e ISO -TS16949” e a
TRON CONTROLES ELETRICOS que “estamos nos certificando.”



142

5.8.3 Reducao de custos

Os pesquisados foram solicitados a responder sobre a
importdncia do beneficio “reducdo de custos em funcdo do aumento da
produgéo (economia de escala) para atendimento ao mercado externo). A nota
média foi 7,00.

Figura 31 — Importancia do beneficio obtido com a reduc¢ao de custos
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 31 mostra que 69% dos consultados atribuem muita
importancia a esse fator. A MICROLITE lembrou muito bem que os custos
também séo reduzidos por conta “de incentivos como o Drawback (pois existem
alguns produtos que sdo importados e sdo utilizados nos produtos a serem

exportados).”

5.8.4 Aumento da lucratividade

Os exportadores responderam sobre o0 aumento da

lucratividade da empresa por conta do aumento das receitas provenientes com
as vendas no mercado externo. A nota média ficou em 7,79.
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Figura 32 — Importancia do beneficio obtido com o aumento da lucratividade da empresa
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 32 revela que 75% dos entrevistados atribuem
grande importancia a esse beneficio. A PHILIPS lembrou bem que “o cambio

reduziu bastante a lucratividade.”

5.8.5 Aumento dos recursos produtivos

Aqui os consultados responderam sobre a importancia do
benéfico obtido com o aumento dos recursos produtivos - instalacdes fisicas,
maquinas, equipamentos e mao-de-obra — em funcdo do aumento da produgéo

para atendimento das vendas externas. A média ficou em 7,19.

Figura 33 — Importéancia do beneficio obtido com o aumento

dos recursos produtivos
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Fonte: exportadores consultados (Anexo 15)
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A figura 33 mostra que 71% dos consultados atribuem

grande importancia ao benéfico.

5.8.6 Melhoria dos produtos e servigos

Desta vez os pesquisados opinaram sobre o grau de

importancia para o beneficio da melhoria dos produtos e servigos desde o inicio

das operacdes de exportacdo. A média ficou em 8,17.

Figura 34 — Importancia do beneficio obtido com a melhoria dos produtos e servigos
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 34 mostra que mais de 80% dos exportadores
consideram esse beneficio como de grande importancia. A MICROLITE, por
exemplo, disse que “houve melhora para adaptacdo ao mercado externo”; a
PHILIPS confirmou que a melhora dos produtos é “devido a maior exigéncia do
mercado externo”; a TRON CONTROLES ELETRICOS atribuiu nota maxima a
esse benéfico, mas salientou que, no seu caso, “a qualidade é a mesma do

mercado nacional.”
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5.8.7 Aumento do grau de satisfagao dos clientes
Neste item os pesquisados opinaram sobre o beneficio do
aumento do grau de satisfagdo dos clientes internos e externos. A nota média foi

8,54.

Figura 35 — Importancia do beneficio obtido com o aumento da satisfagdo dos clientes
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

A figura 35 mostra que mais de 88% dos exportadores
consideram esse beneficio como de grande importancia. De notar que ninguém
0 julgou como de nenhuma ou pouca importancia, o que confirma que esta é
realmente a maior vantagem obtida pelo fato de uma empresa estar atuando no
mercado externo.

5.8.8 Ampliacao dos mercados externos compradores

A média obtida com este beneficio foi também alta: 8,31.
Sobre este fator, a PHILIPS disse que sua “matriz definiu quais mercados devem
ser atacados pela empresa, ja que ha outras fabricas com o mesmo portfélio.” A
TRON CONTROLES ELETRICOS, atribuiu nota maxima e disse “estamos em
busca”. A figura 36 mostra que mais de 86% consideram o beneficio como de

grande importancia.
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Figura 36 — Importéancia do beneficio obtido com a ampliagao dos mercados
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

5.8.9 Estabelecimento de parcerias internacionais

Este beneficio — estabelecimento de parcerias internacionais
gue melhoraram a comercializacdo de seus produtos — obteve média 7,58 na
opinido dos entrevistados. A figura 37 mostra que 71% das empresas

consideram o beneficio como de grande importancia.

Figura 37 — Importancia do beneficio obtido com parcerias internacionais
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 15)

5.9 Certificagoes e prémios de qualidade

Neste tdpico, os exportadores foram solicitados a indicar
guais as certificacdes e prémios de qualidade conseguidos pela empresa, e que
fazem parte dos esforcos de sua inser¢cdo no mercado global.

A figura 38 mostra a distribuicdo dos certificados e prémios

recebidos pelos exportadores pernambucanos, pela ordem: (1) Outros
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certificados ou prémios (33% das empresas); (2) Certificados da série ISO 9001
(25%) — para qualidade em projeto, producao, instalacdo e assisténcia técnica;
(3) Certificados da série ISO 9000 (15%) — para gestdo da qualidade; (4)
Certificados da série 1SO 14000 (13%) — para gestdo ambiental; (5) Certificados
da série 1ISO 9002 (8%) — para qualidade em inspecdes.

Alguns exportadores trouxeram informacdes
complementares importantes, que transcrevemos:
e a FRUITFORT frisou que “Na area de exportacdo de frutas sdo exigidas
certificacdes especificas de boas praticas agricolas, inocuidade alimentar,
gestdo ambiental e social. Exemplo: Eurepgap, APPCC, Usgap, Nature’s
choice”;
e a LOGOS BUTIA disse que “Recebeu o0 Prémio Destaque e
Responsabilidade Social, sendo integrante do programa Sesi de Educacdo de
Trabalhadores. Prémio recebido através do Banco do Nordeste do Brasil, como
empresa destaque na regido do Vale do Sao Francisco, pelo compromisso com
a exportacdo através da qualidade de nossas frutas (uvas), por acdo social
contribuindo com a educacéo do trabalhador”;
e a PHILIPS informou que “Por ser uma grande empresa multinacional, possui
varios certificados, tais como: Certificados da série ISO 9001, para a Qualidade
em projeto, producao, instalagdo e assisténcia técnica; Certificados da série ISO
14000, para Gestdo ambiental; Certificados da série ISO/TS 16949, para Gestédo
automotiva; e Certificados da série OHSAS 18001, para Gestdo da saude e
seguranca”;
e a PHOENIX lembrou que ja dispde de “todos” os certificados relacionados;

e a TIMBAUBA AGRICOLA S.A. informou que os outros certificados ou
prémios sdo, no caso dela, o Eurepgap e HACCP. “O Eurepgap € um certificado
instituido pela Comunidade Européia, para fornecedores de produtos agricolas,
gue contempla a forma de producéo, o meio ambiente, as relacdes trabalhistas e
as condi¢cOes de trabalho, a higienizagdo dos embalamentos, a legalizacdo da
empresa e a analise dos processos. O HACCP, € um certificado internacional,
mais considerado nos EUA, que contempla os processos, a higiene e as
condicbes de trabalho nos locais de embalamento e armazenamento dos
produtos (“Packing-houses” e “Cold-storage”).
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Figura 38 — Certificados e Prémios de qualidade
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 16)

Os Anexos 17, 18 e 19 trazem as especificagcbes desses
“outros certificados e prémios” obtidos pelas exportadoras pernambucanas. A
figura 39 mostra os oito principais certificados exigidos por importadores de
produtos agricolas, principalmente europeus e norte-americanos. Dentre as 52
empresas pesquisadas, 11 delas dedicam-se a producdo de produtos agricolas
passiveis desses certificados. O certificado EUREPGAP foi obtido por quase
64% das exportadoras de frutas; em segundo lugar de procura, o HACCP, com
36%.

Figura 39 — Outros certificados especificos para produtos agricolas
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Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 17,18 e 19)
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5.10 Funcionarios alocados em atividades de comércio

exterior

O resultado da pesquisa (Anexo 20) revelou que 52% das
empresas possuem até 5% dos funcionarios trabalhando diretamente com as
atividades de comércio exterior. O segundo grupo mais representativo sdo as
empresas que tém mais de 50% dos funcionarios nas operacdes de exportacao,
chegando a 28,8%. Os demais estdo compreendidos entre 6 a 50% de
funcionérios, representando 19,3% do total das pesquisadas. A figura 40 mostra

esta situacao.

Figura 40 — Funcionarios que trabalham com operagcoes de exportacoes

O Até 5% de funcionarios (27
empresas)

H De 6 a 50% de funcionarios
(10 empresas)

Funcionarios que trabalham com O Mais de 50% de
atividades do comércio exterior funcionarios (15
(percentual de empresas) empresas)

Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 20)

5.11 Funcionarios com formacao académica na area de

Comércio Exterior ou Relagées Internacionais

Os exportadores foram consultados sobre o percentual de
funcionarios que possuem especializacdo na area de comeércio exterior ou
relacdes internacionais, dentre os que se dedicam as atividades de exportacéo.
O Anexo 21 registra o resultado geral da pesquisa. Os anexos 22, 23 e 24
especificam o resultado por nivel de graduacéo, pés-graduacdo e mestrado, nas

mesmas areas.



150

A figura 41 mostra a situacédo da formacédo académica nas
areas de comercio exterior e relagcdes internacionais. A posi¢cdo encontrada é
desconfortavel, pois 48% das exportadoras ndo possuem nenhum funcionario
com esse tipo formagéo dentre os que trabalham com as atividades de comércio
internacional. Com 1% de graduados, apenas 7,7% das empresas; e com 10%
ou mais de graduados, 32,8%. A situacdo revela necessidade de mais

investimentos nos recursos humanos dessas empresas.

Figura 41 — Funcionarios graduados

50 O Com Nenhum graduado (25)

A
40+
/ B Com 1% de graduados (4)
30+ /
20+ /
0O De 2 a 9% de graduados (6)
10+
0+ 0O Com 10% de graduados (5)

Funcionarios graduados em comércio
exterior ou relagées internacionais
(percentual sobre o total)

B Com mais de 10% de
graduados (12)

Fonte: exportadores pesquisados (Anexo 22)

A AGRODAN justifica que o relacionamento com o0s
importadores é baseado em uma longa parceria, sem qualquer contrato formal,
onde o que importa é a qualidade do produto e a seriedade do trabalho e, por
esse motivo, “ndo tivemos ainda a necessidade de contratar um profissional
graduado em comércio exterior ou relacdes internacionais”. A FRUITFORT
esclarece que “Normalmente a empresa tem selecionado seus quadros de
comércio exterior de acordo com as seguintes qualificacdes: 1 — dominio do
inglés; 2 - conhecimento dos paises importadores. Necessario ter morado
nesses paises; 3 — conhecimento basico das praticas comerciais internacionais.”
A LOGOS BUTIA explicou que “N&o temos graduados em comércio exterior, e
sim pessoas com cursos em comeércio exterior, onde os mesmos, além dos
cursos pagos pela nossa empresa aqui no Brasil, sdo levados a Europa para

terem um maior contato com os procedimentos e normas do comércio
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internacional, adquirindo assim um melhor preparo.” A MICROLITE informou
gue “Todos os 3 funcionarios do setor de comeércio exterior tém graduacao
nessa area, sendo que uma delas possui MBA na area.” J4 a PRAGOTEC, que
apresenta uma boa posicéo, disse que “Quase todos os funcionérios do nivel
decis6rio tém Grau Superior em Economia do Mercado Internacional da
Faculdade de Praga, pos-graduacdo em Economia e Mercado Internacional pela
FGV ou Especializacdo em Comércio Internacional da UFPE.”

Com referéncia a formacgéo de pés-graduacdo nessas areas,
a situacdo é mais critica, ou seja, 67,3% das empresas (Anexo 23) nao
possuem nenhum funcionario habilitado. A situacdo piora ainda mais com
relacdo ao curso de mestrado, pois a pesquisa revelou que 90% das empresas
(Anexo 24) ndo possuem também nenhum funcionario com esse diploma

nessas areas.
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6. CONCLUSOES E SUGESTOES

7

Este trabalho é uma obra inacabada, porque a cada
descoberta se verifica a necessidade de aprofundamento, de novas
investigacdes, do cruzamento de informacdes, de novas pesquisas e analises.
Cada constatacao pode ensejar um novo trabalho académico e espera-se que
profissionais e estudiosos da area venham a se interessar pela ampliacdo das
pesquisas, como novas exploracdes sobre as oportunidades e riscos do
comercio internacional.

Todas as constatacdes deste trabalho sdo importantes para
o conhecimento, a andlise e o entendimento das atividades de exportagdes,
tanto a pesquisa bibliogréfica, sobre as oportunidades e riscos das exportacoes,
como a pesquisa junto aos exportadores pernambucanos, sobre suas
percepcbes das vantagens e dificuldades das atividades de exportacéo.
Algumas merecem um comentario adicional, o que se fara a seguir.

Restou evidenciado como um dificultador das exportacdes
pernambucanas a questdo da logistica, em especial a escassez das linhas
maritimas do porto de Suape (trés semanais para os EUA, uma semanal para a
Europa e uma quinzenal para o Mediterraneo). Exportadores entrevistados
manifestaram que, apesar dos avancos ja realizados e outros em curso para
dinamizar o complexo portuario de Suape, sua deficiéncia prejudica as
exportacdes, elevando custos, dificultando negociacdes e inibindo a expanséao
de novos mercados.

As atividades de exportagdo no Estado sdo pouco
expressivas, existindo apenas cerca de 200 empresas que vendem para o
mercado externo. Constata-se que dos 185 municipios pernambucanos, apenas
55 deles possuem empresas operando com exportagao, ou seja, cerca de 30%.
Apenas 23% das exportadoras (ou seja, 12 empresas) tém mais de 20 anos de
atuacdo no mercado externo, o que significa que tem sido uma atividade de

baixa relevancia no contexto administrativo e econdmico do Estado.
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Das 197 empresas exportadoras que foram contatadas,
apenas 52 empresas se prontificaram a responder a pesquisa, correspondendo
a 20% do total de empresas exportadoras. O motivo mais recorrente foi o de
falta de autorizacdo da direcdo da empresa ou de tempo para responder a
pesquisa. Também ndo se conseguiu contatar varias empresas, apesar de
buscas em listagem publica de telefones ou sites da Internet, o que revela
problemas na area de comunicacao dessas empresas com o mercado, além de
marketing deficiente.

O volume de vendas no mercado externo ainda € pequeno.
Cerca de 12% das exportadoras pernambucanas vendem menos de 10% para o
mercado externo e 52% delas vendem menos de 40%.

Com relagdo as oportunidades proporcionadas pelo
comeércio exterior, cerca de 35% dos exportadores ddo nenhuma ou pouca
importancia aos pedidos ocasionais. Ora, sabe-se que as facilidades de
divulgacao e a rapidez de comunicacdo proporcionadas pela Internet nos dias
atuais proporcionam excelentes oportunidades de negocios globais. As
exportadoras podem nao estar maximizando a exploragcdo desse mecanismo, ao
nao incentivar ou considerar importante os pedidos ocasionais, que podem se
constituir em instrumentos valiosos para a abertura de novos negocios e
mercados.

A maior oportunidade percebida pelos exportadores refere-
se a possibilidade de consolidar a estratégia de crescimento da empresa,
decorrente dos beneficios auferidos com as demais vantagens geradas com as
vendas externas. O fato revela conscientizacdo da importancia de operar no
comeércio global e adequacao da estratégia de crescimento das exportadoras.

A maioria dos exportadores pernambucanos esté consciente
sobre as vantagens do comércio internacional e atribui elevado nivel de
importancia para a compensacdo de instabilidades no mercado interno, a
procura de precos mais rentaveis, a redug¢do do risco global dos negécios, a
melhoria de imagem da empresa e o aumento da capacidade de concorréncia,

dentre outras oportunidades.
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Também a maioria esta consciente dos riscos e ameacas
dessas atividades. Entretanto, a dificuldade do idioma ndo mereceu uma maior
preocupacdo, como se esperava, € 0 motivo é que parte consideravel dos
exportadores centraliza suas negociagOes internacionais em um ou dois
funcionéarios dirigentes, ou contratam tradings para operacionalizar as vendas
externas. Para as pequenas empresas, as opg¢des sao racionais. Para as
demais, a situacdo revela que o problema estd sendo contornado, porém, no
primeiro caso, restringe-se a capacidade negociadora a poucas pessoas e, no
segundo caso, elevam-se 0s custos e a exportadora aumenta sua dependéncia
de terceiros.

Algumas criticas e observacdes dos exportadores merecem
registro porque séo recorrentes e contribuem negativamente para as atividades
de exportacdo, tais como a necessidade de maior atencdo das embaixadas
brasileiras, as elevadas taxas portuarias, a escassez de linhas maritimas, o nédo
cumprimento das programacdes dos armadores e a imagem nao muito boa dos
latinos no mercado internacional.

A maioria dos pesquisados apontou como beneficio mais
significativo ja alcancado, pela sua atuacdo no comeércio exterior, 0 aumento do
grau de satisfacdo dos clientes internos e externos. Isso € auspicioso, porque
revela adequado entendimento do foco no cliente, procurando satisfazer suas
necessidades e desejos, mutaveis ao longo do tempo e em cada mercado. A
consequéncia natural € o aumento das vendas, como tém demonstrado o0s
resultados dos ultimos anos.

A maioria das empresas atribuiu grande importancia a
qualificacdo da mao-de-obra na é&rea de comércio exterior e relagbes
internacionais, porém a situacdo da formacdo académica dos funcionarios
nessas areas € ainda pouco expressiva. A posicdo encontrada nédo €
confortavel, ja que 48% das exportadoras ndo possuem nenhum funcionario com
esse tipo formacdo, dentre os que trabalham com as atividades de comércio
internacional. Enfim, as pesquisadas tém consciéncia da importancia da

formacédo dos funcionarios, mas ainda ndao conseguiram um quadro funcional
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compativel com suas aspiragdes. E quanto aos cursos de pdés-graduacao e
mestrado nessas areas, entdo a situacdo € ruim: 67% das empresas néo

possuem nenhum funcionéario pos-graduado e 90% né&o tém nenhum mestre.

O Estado de Pernambuco teve um crescimento muito bom
nas exportagcbes em 2005, cerca de 52% em relagdo ao ano de 2004. Mas o
desempenho das exportacBes do Estado nos udltimos 25 anos apresenta um
crescimento mediocre de apenas 0,48% ao ano. O historico, portanto, é
preocupante e merece reflexdo sobre as causas que influiram nesse péssimo
desempenho e que ainda possam estar inibindo uma melhor performance.

Além de problemas notoriamente conhecidos relacionados com a
agroindustria sucro-alcooleira, que com certeza influiram no fraco desempenho,
h& também uma série de outros fatores, de ordem econdmico-administrativa,
gue com certeza, influenciaram e ainda estdo influenciando negativamente,
talvez em menor grau, as exportagdes pernambucanas. E o que se vera no

topico seguinte.

6.1 Causas das deficiéencias que inibem as atividades de

exportacao

N&o foi o objetivo principal deste trabalho a investigacao e
comprovagdo das causas das deficiéncias inibidoras das atividades de
exportacdo pernambucanas. Entretanto, por decorréncia do estudo do foco
principal — oportunidades e riscos — emergiram fatos e manifestacbes das
empresas pesquisadas que sao sinalizadores do fraco desempenho do Brasil, e
de Pernambuco em particular, nas atividades de exportacdo. Entende-se,
portanto, que pode haver diversos outros fatores causadores do fraco
desempenho das exportacdes pernambucanas.

Cada fator sinalizador dos aqui mencionados merece uma

investigagdo técnica para se verificar a efetiva correlacdo, pertinéncia e
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intensidade com o problema (fraco desempenho das exportagdes). Este estudo

nao se propds a essa tarefa. Assim, os fatores serdo relacionados a seguir e

sua ordem néo na relacéo nao significa menor ou maior importancia.

1°.

2°.

3°.

40,

Instabilidades do cambio no Brasil — atualmente o Real esta
sobrevalorizado, o que reduz a lucratividade das exportacfes e acarreta a
reducdo do volume exportado ou até a suspensao da atividade. A pesquisa
mostrou que 9,6% das empresas exportadoras pernambucanas deixaram de

vender no mercado externo.

Deficiéncia da comunicagao das empresas com o mercado — Apenas
20% das exportadoras se prontificaram a responder a pesquisa, por
desinteresse ou porque a comunicagcdo com as empresas foi dificultada. O
fato revela existéncia de problemas relacionados com a visibilidade das
organizacbes no mercado, fato prejudicial ao fortalecimento de marcas, ao
conhecimento da empresa e dos produtos pelo mercado global e,
consequentemente, ao fechamento de negdcios.

Pouca importancia aos pedidos ocasionais — cerca de 34% dos
entrevistados atribuiram nenhuma ou pouca importancia a pedidos
ocasionais de clientes externos. Com a intensa globalizacdo e os recursos
tecnologicos atuais (Internet, canal de voz, webcam, celular etc.) € de se
esperar crescente aumento de pedidos ocasionais e o0 produtor precisa estar
preparado para atendé-los. O atendimento pode funcionar como marketing
positivo e gerar novos negocios; o ndo-atendimento € um desperdicio de
importante fonte de negdcios e pode funcionar como boca-a-boca negativo,

prejudicando a imagem e o crescimento da empresa.

Instabilidades macroeconémicas do pais - recessfes, booms
econdmicos seguidos de depressao, hiperinflagbes, intervencdes

governamentais etc. A instabilidade econdmica local gera inseguranca,
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6°.

7°.

8°.
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ineficiéncia de planejamento, desestimulo, falta de ambicdo e,

conseqlientemente, estagnacao.

Pouca importancia para aproveitar o prolongamento do ciclo de vida de
produtos - cerca de 40% dos entrevistados consideram de nenhuma ou
pouca importancia essa oportunidade. Ora, nos paises da América Central e
Africa, por exemplo, ainda existe uma demanda crescente por muitos
produtos que, em outros mercados, estdo com a demanda em declinio. E
certo, porém, que a vida util dos produtos esta ficando cada vez mais curta,
0 que requer constantes monitoramentos e investimentos em inovacédo de

produtos.

Forte concorréncia mexicana - 0 maior concorrente em exportagéo, para o
maior mercado do mundo (EUA), € o México. Apesar de ser um pais latino e
com dificuldades parecidas, os mexicanos levam vantagem por serem
vizinhos, fato que reduz custo dos fretes e rapidez no atendimento. Nao se

conhecem ag0es para minimizar essa vantagem competitiva.

Insuficiéncia da estrutura de transportes — para entrar no mercado
Europeu, por exemplo, € exigido do exportador a virtude da pontualidade.
Para o exportador pernambucano, ser pontual nem sempre depende dele,
mas sobretudo da programacado escassa das linhas maritimas do porto de
Suape. Ocorre, as vezes, perda de vendas por conta da desorganizacédo dos
armadores e dos portos brasileiros, que tém dificuldade no cumprimento de
horarios. Essa insuficiéncia e deficiéncia logistica contribuem fortemente
para a elevacdo dos custos da exportacdo, além de outras ocorréncias
negativas, como perda de tempo, impontualidade, retrabalho, prejuizo a

imagem da exportadora, dificuldade de planejamento e assim por diante.

Barreira lingtliistica como dificultador — cerca de 40% dos consultados

atribuem nenhuma ou pouca importancia a esse fator. Ter o dominio dos
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principais idiomas, no minimo do inglés e espanhol, é condi¢cdo importante
para o sucesso dos negocios. Ficar refém das limitagGes linglisticas é fator
limitante para os negocios internacionais. Alguns exportadores locais se
utilizam de representantes contratados, ou tradings multinacionais, ou
mesmo reduzindo os contatos com os importadores apenas a uma ou duas

pessoas da empresa.

Falta de cultura exportadora — cerca de 28% das exportadoras
pernambucanas tém apenas até 5 anos de atuacdo; ou, a metade das
exportadoras atua ha menos de 10 anos no comércio internacional. Apenas

8% delas atuam h& mais de 40 anos.

Deficiéncias apontadas pelos exportadores com relagédo a estrutura
de suporte governamental brasileira — Falta de atencédo das embaixadas;
burocracia dos 6rgaos publicos; complexidade regulatéria; elevadas taxas
portuérias, fretes e outras despesas; insuficiéncia e mau funcionamento das
linhas portuérias; imagem negativa dos latinos perante o mercado
internacional, principalmente pela impontualidade no cumprimento de
condicOes pactuadas; barreiras fitossanitarias e as diferentes certificacdes

de qualidades — principalmente para as frutas.

Caréncia na formacgao profissional dos funcionarios que trabalham
com as atividades de comércio exterior — Cerca de 48% das exportadoras
nao possui nenhum funcionario com graduacdo em comércio exterior ou
relacdes internacionais, dentre os que trabalham com as atividades de
comércio internacional. Com 1% de graduados, apenas 7,7% das empresas.
O quadro de pos-graduados e mestres nessas areas, entdo, € muito ruim:
67% das empresas ndo possuem nenhum funcionario pés-graduado e 90%

nao tém nenhum mestre.
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12°. Pequeno volume de vendas para o mercado externo — cerca de 52%
das exportadoras pernambucanas vendem menos de 40% para o mercado

externo.

13°. Quantidade de empresas exportadoras em Pernambuco é pequeno —
Dos 185 municipios pernambucanos, apenas 55 deles possuem empresas

operando com exportacao, ou seja, cerca de 30%.

6.2 Sugestéoes para melhoria das competéncias das

empresas exportadoras

Um trabalho de consultoria especializada seria o indicado
para oferecer sugestbes adequadas, relevantes e suficientes para a otimizacéo
das competéncias das empresas exportadoras pernambucanas. Assim, este
trabalho se restringird a apontar algumas oportunidades do mercado regional
gque podem dinamizar as atividades das empresas que trabalham com o
comeércio internacional, bem como indicar algumas a¢fes para investimento no

treinamento e desenvolvimento dos recursos humanos.

6.2.1 Identificacao e aproveitamento de oportunidades

Pernambuco é um estado que apresenta muitas caréncias
em quase todas as areas. Nos Ultimos anos, recebeu alguns projetos
estruturadores na area de infra-estrutura pesada, como a duplicacdo da BR-
232, a ampliacao do aeroporto e a duplicagcdo da PE-15. Durante o ano de 2005
varios projetos foram confirmados, e outros estdo sendo anunciados no decorrer
deste ano de 2006, que, pela expressividade e poder de alavancagem de
negocios, vao dinamizar bastante as atividades de comércio exterior,

especialmente as de exportacao.
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O complexo industrial e portuario de Suape atraiu ao longo
dos anos mais de setenta empresas e grandes investimentos. Ha projecdes que
s nos proximos cinco anos ele devera receber investimentos privados da ordem
de R$ 8 bilhdes, que deve gerar 263 mil empregos. Esses investimentos, pelas
redes de relacionamento comercial que naturalmente criam, sdo oportunidades
para os investidores produtivos do Estado, inclusive para os que se dedicam ou
possam vir a empreender atividades de exportacdo. Merecem destaque alguns

projetos, brevemente relatados nos topicos seguintes, dentre outros:

a) Refinaria de petréleo Abreu e Lima — Estima-se que o investimento de
R$ 5,8 bilhdes possa representar um aumento de 15 a 20% do PIB do estado.
Anuncia-se que serdo gerados 10 mil empregos diretos e 220 mil indiretos e por
efeito-renda na fase de construgcéo (prazo de 44 meses) e 1,5 mil na operagéo.
Pelo cronograma, a refinaria entrara em operacéo a partir de julho de 2011. Esta
sendo desenhada com tecnologia de ponta para processar 200 mil barris/dia de
Oleos pesados brasileiros e venezuelanos. Tera como principal mercado o Norte
e 0 Nordeste do Brasil, devendo eliminar a necessidade de importacdo de
derivados, principalmente diesel e gas de cozinha (GLP). Deve gerar uma
arrecadacao de impostos da ordem de R$ 2,2 bilhGes. A composi¢do societaria
sera de 50% para Petroleos Derivados de Venezuela S.A. (PDVSA) e 50% para
Petrobras. Estima-se que o segmento de hospedagem no entorno do Complexo
Industrial e Portuério de Suape deve receber grandes investimentos imobiliarios
comerciais e residenciais, como a implantacdo de hotéis e flats que daréo
suporte a grande numero de profissionais. Além disso, a regido demandara
grandes obras de infra-estrutura, sobretudo nas é&reas de fornecimento de
energia elétrica, estradas e saneamento, fundamentais para a operacionalizacao

desse projeto e dos demais que estdo sendo implantados em Suape.

b) Pélo Naval, com o Estaleiro da Camargo Corréa e suas empresas
fornecedoras — O valor da obra esta estimado em R$ 385 milhdes. A previsao é

de que a construcdo do estaleiro gere 22 mil empregos. O Governo do estado
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esta investindo R$ 89 milhdes nas obras de infra-estrutura, que incluem a
dragagem do canal de acesso ao local do dique do futuro estaleiro, na Ilha de
Tatuoca. Interessante perceber que a Petrobras tem uma demanda atual de 120
navios, dos quais mais de 70 sdo fretados. E sabido que o transporte maritimo
movimenta 95% do comércio exterior brasileiro. No Programa de Modernizagao
e Expansao de Frota, da Transpetro, consta a encomenda para a construcao de
42 navios de grande porte, em duas fases de encomendas: 12. com 26 navios
(R$ 2,7 bilhdes) e a 22. com 16 navios (R$ 1,7 bilhdes). A ordem de servi¢co para
a construcdo dos primeiros 26 petroleiros do Programa de Modernizagéo e
Expansdo da Frota, do governo federal, deve ser dada até final do primeiro
semestre de 2006. O consorcio, liderado pela Camargo Corréa, que vai construir
0 estaleiro de Suape, foi qualificado para participar da disputa por todos os
navios. A licitacdo foi dividida em cinco lotes: o primeiro € para a construcao de
dez navios Suezmax'*; os outros sdo para cinco Aframax, quatro Panamax,

guatro Produtos e trés GLP.

c) Pélo Petroquimico, com as fabricas de resinas PET"® e Poliéster e as
empresas fornecedoras e consumidoras — Previsto para ser implantado no
Complexo Industrial e Portuario de Suape, o Polo de Poliéster do grupo italiano
Mossi Ghisolfi (M&G) ir4 gerar mais de R$ 3 bilhdes em investimentos e sera o
maior do género na América Latina. O empreendimento sera formado por quatro
fabricas: uma de resina para embalagens PET; a segunda de acido teraftalico
purificado (PTA), matéria-prima para producdo de poliéster; a terceira para
producdo de fios de poliéster; e quarta voltada para a producdo de paraxileno
(PX), matéria-prima para o PTA. As obras da fabrica de embalagens PET
comecarao ainda neste primeiro semestre, gerando cerca de 1.000 empregos

¥ A construgdo de um Gnico navio Suezmax, que tem capacidade para cerca de 160 mil toneladas de porte
bruto, gera encomendas de 17 mil toneladas de chapas de aco, 6 mil toneladas de perfis, 3 mil toneladas de
tubos, 250 mil litros de tinta, 900 mil metros cubicos de oxigénio, 80 quildmetros de cabos elétricos, 12 mil
metros quadrados de pisos e 500 toneladas de eletrodos, entre inimeros outros itens (Jornal da Transpetro,
namero 21, edicdo de mar¢o/2005, pesquisa no site WWW.transpetro.com.br , em 11.06.2006).

1 PET - Poli (Tereftalato de Etileno). O material foi desenvolvido em 1941, na Inglaterra. O Brasil
consumiu 360 mil toneladas de resina PET na fabricacdo de embalagens em 2004. A demanda mundial é de
cerca de 7milhGes de toneladas por ano (fonte: http://www.cempre.org.br/fichas_tecnicas_pet.php)
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diretos até a sua conclusdo, prevista para daqui a dois anos. Quando estiver em
funcionamento, a unidade abrird 100 novos postos de trabalho e produzira 450
mil toneladas anualmente, sendo 100 mil toneladas exportadas para os Estados
Unidos, Europa e alguns paises da América do Sul. A criacdo de novos
empregos, contudo, ndo ficara restrita apenas a essa fabrica. Juntos, 0os outros
empreendimentos do Pdélo de Poliéster irdo gerar mais de 600 vagas. Hoje, 60%
do PET consumido no pais é importado. Noticias colhidas junto a periddicos
locais (Diario de Pernambuco, varias edi¢cbes), dao conta de que as fabricas
dependem da implantacdo do Gasoduto Sudeste/Nordeste (Gasene) para
funcionar. O entendimento € o de que o atual suprimento de gas na Regido nao
atende as necessidades da planta, orcada em US$ 490 milhdes. Prevé-se que o
polo vai precisar de 50 megawatts (MW) de energia elétrica, equivalente ao
consumo de toda a cidade de Olinda. Além do problema de abastecimento da
energia, ha também o de agua, mas ja esta em construcdo uma adutora que vai
captar agua antes da estacdo de tratamento (pois a agua para a fabrica nédo
pode ser do tipo ja tratada). O grupo esta negociando outra fabrica de PTA
(matéria-prima do PET) com a Petrobras e o P6lo Téxtil do Nordeste (Vicunha,
Polyenka e FIT). As duas fabricas juntas estao or¢cadas em R$ 1,9 bilhdo. O podlo
€ considerado o segundo maior empreendimento depois da Refinaria Abreu e
Lima, que vai exigir investimentos de US$ 2,5 bilhdes. A producdo do polo deve

gerar uma movimentag&o de 30 mil contéineres por ano.

d) implantacao do Gasoduto Sudeste/Nordeste (Gasene) — O projeto,
estimado acima de US$ 1 bilhdo, é constituido de trés gasodutos — Cabiunas-
Vitdéria, em fase de licitagdo; Cacimbas-Vitoria, que ja esta em construcdo e deve
ser concluido ainda este ano; e Cacimbas-Catu, que é o que de fato interessa ao
Nordeste. Sdo 930 quilometros de gasodutos ligando o Espirito Santo a Bahia. A
Petrobras diz que a obra faz parte de seu planejamento estratégico, mas nao
sinaliza prazo de execucdo. Em fins de fevereiro/2006 a Petroquisa — bracgo
petroquimico da Petrobras — enviou um comunicado a bolsa de Valores de Séo

Paulo informando que sua participacdo no projeto havia sido aprovada pelo
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Conselho de Administracdo. O fato € que, além da fabrica de PTA, existem
varios outros empreendimentos no Nordeste dependendo da implantacdo na
oferta de gas. A Companhia Pernambucana de Gas Natural (Copergas) planeja
ampliar a malha de gasodutos no Estado. J& foi realizada a implantagdo dos
ramais de Camaragibe, Bolsdo de Boa Viagem e Olinda-Paulista, além do
atendimento aos segmentos automotivo, industrial, comercial e residencial.
Prevéem-se, agora, investimentos de R$ 65,6 milhdes para este ano de 2006,
destinados para o gasoduto Recife-Caruaru (R$ 50,4 milhdes), grandes ramais
industriais (R$ 6 milhdes), ramais estaduais (R$ 3,2 milhdes), atendimento aos
segmentos automotivo, comercial e residencial (R$ 2,8 milhdes) e outros (R$ 3,2
milhdes). O andamento das obras do gasoduto Recife-Caruaru, orcado em R$
95 milhdes, j4 teve inicio em janeiro/2006, com a instalacdo dos tubos
(comprados na China ao custo de US$ 9,7 milhdes). De inicio as obras estédo
sendo feitas nos municipios de Jaboatdo dos Guararapes, Moreno e Vitoria de
Santo Antdo. Em seguida, virdo Pombos, Cha-Grande, Gravata, Bezerros e
Caruaru. Prevé-se a concluséo dos trabalhos em janeiro/2007. Quando o projeto
estiver em operacao, vai atender os mercados industrial, residencial, comercial e
automotivo em um trecho de 120 quilémetros e tera capacidade para transportar
1 milhdo de metros cubicos por dia. A Copergas também esta realizando estudo
de viabilidade para o uso de gas natural na regido de Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe, beneficiando, assim, as empresas do polo de confec¢cbes. O gas
seria levado por quase 60 quildbmetros através de ramais do gasoduto Recife-
Caruaru. Em Toritama, o produto funcionaria como um substituto da lenha, que
hoje predomina nas caldeiras das lavanderias de jeans do municipio. Estima-se
gue o0s municipios de Toritama, Santa Cruz do Capibaribe e Caruaru
respondem por mais de 70% da producdo de vestuario do Estado. Segundo o

Sindivest/PE, sdo mais de 12 mil empresas operando na regiao.

e) Implantagado da Empresa Brasileira de Hemoderivados e
Biotectologia (Hemobras), no municipio de Goiana — A implantagcdo da

Hemobras em Pernambuco vai ancorar o desenvolvimento de um pélo
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farmacoquimico no estado. A criacdo da empresa foi aprovada pelo Senado em
novembro de 2004 e o inicio das obras depende da aprovacéao e liberacdo de
recursos do orcamento Geral da Unido (OGU) 2006. A fabrica, que sera
instalada em Goiana, esta orcada em US$ 70 milhdes e prevé a geracdo de 150
empregos diretos. Um estudo realizado pela Agéncia de Desenvolvimento de
Pernambuco mostra que a area pode abrigar 24 industrias para a producao de
farmacos, medicamentos e cosméticos até 2015, gerando mais de 7.000

empregos.

f) Duplicagao da BR-101, no trecho de Palmares a Natal — Investimento
orcado em R$ 1,5 bilh&o. O Ministério dos Transportes ja determinou o repasse
de R$ 79,5 milhdes ao Departamento Nacional de Infra-Estrutura Terrestre para
os trechos 1, 5 e 6. O trecho 6, da divisa da Paraiba até as proximidades do

municipio de Goiana, vai contar com a liberacao imediata de R$ 29,4 milhdes.

g) Ferrovia Transnordestina, que vai interligar, em um de seus trechos,
Suape ao interior do Estado — Por ser um projeto estratégico, a previsao é de
gue a construcdo seja iniciada ainda no primeiro semestre de 2006 e concluida
em trés anos, a um custo estimado em R$ 4,5 bilhdes. Sera construida e
operada pela Companhia Ferroviaria do Nordeste (CFN), que adquiriu a Malha
Nordeste em 1998 no processo de privatizagdo da Rede Ferrovidria Federal
(RFFSA). Tera uma extensédo de 1.860 km, ligando o porto de Suape ao porto de
Pecém, passando por Eliseu Martins, no estado do Piaui. A expectativa é de que
sejam gerados 70.000 postos de trabalho e mais 550.000 empregos diretos e
indiretos. O tracado da Transnordestina permitird o escoamento da producédo de
graos, algodao e gesso, entre outros produtos, a precos mais baixos. O trecho
Suape-Salgueiro, com 600 km, esta sendo contratado. A CFN vai pagar R$ 10
milhdes pelo projeto. Dos 1.860 km previstos para a ferrovia, 905 serdo de linhas
novas em Pernambuco, Ceara e Piaui, que funcionardo de forma integrada aos
955 km j& existentes. O trecho Salgueiro-PE/Misséo Velha-CE, de cerca de 100

quildmetros, sera executado primeiro e esta avaliado em R$ 200 milhdes. O
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trecho Petrolina-Salgueiro também esta incluido na Transnordestina e sera
executado em etapa posterior, promete o Governo Federal, para o escoamento
das frutas do Vale do S&o Francisco e os grdos do oeste baiano, a partir da
integracdo com a hidrovia que liga Ibotirama e Juazeiro. Quando estiver pronta,
vai melhorar as operacbes de embarque de gipsita e frutas do Vale do Séo
Francisco. Outro beneficio é que permitira a integracao da ferrovia aos sistemas
rodoviario e hidroviario da regido nordestina, para escoamento de graos do
Oeste baiano. A ferrovia transnordestina vai escoar a producdo de graos do
oeste baiano, do sul do Piaui e do Maranh&o. O projeto sera privado e publico:
parte dos recursos sera aportada pela iniciativa privada — R$ 950 milhdes — e

sera feito um aporte de R$ 3,55 bilhées do governo federal.

h) Implantagcao de uma siderurgica no Estado, por parte dos grupos
russos TMK e Commetpron — O projeto ainda encontra-se em fase de
negociacfes, mas ja esta orcado em cerca de US$ 2 bilhGes e prevé a geracéo
de 8.000 empregos diretos e 16.000 indiretos. Até marco/2006 ndo havia sido
concluido o estudo de viabilidade do projeto.

i) Outros investimentos previstos para o estado de Pernambuco -
Vérios investimentos também significativos estdo previstos para o estado,

conforme tabela 11, dentre outros.

Tabela 11 — Outros Investimentos Previstos para o Estado de Pernambuco

INVESTIMENTOS PREVISTOS OU EM IMPLANTACAO VALOR ESTIMADO
(em R$)

Duplicacdo de 18,2 km da BR-232, trecho Caruaru/Sdo Caetano. Ja R$ 53 milhdes
foram realizados 10 km, e se prevé a conclusdo para junho/2006

Porto de Suape — construgéo de cais dos bercos internos e duplicacdo do R$ 343 milhdes
acesso rodoviario. O cais ficara com 330 metros de extensao.

Implantacdo da Via Mangue R$ 179 milhbes
Dragagem do Porto do Recife R$ 120 milhdes
Adutora do Oeste — 721 km R$ 114 milhdes
Adutora do Jucazinho — 243 km R$ 20 milhdes
Sistema Adutora Luiz Gonzaga — 118 km R$ 13 milhdes
Perimetro de irrigacdo Pontal — 7.897 ha R$ 256 milhdes
Obras complementares do Aeroporto dos Guararapes R$ 25 milhdes
Ampliacdo de melhoria das rodovias estaduais R$ 105 milhdes
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Expanséo da rede de distribuicdo de gas natural R$ 140 milhdes
Expansdo do metrb R$ 106 milhdes
HONDA - Construcdo de uma Divisdo de Pecas, um Centro de R$ 41 milhdes

Treinamento e Centro Educacional de Transito Honda

TOTAL R$ 1,78 bilhdo

Fonte: Diario de Pernambuco, edi¢oes diversas.

O momento € de otimismo e as empresas locais devem se
organizar para tirar proveito dessa onda de investimentos. De uma forma ou de
outra, as empresas de todas as areas serdo afetadas por esses investimentos,
como subcontratadas, fornecedoras ou compradoras. Boa parte dos
investimentos esta direcionada para a melhoria da infra-estrutura do estado
(rodovias, porto, aeroporto, ferrovia, gasoduto etc.), o que possibilita a
otimizacao produtiva e de comercializacdo das empresas em geral; outra parte,
destina-se a implantacdo de projetos estruturadores, como a refinaria e o
estaleiro, dentre outros, alavancando novos projetos e negdcios em todas as
areas, como uma onda de propagacdo de desenvolvimento econdmico
sustentavel.

Todos esses investimentos programados para o estado
passam por trés fases: a primeira, foi a conquista dos investimentos; a segunda,
a viabilizacao; e a terceira, a integracdo das empresas locais no processo. E as
oportunidades sdo inUmeras e € importante que sejam aproveitadas pelas
empresas locais a fim de que os recursos figuem no estado e gerem novos
investimentos, num efeito multiplicador. Por exemplo, entre 0os ndmeros
divulgados estdo os 150 mil metros cubicos de concreto que serdo utilizados na
construcdo do estaleiro. E um volume suficiente para construir mais de 20
prédios de 25 pavimentos. Um negdcio de causar interesse para as empresas
da construcdo civil. Outro exemplo no caso da construgcdo do estaleiro: a
construcdo de dez navios Suezmax vai demandar 208,5 mil toneladas de chapas
e perfis de aco. Diz-se, também, que a industria de moveis local podera fornecer
para 360 camarotes desses navios. Ja apenas a fabrica de resinas PET do pdlo
de poliéster terd uma logistica de mil contéineres mensais de matéria-prima e

1,3 mil contéineres/més saindo com produtos por Suape. A construcdo da
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fabrica coube a uma empresa local (a Pernambuco Construtora), que contou
com 36 fornecedores do proprio Estado. E agora a M&G deve assinar contratos
de servigcos com 15 empresas de vigilancia a refrigeracao.

Suape tem, reconhecidamente, vocacdo para ser o hub
port'® do Nordeste e até mesmo do Atlantico Sul. Pela sua excelente localizagéo
geografica estratégica, € em Suape que devem chegar os grandes navios para
distribuir cargas para outros navios menores e que, por sua vez, seguem para
outros destinos. Para ser hub port, além de uma excelente localizagédo, o porto
tem que ter calado'’, ser eficiente, ter mao-de-obra qualificada, ser répido e
estar bem equipado. A Tecon Suape, empresa que opera o terminal privado de
contéineres do porto, vem intensificando investimentos (R$ 150 milhbes até o
final de 2005) para atingir a ambicdo de ser porto top de linha.

Segundo Matheus Anthunes, presidente do complexo
portuario, Suape deve crescer rumo ao interior. Ele argumenta que tem que
haver “retroareas fora do eixo metropolitano” (Diario de Pernambuco, edicdo de
7.01.2006). E o trabalho ja comecou, com uma equipe que esta mapeando
novas areas para o complexo em um raio de 70 km de distancia e também ao
longo da BR 232. A Prefeitura de Caruaru ja foi convocada a identificar um lugar
para abrigar um porto seco e uma siderurgica.

Empresas e profissionais que tém interesse em trabalhar ou
fornecer materiais para a Refinaria Abreu e Lima devem se apressar. A
Petrobras ja esta definindo suas necessidades e ja apresentou uma versao
preliminar (Anexo 3) do que vai demandar a partir do final de 2007, quando
devera ser iniciada a constru¢cdo do empreendimento orcado em R$ 5,8 bilhdes
no Complexo Industrial Portuario de Suape.

Importante destacar que o consorcio Petrobras/PDVSA pode
levar também a melhoria das relacbes comerciais entre as regides de
Pernambuco e Venezuela. Ha setores que podem contribuir para a ampliacdo do

comércio com aquele pais, a exemplo dos produtos atualmente mais exportados

16 Ser hub port é ser o porto concentrador de cargas.
7 Distancia vertical da quilha do navio & linha de flutuacdo (Dicionério Michaelis). Suape tem um calado
operacional de 15 metros, estando previsto a dragagem da area para ampliacéo para 17,5 metros.
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para os venezuelanos, como tubos de ferro e aco (US$ 22,7 milhdes), borracha
(US$ 6,3 milhdes), agucar (US$ 3,4 milhGes) e grupos geradores (US$ 2,0
milhdes). Em 2005, o valor exportado para a Venezuela foi de US$ 36,2
milhdes, indicando um crescimento de 241,13% em relacdo a 2004.

Portanto, é Importante que o0s agentes econdmicos e
educacionais de estado identifiquem as oportunidades que esse conjunto de
investimentos esta trazendo para a regido, bem como busquem promover as
acOes realmente necessarias para dar continuidade ao crescimento dos

negocios internacionais, como destaca o Professor GALVAO (2006, p. 140):

Para isso, a economia de Pernambuco devera expandir e diversificar
exportacdes, melhorar o conteddo tecnoldgico de varios segmentos de
seus setores exportadores, aproveitar melhor o potencial dos recursos
naturais disponiveis, expandir e diversificar o seu parque produtivo
voltado para o mercado da prépria regido e sobretudo para o mercado
nacional, fortalecer os seus setores tradicionais e, a0 mesmo tempo,
buscar o aproveitamento de novas oportunidades produtivas nas quais o
estado possa apresentar vantagens comparativas naturais ou
artificialmente (socialmente) criadas - estas dUltimas decorrentes
sobretudo de investimentos em pesquisa e desenvolvimento, em infra-
estrutura adequada e principalmente em capital humano, ou seja, em
educacdo e capacitacdo de mao-de-obra.

6.2.2 Investimento no treinamento e desenvolvimento dos recursos

humanos

As empresas pernambucanas precisam correr e se
modernizar — adquirindo novos equipamentos e capacitando a mao-de-obra, se
quiserem fornecer produtos e servigos para o polo de poliéster, a refinaria de
petréleo, o estaleiro e demais investimentos previstos.

Os negocios internacionais tém importancia crescente na
atividade econémica de grande parte das nacdes. Segundo LUDOVICO (2002,
p. 1), “esses negdbcios assumiram, no final do século, destaque muito maior do
gue se imaginava, principalmente com a globalizacdo da economia.” Assim, é de
se esperar cava vez mais globalizacdo e transacbes do comércio exterior. As

oportunidades se oferecem para todos, porém para os profissionais que
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estiverem preparados para as atividades do comércio internacional os beneficios
serao muito maiores.

As dificuldades enfrentadas pelos exportadores podem ser
minimizadas, ou superadas, se houver investimento na capacitagcdo do corpo
funcional de suas empresas. Segundo MINERVINI (2005, p. 6-7), as principais
fragilidades nas empresas com relacdo ao mercado internacional sao: “falta de
informacédo; desconhecimento do tipo de apoio existente para as exportacoes;
desconhecimento de como gerenciar a exportacao; dificuldade em adaptar-se a
outras culturas; estruturas internas e comerciais inadequadas; e falta de atitude.”

A atuacdo das empresas em nivel internacional vem
sofrendo grandes alteracbes, em funcdo de uma série de aspectos que
caracterizam o novo mercado globalizado, em constante crescimento e mutagao.
Assim, como ensina LUDOVICO (2002), entre os diversos tipos de empresas
internacionalizadas, podem-se perceber os seguintes aspectos basicos: redes
internacionais de contatos; criacdo de uma mentalidade claramente
internacionalizada; busca de novos conhecimentos; envio de executivos a outros
paises para obtencdo de maior conhecimento e cultura. Para administrar e obter
sucesso nesse mercado global complexo e dindmico, 0s executivos precisam
ser muito bem preparados para desempenharem suas func¢des eficazmente em
ambientes estrangeiros. SHEILA ROTHWELL apud BATEMAN e SNELL (1998,
p. 191) diz que esses administradores devem possuir seis atributos: (1)
habilidade de aproveitar oportunidades estratégicas; (2) habilidade de
administrar uma organizacao altamente descentralizada; (3) ter consciéncia das
guestdes globais; (4) ter sensibilidade as questdes de diversidade; (5) possuir
competéncia interpessoal; e (6) possuir habilidade de formar uma comunidade.

Com certeza o investimento em educacdo é a base para o
desenvolvimento de potencialidades e a aquisicdo de competéncias em qualquer
area. Na area de comércio exterior, muito especialmente, jA que a atividade
requer que os profissionais tenham um conjunto de conhecimentos
especializados, como lingua estrangeira, economia, negociacao internacional

dentre outros. O presidente do complexo de Suape, Sr. Matheus Antunes,
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argumenta que os profissionais devem ser os melhores, “cada vez mais
gualificados”, “gestdo moderna”, “falar para o mundo em pé de igualdade”, “ser
indutor do desenvolvimento”, “ter um futuro de exceléncia” (Diario de
Pernambuco, edicdo de 7/11/2005). O elevado volume de investimentos vai
requerer profissionais muito bem preparados para gerar os lucros e beneficios
gue os investidores e toda a populacédo esperam.

Esses projetos estimulam a contratacdo de profissionais
mais qualificados. Universidades publicas e privadas no estado ja estdo se
movimentando para lancar cursos de pos-graduacdo, mestrado e doutorado
para atender a demanda. Veja-se a situacdo da oferta de cursos de mestrado e
doutorado no estado:

. Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) — Em 2004, havia 2.568
pessoas matriculadas no mestrado e 1.236 no doutorado, 656 alunos
conseguiram o titulo de mestre e 180 de doutor;

. Universidade de Pernambuco (UPE) — Também se verifica um crescente
aumento da procura pelos cursos de pds-graduacdo. Em 2005, havia 93 alunos
matriculados em cursos de mestrado e 33 em doutorado. A UPE tem seis cursos
de mestrado (odontologia, ginecologia, ciéncias médicas, herbiatria, formacao de
recursos humanos para a saude e ciéncia da computacdo). e um de doutorado
(odontologia);

. Universidade Catdlica (Unicap) — A expectativa é pela aprovacao por
parte da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes) de trés mestrados (ensino de ciéncias, imagens médicas e
comunicagdes), com previsdo de ser oferecidos em 2007. Ha previsdo de se
comecar trés doutorados a partir de 2008 (ciéncias da linguagem, ciéncias da
religido e psicologia). Atualmente a Unicap tem seis cursos de mestrado:
psicologia, ciéncias da linguagem, engenharia civil, direito, ciéncias da religido e
desenvolvimento de processos ambientais.

. Faculdade Boa Viagem (FBV) — A faculdade, que intenta, em um futuro
préximo, transformar-se em uma Universidade, tem atualmente o mestrado

profissional em Gestdo Empresarial.
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A demanda por mao-de-obra especializada, a partir da
implantacédo do pélo petroquimico do Complexo Industrial e Portuario de Suape
jd comeca a despertar o interesse das instituicbes de ensino técnico e superior
do estado. A UFPE, numa parceria com a Agéncia Nacional do Petréleo (ANP),
estd oferecendo, desde 2000, cursos de especializacdo para engenheiros
guimicos na area de petroleo e gas. A Fundacao Getulio Vargas (FGV) também
esta oferecendo um curso de gestdo no setor de petréleo, preparando
profissionais capacitados a assumir cargos das empresas que COMpOrao o
cluster’® do petréleo em Pernambuco. Além da formacgdo em pés-graduacéo,
diversos cursos técnicos comeg¢am a surgir na grade curricular das instituicoes
de formacdo tecnoldgica, conforme os seguintes exemplos:

e Servico Nacional do Comércio (Senac): basico em comércio exterior,
comércio exterior, comércio exterior avancado, estratégias de negociacao,
geréncia de marketing, gestdo comercial, dentre varios outros. O Senac esta
fechando parceria com a prefeitura de Ipojuca para a construcdo de uma escola
profissionalizante no distrito de Nossa Senhora do O;

e Servigo Nacional da Industria (Senai): eletroeletronica, metalmecéanica,
mecanico de maquina em geral, gestdo industrial, eletromecénica, téxtil,
informatica, telecomunicacdo, dentre outros. O Senai-PE projeta investir R$ 6
milhdes na ampliacdo da unidade do Cabo de Santo Agostinho. A meta é
triplicar a capacidade de atendimento, disponibilizando mé&o-de-obra para a
refinaria e o estaleiro da Camargo Corréa. Serdo oferecidos cursos técnicos em
eletromecanica e eletroeletrénica para alunos entre 14 e 16 anos e maiores de
18 anos. Além da méao-de-obra de nivel técnico, que esta sendo formada pelo
Senai, serdo necessarios profissionais com grande especializagcdo em
instrumentacao eletronica e materiais. Em dezembro/2005, foi inaugurada a
Escola Técnica do Senai Garanhuns. Foi um investimento de R$ 2,8 milhdes,
gue comeca a funcionar em fevereiro/2006, com capacidade para 1.000 alunos

por ano. Num primeiro momento, a expectativa é oferecer oito cursos nas areas

18 Aglomerado, grupo de empresas.
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de tecnologia automotiva, eletricidade, marcenaria, construgdo civil e costura
industrial.
. Centro Federal de Educagcao Tecnoldgica (Cefet-PE): edificacOes,

eletrdnica, eletrotécnica, mecanica, quimica, gestdo ambiental, dentre outros.

VAZQUEZ (2003, p. 17) afirma que “é rigorosamente
necessario ter pessoal capacitado, treinado, motivado, para esgrimir num campo
em que os adversarios sdo competentes e agressivos.” O autor chega a citar
alguns principais focos para treinamento: conhecimento das regras cambiais de
nosso pais (e dos outros); as fontes e as condi¢cdes de financiamentos para as
exportacdes e importacdes; uma politica de marketing voltada estrategicamente
para o mercado externo, focalizando o cliente como sua principal preocupacao e
motivo de redobradas atencfes; cuidado com o produto, sua qualidade, seu
preco, suas condi¢cdes competitivas dentre outros.

Vale lembrar a afirmacdo do Professor GALVAO (2006, p.
140): “Diante desses cenarios, é condicdo sine qua non para o crescimento que
o Nordeste e Pernambuco tornem-se mais competitivos para capacitarem-se a
uma maior e melhor inser¢do na economia mundial e nacional.” E certo causa
preocupacao as dificuldades e riscos dos negdcios internacionais, e outros que
podem surgir com as mudancas nos cenarios regionais e globais; mas é verdade
também que existe um conjunto de oportunidades que podem dar sobrevivéncia
e crescimento as empresas campedas. Aprender € a chave, é o instrumento para
vencer o medo e atingir objetivos. Como dizia WALT DISNEY: “Nao deixe que os

seus medos tomem o lugar dos seus sonhos.”

6.3 Sugestoes aos agentes econémicos publicos para melhoria da

competitividade do setor exportador

N&o basta as empresas melhorarem suas competéncias nas

atividades de comércio exterior, com investimentos adequados e permanentes
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na capacitacdo de seu corpo funcional. E preciso que os agentes publicos
também otimizem o conjunto de fatores estruturais que muito contribuem para o
crescimento das trocas internacionais, em especial das exportacdes. GALVAO
(2006, p. 141) reconhece que é “A tarefa de se promover uma maior e melhor
insercdo competitiva da economia pernambucana € complexa e envolve um
amplo espectro de medidas de politicas de curto, médio e longo prazos, com
cortes setoriais, espaciais e por tipo de empresas.” Pode-se dizer, a priori, que é
fundamental fazer benchmarking com as economias mundiais que possuem
reconhecidas politicas de comércio exterior de sucesso. A “roda” do
desenvolvimento ja foi inventada e estd em curso em muitos paises
desenvolvidos. E 14 que os agentes publicos responsaveis pelas politicas
publicas no Brasil devem buscar as licdes, ouvir, estudar e aprender. Longe de
ser dependéncia ou humilhagéo, é procedimento administrativo sabio, utilizado
pelas empresas e paises de sucesso.

Em seu trabalho, GALVAO (2006, p. 141-142) ensina que as
estratégias de elevacdo da competitividade em Pernambuco “podem, ou devem,
ser concebidas em dois niveis: 0o macro-institucional e o de politicas de
orientacdo vertical’. Sem objetivo de se estender muito no tema, este estudo

seguiu suas orientacoes.

6.3.1 Estratégias no nivel macro-institucional para elevagdo da

competitividade

Muitas das politicas institucionais sdo de abrangéncia
nacional, portanto, cabendo aos agentes publicos federais a sua formulacéo,
implementacéo e gerenciamento.

A taxa de céambio, por exemplo, afeta a todos os
exportadores. Ela é decisiva para o fechamento dos negdcios. Quando a moeda
nacional est4 sobre-valorizada, como ocorre atualmente como o Real, chega-se

a reduzir ou até mesmo cancelar os negdécios de exportacdo. E, no caso de
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empresas cujas vendas sao predominantes para o mercado externo, as
alternativas podem ser drasticas: fechamento da empresa ou direcionamento
dos produtos apenas para o mercado interno (se houver condi¢des).

A logistica dos transportes é outro fator muito importante,
pois incide diretamente nos custos da operacdo, no tempo de entrega das
mercadorias e, consequentemente, no nivel de satisfacdo do importador. E ai
nao tem choro: se houver opcdes, o comprador sempre vai preferir o fornecedor
gue tenha rapidez na entrega da mercadoria.

Outro aspecto importante € o nivel de envolvimento dos
agentes econdmicos publicos, tanto federais como regionais, com acdes
efetivas, adequadas, vigorosas e sucessivas de estimulo as exportacdes. Nao
basta elaborar normas, criar 6rgdos, definir prioridades e pronunciar-se
publicamente favoravel ao comércio exterior. Faz-se necessario mobilizar
estruturas eficientes, de pessoal, materiais, tecnologicas e logisticas, de cunho
revoluciondrio, para conscientizar, estimular e mudar os agentes econdmicos,
motivando a todos para a priorizacao de esforcos nas atividades de exportacéo.
Como foi dito, é preciso fazer benchmarking com as instituicbes publicas de
outros paises que sao referéncia, pela alta eficiéncia e eficacia das politicas de
comércio exterior. E simples assim: identificar as instituicdes e paises
benchmarking, apreender suas melhores praticas e implementar internamente.

Além de aprender com os melhores desempenhos, também
deve ser levado em conta varios estudiosos pesquisadores, administradores e
economistas de reconhecida capacidade no campo profissional e académico.
Dentre tantos, citamos o trabalho do Professor GALVAO, que indicou exemplos
de politicas que podem contribuir para a melhoria da competitividade, com
reducdo do custo-Brasil:

a) A manutencd@o de uma taxa de cambio adequada aos interesses dos
segmentos exportadores;

b) O melhoramento da infra-estrutura, sobretudo a viaria e portuaria,
diretamente voltada para as atividades de exportacao;

c) Uma crescente articulacdo entre politicas tecnoldgicas e politicas
comerciais;

d) A descentralizacdo/regionalizacdo de politicas de elevagédo de
competitividade;
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e) Um amplo envolvimento do Governo Federal na promocao de
exportacdes e na implementacdo de novos instrumentos de politica
comercial;

f) A reducdo da carga tributaria que incide sobre exportacbes e
concessao de certos subsidios permitidos no ambito da OMC, como os
para investimentos em P&D e alguns empréstimos a taxas preferenciais
de juros para fins de desenvolvimento regional,

g) A disponibilizacdo de financiamentos de longo prazo para
exportacoes;

h) A criacdo de mecanismos para a adaptagdo de industrias afetadas
pela abertura e que apresentem potencial competitivo;

i) A negociacdo em ambito multilateral, bilateral e regional para
abertura do mercado internacional de produtos de interesse do pais, da
regido Nordeste e do Estado de Pernambuco.

6.3.2 Estratégias no nivel de politicas de orientagao vertical

Referem-se ao conjunto de acdes voltadas para a
maximizacéo da competitividade de setores produtivos das economias regionais.
Preliminarmente, aconselha-se a realizacdo de diagnéstico onde sejam
levantados os pontos fortes e fracos dos recursos naturais e das competéncias
dos agentes econdmicos produtivos (tecnologia e méo-de-obra), bem como
identificadas as oportunidades e ameacas do ambiente operativo (infra-estrutura
e logistica). A partir desse diagndstico, os governos regionais, trabalhando em
sintonia com as instituicbes publicas federais encarregadas de dinamizar os
negocios internacionais, devem identificar os setores produtivos que melhor
apresentem condi¢cdes de adquirir competitividade mundial e, prioritariamente a
esses, concentrar esforcos e recursos. Em seu trabalho, GALVAO oferece aos
orgaos governamentais do estado varias sugestdes para dotar os produtores de

maior competitividade no mercado mundial, conforme Tabela 12.

Tabela 12 — Sugestoes aos agentes governamentais

De ordem geral Imprimir forte carater seletivo.

Consolidar estruturas produtivas micro-regionais ou mesmo municipais,
gue tenham potencialidade de desenvolvimento.

Dar tratamento especial as pequenas e médias empresas, quer atravées
do fortalecimento de redes de cooperagdo, quer estimulando a
organizacdo de clusters ou aglomeragBes produtivas locais (APLS),
dotando-os de um claro viés exportador.

Incentivar a formacao de consorcios de exportacdo, de modo que as
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pequenas e médias empresas possam se aglutinar e buscar mercados
externos.

Melhorar a infra-estrutura viaria.

Apoiar os exportadores na conquista de mercados internacionais, nas
diversas fases das operacdes de exportacdo, como o financiamento, a
comercializagdo e o marketing.

IndUstria

Identificar segmentos industriais que tenham grande potencialidade de
crescimento em bases competitivas e com significativo potencial
exportador, a exemplo dos seguintes observados no estado: quimico e
farmacéutico; borracha e plasticos; fiacdo e tecelagem; confeccdes;
calcados; metallrgico; gesso e derivados; cimento; aluminio e derivados;
e alguns segmentos na area de eletro-eletrénicos.

Agroindustria

Em algumas éareas do estado, recuperar, fortalecer e renovar a
agroindustria sucro-alcooleira.

Turismo Priorizar e incentivar o turismo doméstico e internacional, pela clara
potencialidade do estado nessa &rea, almejando-se, sobretudo,
incremento no nivel de emprego e renda da populagéo.

Servicos Porque apresentam grande potencialidade exportadora, apoiar o setor de

informatica (exportacdo de softwares) e de servicos médicos
especializados.

Fruticultura

Apoiar e corrigir problemas enfrentados pelo setor da fruticultura irrigada,
porque reconhecidamente apresenta notavel potencial exportador.
Investir em treinamento da mé&o-de-obra dos perimetros irrigados, bem
como em pesquisas agrondmicas voltadas ao combate a pragas e ao
melhoramento genético das variedades em cultivo na regiéo.

Floricultura Apoiar principalmente as espécies tropicais, pela grande demanda dos
mercados nacionais e internacionais.
Aquiicultura Apoiar a exploracdo da criacdo de camardes e peixes em cativeiro,

porque possuem grande demanda nos mercados nacionais e mundiais.

Fonte: GALVAO (2006, p. 141-142)

E preciso aprender e aprender com quem sabe mais e com

guem faz mais e melhor. O estado de Pernambuco tem muito potencial, apesar

de ter perdido décadas no seu desenvolvimento, por conta de administracdes

publicas que ndo conseguiram aprender e fazer. Existem riscos e dificuldades

nas atividades do comércio internacional, mas também ha um mundo de

oportunidades e, especialmente em Pernambuco, o tempo atual € tempo de

oportunidades. Mas é preciso saber como aproveita-las. Como diz Robert Henry

Srour, “dificil ndo é fazer o que é certo, é descobrir o que é certo fazer”.
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ANEXOS

ANEXO 01 - EXPORTACOES PERNAMBUCANAS - US$ 1.000 FOB

ANO EXPORTACAO VARIACAO
1994 372.737
1995 574.321 54,08
1996 341.005 -40,62
1997 372.580 9,26
1998 362.257 2,77
1999 265.878 -26,61
2000 283.947 6,80
2001 334.964 17,97
2002 319.826 -4,52
2003 410.707 28,42
2004 516.810 25,83
2005 784.888 51,87

Fonte: www.desenvolvimento.gov.br




180

ANEXO 02 — LINHAS MARITIMAS DO PORTO DE SUAPE

Mudancas no Porto de Suape com novas linhas maritimas incentivaram
exportadores pernambucanos a ampliar vendas. O Terminal de Contéineres
(Tecon) conta com as seguintes linhas maritimas:

e 3 semanais para os Estados Unidos,

e 1 semanal para o Norte da Europa e

e 1 quinzenal para o Mediterraneo.

Fonte: Diario de Pernambuco, edicdes de 3 e 4/01/2006
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ANEXO 03 - PREVIA DAS DEMANDAS DA REFINARIA

 Mais de 40 mil valvulas

Ma cie 6 m:i toneEadas de acessorzos _

Fonte Dlarlo de Pernambuco edicdo de 29.11.2005
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ANEXO 04 — ACORDOS REGIONAIS DE COMERCIO

SIGLA NOME DO BLOCO QTDE PAISES ASSOCIADOS
ECOCOMICO PAISES
AFTA ASEAN Free Trade 10 Brunei Darassalam, Cambodja, Indonesia, Laos,
Area Malaysia, Myanmar, Philippines, Singapore, Thailand,
Vietnam
ASEAN Association of South 10 Brunei Darassalam, Cambodja, Indonesia, Laos,
East Asian Nations Malaysia, Myanmar,k Philippines, Singapore, Thailand,
Vietnam
BAFTA Baltic Free-Trade Area 3 Estonia, Latvia, Lithuania
BANGKO Bangkok Agreement 6 Bangladesh, China, India, Republic of Korea, Laos, Sri
K Lanka
CAN Andean Community 5 Bolivia, Colombia, Ecuador, Peru, Venezuela
Caricom Caribbean Community 15 Antigua & Barbuda, Bahamas, Barbados, Belize,
and Common Market Dominica, Grenada, Guyana, Haiti, Jamaica, Moserrat,
Trinidad & Tobago, St. Kitts & Nevis, St. Lucia, St.
Vincent & the Grenadines, Surinam.
CACM Central American 5 Costa Rica, ElI Salvador, Guatemala, Honduras,
Common Market Nicaragua
CEFTA Central European Free 3 Bulgaria, Croatia, Romania
Trade Agreement
CEMAC Economic and 7 Cameroon, Central African, Republic Chad, Congo,
Monetary Trade Equatorial, Guinea, Gabon
Agreement
CER Closer Trade Relations 2 Australia, New Zealand
Trade Agreement
CIS Commonwealth of 9 Azerbaijan, Armenia, Belarus, Georgia Moldova,
Independent States Kazakhstan, Russian Federation, Ukraine, Uzbekistan,
Tajikistan Kyrgyz Republic
COMESA Common Market for 20 Angola, Burundi, Comoros, Democratic Republic of
Eastern and Southern Congo, Djibouti, Egypt, Eritrea, Ethiopia, Kenya,
Africa Madagascar, Malawi, Mauritius, Namibia, Rwanda,
Seychelles, Sudan, Swaziland, Uganda, Zambia,
Zimbabwe.
EAC East African 3 Kenya, Tanzania, Uganda
Cooperation
EAEC Eurasian Economic 5 Belarus, Kazakhstan, Kyrgyz, Republic Russian
Community Federation, Tajikistan
EC European Communities 25 Austria, Belgium, Cyprus, Czech Republic, Denmark,
Estonia, Finland, France, Germany, Greece, Hungary,
Ireland, ltaly, Latvia, Lithuania, Luxembourg, Malta,
Netherlands, Poland, Portugal, Slovak Republic,
Slovenia, Spain, Sweden, United Kingdom.
ECO Economic Cooperation 10 Afghanistan, Azerbaijan, Iran, Kazakhstan, Kyrgyz
Organization Republic, Pakistan, Tajikistan, Turkey, Turkmenistan,
Uzbekistan.
EEA European Economic 28 EC, Iceland, Liechtenstein, Norway
Area
EFTA European Free Trade 4 Iceland, Liechtenstein, Norway, Switzerland
Association
GCC Gulf Cooperation 6 Bahrain, Kuwait, Oman, Qatar, Saudi Arabia, United
Council Arab Emirates
GSTP General System of 44 Algeria, Argentina, Bangladesh, Benin, Bolivia, Brazil,
Trade Preferences Cameroon, Chile, Colombia, Cuba, Democratic
among Developing People’s Republic of Korea, Ecuador, Egypt, Ghana,

Guinea, Guyana, India, Indonesia, Islamic Republic of
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Countries Iran, Irag, Libya, Malaysia, Mexico, Morocco,
Mozambique, Myanmar, Nicaragua, Nigeria, Pakistan,
Peru, Philippines Republic of Korea, Romania,
Sigapore, Sri Lanka, Sudan, Thailand, Trinidad and
Tobago, Tunisia, United Republic of Tanzania
Venezuela, Vietham, Yugoslavia, Zimbabwe.
LAIA Latin American 12 Argentina, Bolivia, Brazil, Chile, Colombia, Cuba,
Integration Association Ecuador, Mexico, Paraguay, Peru, Uruguay,
Venezuela.
MERCO- Southern Common 4 Argentina, Brazil, Paraguay, Uruguay
SUR Market
MSG Melanesian Spearhead 4 Fiji, Papua New Guinea, Solomon Islands, Vanuatu.
Group
NAFTA North American Free 3 Canada, Mexico, United States
Trade Agreement
OCT Overseas Countries 21 Greenland, New Caledonia, French Polynesia, French
and Territories Southern and Antarctic Territories, Walls and Futuna
Islands, Mayotte, Saint Pierre and Miquelon, Aruba,
Netherlands Antilles, Anguilla,
Cayman Islands, Falkland Islands, South Georgia and
South Sandwich Islands, Montserrat, Pitcairn, Saint
Helena, Ascension Island Tristan da Cunha, Turks and
Caicos, British Antarctic Territory, British Indian Ocean
Territory, British Virgin Islands
PATCRA Agreement on Trade 2 Australia, Papua New Guinea
and Commercial
Relations between the
Government of
Australia and the
Government of Papua
New Guinea
PTN Protocol relating to 16 Bangladesh, Brazil, Chile, Egypt, Israel, Mexico,
Trade Negotiations Pakistan, Paraguay, Peru, Philippines, Republic of
among Developing Korea, Romania, Tunisia, Turkey, Uruguay, Yogoslavia
Countries
SADC Southern African 12 Angola, Botswana, Lesotho, Malawi, Mauritius,
Development Mozambique, Namibia, South Africa, Swaziland,
Community Tanzania, Zambia, Zimbabwe.
SAPTA South Asian 7 Bangladesh, Bhutan, India, Maldives, Nepal, Pakistan,
Preferencial Trade Sri Lanka.
Arrangement
SPARTECA South Pacific Regional 15 Australia, New Zealand, Cook Islands, Fiji, Kiribati,
Trade and Economic Marshall Islands, Micronesia, Nauru, Niue, Papua New
Cooperation Agreement Guinea, Solomon Islands, Tonga, Tuvalu, Vanuatu,
Western Samoa.
TRIPAR- Tripartite Agreement 3 Egypt, India, Yogoslavia
TITE
UEMOA West African Economic 8 Benin, Burkina Faso, Cote d'lvoire, Guinea Bissau,
WAEMU and Monetary Union Mali, Niger, Senegal, Togo

Fonte: www.wto.org/english/tratop e/region e/region areagroup e.htm, em 14-2-2006
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ASPECTOS CULTURAIS DAS PESSOAS NOS
DIVERSOS PAISES

Conceito de tempo

Z

Ha paises em que se pode chegar atrasado, pois & costume; ja em
outros, a pontualidade é rigidamente observada.

Dependendo do conceito de tempo, as negociagfes serdo mais ou
menos longas:

e para 0s norte-americanos, cujo lema é “time is money”, é fundamental
chegar o mais rapido possivel a uma conclusao;

e para os orientais, a negociacdo sera mais lenta, pois eles querem
primeiro estabelecer um contato que leve a uma relacdo mais duravel.

Sexo Ha paises em que é normal negociar com mulheres executivas (por
exemplo, nos EUA 35% dos graduados da American Graduate School of
international Management sao mulheres). Em outros paises, ainda
prevalece a cultura do “machismo”.

Saudacdes Varia muito em cada cultura. Exemplos:

¢ japoneses — inclinagdo formal e cerimoniosa;

e mexicanos e brasileiros — abraco forte e barulhento;

e ingleses — cumprimento frio;

e norte-americanos — aperto de mao firme, com forte contato visual
(enquanto na cultura oriental, essa atitude é vista como sinal de desafio).

Uso do primeiro
nome

Recomenda-se perguntar ao interlocutor como prefere ser chamado,
porque ha diferencgas significativas, como por exemplo:

e h4 paises como a Italia e Alemanha, em que se costuma chamar pelo
sobrenome e antepor o titulo académico, como “doutor”, “engenheiro”,
“contador” etc.(mesmo depois de muito tempo de conhecimento
reciproco);

¢ jA na América Latina, com excec¢édo de alguns paises como o Uruguai,
costuma-se freqlientemente chamar-se por “tu” ou “vocé” desde o
primeiro contato;

e 0s latino-americanos, acostumados a chamar-se pelo nome, tém a
impressdo, quando viajam a Europa, de que o europeu quer manter
distancia ou até de que ele é arrogante;

e para o europeu, ao contrario, ser chamado logo pelo nome pode dar-
Ihe uma sensacéo de “invasdo de privacidade”.

NUmeros

e O numero 4 em muitos paises orientais, representa a morte. Exemplos
de casos sobre o niumero 4: h4 hotéis que, na numeracdo dos andares,
passa-se do 3° andar diretamente para o0 5° no Japdo, a série de
computadores IBM 44 teve uma classificacdo diferente; um famoso
produtor de bolas de ténis teve de adaptar a embalagem de 4 bolas para
uma de 3; nao é oportuno formular um ndmero cuja soma seja 4, como,
por exemplo, 1111, 22, 31, 13, 40.

¢ Na China, ao contrario, o nimero que “da azar” é o 888.

e O numero 13, em alguns paises, € um nimero que da sorte (como,
por exemplo, na Italia). J& em outros é considerado um nimero que da
azar (como nos EUA, por exemplo).

e O numero 17 é considerado de azar em alguns paises, como na ltalia.

Humor

O humor esta vinculado a cultura, histéria e tradicGes. Uma piada
insignificante para uns pode ser uma ofensa para outros. E aconselhavel
pedir que o interlocutor conte primeiro algumas piadas, para que
tenhamos nocdo de seu senso de humor, a fim de podermos avaliar
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quais das nossas preferidas poderemos contar. Do contrario, se nao
tivermos certeza de éxito, € melhor evitar.

Linguagem corporal

Cerca de 70% da nossa comunicacdo advém da linguagem corporal. Por
isso é fundamental perceber e dar importancia as distintas significagées,
como por exemplo:

e Arabes — Os interlocutores olham firme e profundamente, como se
guisessem arrancar algo da outra pessoa.

e Latinos — Em varios paises, durante a conversacdo, chega-se
freqlientemente a tocar o interlocutor, falando muito préximo, ao contrario
dos

¢ Norte-americanos — que se mantém a uma distancia de pelo menos 70
cm.

e Chineses — Sao cordialissimos quando precisam amenizar as mas
noticias.

e Arabes — E ofensivo sentar e cruzar as pernas mostrando a sola do
sapado, assim como oferecer algo com a méo esquerda, considerada a
ma&o impura.

e |talia — Mostrar os cinco dedos fechados para cima significa: “O que
vocé quer?”

e Egito — O mesmo gesto significa: “Seja paciente”;

e india — Esse gesto representa o nimero 5;

o Grécia — Esse gesto quer dizer: “Estéa perfeito!”

e Orientais - Quando se oferece um cartdo de visita (ou recebe um
cartdo deles), devem-se usar as duas maos, porque utilizar uma mao sé
pode significar um sinal de desprezo.

e india, Vietni e em varios paises do Sudeste Asiatico — E considerado
de mau augurio acariciar a cabeca das criangas (gesto muito comum na
cultura ocidental).

Idioma

Existem mais de trés mil idiomas e dez mil dialetos espalhados pelo
mundo. Isso é uma grande barreira entre os povos. E preciso ter muito
cuidado com a traducdo de alguns termos, pois em alguns idiomas
assumem significados diferentes e, as vezes, obsceno. Exemplos:

e “Pasta” — no Brasil, € um artigo de escritério, usado para guardar
documentos e similares. Na Itéalia, € um prato culinario; é a massa que é
um dos temas que mais recebe a atencao dos italianos.

e “Pois nao” — no Brasil, quer dizer “claro que sim”, “fiqgue a vontade”.
Em Portugal quer dizer explicitamente “NAQO”.

e “Gorres” — na Franca quer dizer “menino”. No Canadd tem o
significado de genitais.

e “Viajar em couro” — uma empresa de aviacdo criou esse slogan para
comunicar a novidade de viajar em poltronas revestidas em pele. A
publicidade ndo teve éxito, pois, no México, a expressdo quer dizer
“vigjar pelado”.

e “Um tinto” — em alguns paises da América Latina, € um café, mas em
outros € um bom copo de vinho.

Presentes

O prazer de dar e receber presentes pode se transformar em gafes
monumentais. Exemplos:

e Durante uma visita de um presidente norte-americano a india, sua
assessoria preparou como presente oficial quadros com moldura em
couro, produto derivado de um animal sagrado para a religi&o local. (O
presente foi substituido no Gltimo momento.)

e Na&o é recomendavel presentear um chinés com um relégio. A palavra
“relégio”, em um dos idiomas locais, recorda tristeza e luto.

e Dar a um japonés um presente, embrulhado em papel branco, é como
convida-lo a um funeral. Ocorre 0 mesmo se 0 presentearmos com
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guatro objetos de uma sé vez, pois o nimero 4 é o nimero da morte.

¢ No Oriente médio, dar de presente quadros de mulheres parcialmente
despidas ou animais domésticos como cachorros € extremamente
inoportuno. Para um &rabe, um presente de bom-tom pode ser uma
bussola, que Ihe permitird colocar-se na dire¢do correta para rezar.

Significado
cores

das

As cores tém significac&o distinta. Exemplos:

e Branco: na cultura ocidental, representa a pureza; em algumas
culturas orientais, simboliza a morte (portanto, nada de presentes em
pacotes de cor branca!).

e Amarelo: no Oriente, é considerada a cor imperial, pois sugere
grandeza e mistério.

e Vermelho: na Inglaterra, € considerada uma cor “velha” e mais
masculina do que o azul; no Japao, o vermelho combinado com o branco
€ muito utilizado para festas (é a cor da bandeira — disco vermelho sobre
fundo branco).

e Verde: é a cor preferida de muitas culturas islamicas. E a cor nacional
do Egito (ndo é de bom gosto enviar algo em um pacote de cor verde).
Na Malasia, o verde é associado a situacédo de enfermidade.

e Ro0x0: em alguns paises latinos, essa cor é associada a idéia de morte
ou azar.

Costumes

e Em paises da Europa Oriental, costuma-se festejar a assinatura de um
contrato com uma rodada de vodca. Cada um dos presentes levanta seu
copo e diz alguma frase.

e Nos EUA, e comum, na hora do almoco, satisfazer-se com um
hamburguer, batatas fritas e refrigerante. Para alguns povos europeus,
esse costume € considerado barbaro, que consideram o almogo uma
verdadeira cerimdnia (especialmente os velhos italianos).

e Ha paises em que o divertimento vem antes dos negdcios. Em outros,
nao se misturam os negécios com as diversdes.

¢ A maneira de vestir e o uso do titulo tém um peso diferente conforme
0 pais. Os norte-americanos, por exemplo, séo vistos normalmente como
muito informais pela maioria dos demais povos.

Fonte: MINERVINI (2005, p. 65-70)
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ANEXO 06 — EVOLUGAO DAS PRINCIPAIS TEORIAS SOBRE
COMERCIO INTERNACIONAL

1500 MERCANTILISMO | Autores O fator mais importante para a saiude de uma

1800 diversos nacdo é a quantidade de metais preciosos que
ela detém. O comércio internacional é a melhor
forma de obter metais e, portanto, riqueza e
saude econbmica.

1776 TEORIA DAS Adam Cada pais deve se especializar na producéo e
VANTAGENS Smith na exportacdo de bens em cuja producdo for
ABSOLUTAS mais eficiente, ou seja, aqueles que consomem

0 menor numero de horas de trabalho.

1817 TEORIA DAS David Se um pais é mais eficiente na producdo de dois
VANTAGENS Ricardo bens, pode ser que ele seja relativamente mais
COMPARATIVAS eficiente na producdo de um deles. Esse pais

deve se especializar na produgdo e exportacdo
da mercadoria que produz com maior eficiéncia.

1949- TEORIA DA Eli Um pais que é relativamente abundante em

1977 PROPORGAO Hecksher e | m&o-de-obra (ou abundante em capital) deve se
DOS FATORES Bertil Ohlin | especializar na producdo e na exportagdo dos

produtos intensivos em trabalho (ou intensivos
em capital).

1950 PARADOXO DE Wassily A pesquisa sobre a teoria da proporcdo dos
LEONTIEF Leontief fatores de producé@o nos EUA resultou que nesse

pais as exportacdes sdo intensivas em trabalho,
ao contrario do que se poderia esperar de um
pais abundante em capital.

1961 TEORIA DA Staffan O tipo, a complexidade e a diversidade da
DEMANDA Burestan demanda de um pais aumentam com o
DOMESTICA DO Linder crescimento da renda per capita. O comércio
PRODUTO internacional segue 0 mesmo principio e,

portanto, paises com renda per capita similar
possuem um volume de comércio maior.

1966 TEORIA DO Raymond O pais que possui vantagem comparativa na
CICLO DO Vernon produgdo e exportagdo de um produto inovador
PRODUTO altera seu fluxo de comércio na medida em que

a tecnologia de producdo da mercadoria
amadurece.

1985 TEORIA DO Paul A mudanca nos fluxos de comércio, inclusive
COMERCIO E Krugman comércio intra-indlstria, sustenta-se  nas
MERCADOS imperfeicdes do comércio de produtos e dos
IMPERFEITOS mercados.

Fonte: SOARES (2004, p. 61-62)
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ANEXO 07 —- FORMULARIO DE PESQUISA

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — CCSA.

DEPARTAMENTO DE ECONOMIA

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ECONOMIA — PIMES

CURSO DE MESTRADO PROFISSIONALIZANTE EM ECONOMIA APLICADA
AREA DE CONCENTRACAO: COMERCIO EXTERIOR E RELACOES
INTERNACIONAIS

ALUNO MESTRANDO: Joao Bosco Torres — (81) 9292-9244

E-MAIL: bosco.torres@uol.com.br e torrestreina@hotmail.com
ORIENTADOR: Prof. Dr. Olimpio José de Arroxelas Galvao

PESQUISA PARA DISSERTACAO DE MESTRADO

Caro empresario exportador,

Estamos realizando pesquisa para subsidiar nossa dissertacdo de
mestrado, cujo tema é OPORTUNIDADES E RISCOS NO COMERCIO
INTERNACIONAL PARA AS EMPRESAS EXPORTADORAS
PERNAMBUCANAS. Muito agradecemos suas informagdes com O
preenchimento dos dados aqui solicitados.

EMPRESA:

1. DO TOTAL DE SUAS VENDAS, QUANTOS POR CENTO FORAM
COMERCIALIZADOS NO MERCADO EXTERNO?

( ) 100% ( )cercade90% ( )cercade 80% ( )cercade 70%

( )cercade60% ( )cercade50% ( )cercade40% ( )cercade 30%

( )cercade 20% ( )cercade 10% ( ) menos de 10%

Esclarecer se desejar:

2. PARA ENTRAR NO MERCADO INTERNACIONAL SUA EMPRESA
IDENTIFICOU E IDENTIFICA OPORTUNIDADES OU VANTAGENS QUE
JUSTIFICARAM E JUSTIFICAM A DECISAO DE OPERAR NO COMERCIO
EXTERIOR.

NOS ITENS SEGUINTES DE 2.1 A 2.11, MARQUE COM UM X AO LADO DAS
OPCOES DE NOTA DE 0 A 10, O VALOR DE IMPORTANCIA QUE SUA
EMPRESA ATRIBUI AS VANTAGENS SUGERIDAS, DE ACORDO COM AS
PECULIARIDADES DE SUA EMPRESA.

oS ITENS 2.12 A 2.14 DESTINAM-SE A OUTRAS
OPORTUNIDADES/VANTAGENS PERCEBIDAS POR SUA EMPRESA.
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2.1 REDUCAO DE CUSTOS ATRAVES DE GANHOS DE ESCALA — Quanto
maior o volume produzido, menor o custo unitario. Conquista de mercados externos pode
significar maior producdo e competitividade.

Lo [ 1 [ 2 [3 ] 4[5 [6 ][ 7 |8 ] 9 |10]
Esclarecer se desejar:

2.2 APROVEITAMENTO DA SAZONALIDADE DE PRODUTOS EM

DETERMINADOS MERCADQOS — De acordo com as estacGes do ano, a demanda de
produtos varia nos diferentes mercados, possibilitando a empresa exportadora poder ofertar no
pico da demanda de cada mercado. Assim, mantém utilizacdo maxima da capacidade instalada
e garante volume produtivo equilibrado.

Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

2.3 ATENDIMENTO DE PEDIDOS OCASIONAIS DE IMPORTADORES
Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

2.4 COMPENSAQAO DE INSTABILIDADES NO MERCADO INTERNO - A
atuacdo no mercado externo pode compensar as retracfes de vendas provocadas por
instabilidades no mercado interno.

Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

2.5 PROCURA DE PRECOS MAIS RENTAVEIS — O mercado internacional pode
oferecer precos mais rentaveis, principalmente para produtos que o mercado local ndo valoriza
da mesma maneira que alguns mercados internacionais.

Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

2.6 REDUCAO DO RISCO GLOBAL MEDIANTE A DIVERSIFICACAO DE

MERCADOS — Quando uma empresa opera exclusivamente no mercado interno, ela é refém
de instabilidades politicas, san¢bes econdémicas, guerras, conflitos sociais e dificuldades
estruturais internas.

Lo | 1] 2 [ 3[4 [5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10 ]
Esclarecer se desejar:

2.7 PROLONGAMENTO DO CICLO DE VIDA DE PRODUTOS - Produtos que
encerram seu ciclo de vida Gtil no mercado nacional podem ter sobrevida em outros mercados
externos em razdo de novos ciclos de demanda, que geralmente sdo diferentes em paises ricos
e pobres.

Lo [ 1 [ 2 3] 45 [6 ][] 7 |8 ] 9|10 |
Esclarecer se desejar:

28 MELHORIA DA IMAGEM DA EMPRESA PERANTE CLIENTES,
FORNECEDORES E INSTITUICOES FINANCEIRAS NACIONAIS E

INTERNACIONAIS — O simples fato de a empresa estar operando no mercado internacional,
significa, em principio, que seus produtos sédo competitivos (preco e qualidade). O mercado local
percebe isso, melhorando a imagem da empresa. Isso reflete em aumento de vendas.
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Lo [ 1] 2 [ 3[4 5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10 ]
Esclarecer se desejar:

2.9 AUMENTO DA SUA CAPACIDADE DE CONCORRENCIA CONTRA
COMPETIDORES NACIONAIS OU INTERNACIONAIS QUE ATUAM NO

MERCADO INTERNO — O mercado doméstico é cada vez mais um mercado globalizado,
de intensa concorréncia com produtos locais e estrangeiros. A saida da exportacdo aumenta a
capacidade de organizacdo da empresa, inclusive melhorando sua capacidade de fazer ataques
nos mercados domésticos dos concorrentes estrangeiros.

Lo [ 1 [ 2 [ 3[4 ]5 |6 [ 7 |8 ][ 9 |10]
Esclarecer se desejar:

2.10 CONSOLIDACAO DA ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO DA SUA

EMPRESA — Visando seu crescimento, a empresa aproveita as boas oportunidades de
aumento de suas vendas com atuacdo no mercado externo.

Lol 1] 2 | 3] 4|5 |6 ] 7 [ 8] 9 |10 |
Esclarecer se desejar:

2.11 CRIAC}AO DE REDE DE PARCEIROS INTERNACIONAIS — As empresas
tém competéncias diferentes. Portanto, quando uma empresa se lanca no mercado internacional
ela tem ganhos globais de competitividade pelo fato de unir-se a outras na busca de interesses
comuns, tanto de mercados como de produtos, processo ou tecnologias.

o [ 1] 23] 4|5 6] 7 | 8] 9 [10]
Esclarecer se desejar:

2.12 OUTRAS OPORTUNIDADES/VANTAGENS
Lol 1] 2 | 3] 4|5 |6 ] 7 | 8] 9 |10 |
Esclarecer se desejar:

2.13 OUTRAS OPORTUNIDADES/VANTAGENS
Lo [ 1] 2 | 3| 4 |5 [ 6 [ 7 | 8] 9 | 10|
Esclarecer se desejar:

2.14 OUTRAS OPORTUNIDADES/VANTAGENS
Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

3. OPERANDO NO MERCADO INTERNACIONAL, SUA EMPRESA
TAMBEM DEVE TER IDENTIFICADO ALGUMA(S) DESVANTAGEM(NS),
RISCO(S), DIFICULDADE(S) QUE FORAM OU PODERAO SER
ENFRENTADAS.

NOS ITENS SEGUINTES DE 3.1 A 3.11, MARQUE COM UM X, AO LADO DAS
OPCOES DE NOTA DE 0 A 10, O VALOR DE IMPORTANCIA QUE SUA
EMPRESA ATRIBUI AOS ASPECTOS NEGATIVOS SUGERIDOS, DE
ACORDO COM AS ESPECIFICIDADES DE SUA EMPRESA.

OS ITENS 3.12 A 3.14 DESTINAM-SE A OUTROS RISCOS PERCEBIDOS
POR SUA EMPRESA.
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3.1 IDIOMAS DIFERENTES — A barreira da lingua é um dificultador que precisa ser
vencido, principalmente quando em determinado pais existem varios idiomas. Diferencas
linguisticas sdo relevantes durante a estruturacdo das relagfes internacionais. As preocupacdes
também se estendem as embalagens, manuais operacionais etc.

Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]]5 |6 [ 7 |8/ 9 |10]
Esclarecer se desejar:

3.2 DESEJOS, NECESSIDADES E CARACTERISTICAS DIFERENTES DOS

MERCADOS-ALVO - cCada pais tem diferentes costumes, poder aquisitivo, preferéncias
alimentares, tradicdes, expressfes culturais e religiosas, manifestacbes sociais, estagio
tecnoldgico etc., que precisam ser compreendidos e respeitados.

Lo |l 1 ] 2 [ 3[4 5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10 ]
Esclarecer se desejar:

3.3 COMPLEXIDADE REGULATORIA DE CADA PAIS IMPORTADOR -
Existem diferencas no conjunto de leis que regulam as atividades econdmicas em cada pais.
Descumprimento de preceitos legais pode acarretar sancdes monetdrias ou acdes judiciais.

Lo [ 1 ] 2 [ 3[4 [5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10]
Esclarecer se desejar:

3.4 REGRAS E COMPROMISSOS COM BLOCOS ECONOMICOS POR
PARTE DOS MERCADOS-ALVO — Os paises fazem parte de blocos econdmicos,

gue possuem varios e complexos compromissos regulatérios.
o | 1] 2 [ 3 4 | 5 | 6 | 7 ] 8 | 9 [ 10 |
Esclarecer se desejar:

3.5 RISCOS DO AMBIENTE ECONOMICO DO PAIS IMPORTADOR — Ha que
se conhecer sua economia: perfii do mercado consumidor, indicadores macro e
microecondmicos, estrutura industrial, distribuicdo de renda, etc. Esses fatores
representam riscos potenciais para o sucesso das vendas, inclusive para o recebimento
dos negdcios realizados.

Lo [ 1] 2 | 3| 4 |5 [ 6 [ 7 | 8] 9 | 10|

Esclarecer se desejar:

3.6 RISCOS DO AMBIENTE POLITICO-LEGAL — Existem aspectos legais que
envolvem as compras internacionais, além de oOrgdos responsaveis por autorizacfes e
certificac6es de diferentes tipos. Ha diversos fatores politico-legais, tais como atitude local
gquanto a compras internacionais, burocracia governamental, estabilidade politica e
regulamentacdes monetérias.

Lo [ 1 [ 2 3[4 ]]5 [6 ][ 7 |8 ] 9 |10]
Esclarecer se desejar:

3.7 RISCOS DO AMBIENTE CULTURAL — Cada pais possui um conjunto especifico
de costumes e normas. Os usos e costumes podem ser utilizados a favor ou contra os
vendedores no mercado internacional.

Lo [ 1 [ 2 3[4 f]5 [6 ][ 7 |8 ] 9 |10]
Esclarecer se desejar:
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3.8 GRANDE DIVIDA EXTERNA — O risco esta na possibilidade de o pais importador
decretar moratoria, situacdo em que todos os pagamentos ao exterior ficariam suspensos,
inclusive os decorrentes de importacdo de bens e servicos.

Lo [ 1 [ 2 3[4 f]5 [6 ][ 7 |8 ] 9 |10]
Esclarecer se desejar:

3.9 GOVERNOS INSTAVEIS — Inflagdo e taxas de desemprego altas tém resultado em
governos instaveis. Nessa situagdo, as empresas estrangeiras ficam expostas ao risco de
desapropriacéo, nacionalizacéo, limites de repatriacdo de lucros etc.

o | 1] 2] 3] 4] 5 ] 6 | 7 ] 8 | 9 [ 10|
Esclarecer se desejar:

3.10 TARIFAS E OUTRAS BARREIRAS COMERCIAIS — Os governos impdem
barreiras tarifarias e ndo-tarifarias com a finalidade de proteger suas indistrias locais. Também
adotam outras barreiras comerciais “invisiveis”, como retardamento da liberacdo da
documentacao de importacdes e lentidao da inspecdo ou liberacdo dos bens importados.

o [ 1] 23] 4|5 [6 ] 7 | 8] 9 [10]
Esclarecer se desejar:

3.11 CORRUPCAO - “Funcionarios de diversos paises exigem propinas e favorecem as
empresas que pagam mais suborno, preterindo aquelas que oferecem melhor proposta” (Kotler).

o | 1] 2] 3] 4] 5 | 6 | 7 ] 8 ] 9 | 10
Esclarecer se desejar:

3.12 OUTROS RISCOS OU DIFICULDADES
Lol 1] 2 | 3] 4|5 |6 ] 7 [ 8] 9 |10 |
Esclarecer se desejar:

3.13 OUTROS RISCOS OU DIFICULDADES
Lo [ 1] 2 | 3| 4 |5 [ 6 [ 7 [ 8] 9 | 10]
Esclarecer se desejar:

3.14 OUTROS RISCOS OU DIFICULDADES
Lo | 1 [ 2 |3 [ 4] 5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

4. QUAL O MERCADO-ALVO DE SUA EXPORTACAO

( ) Mercosul () EUA ( ) Nafta ( ) Demais paises da América
( ) Europa ( ) Asia ( ) Outros mercados

Esclarecer se desejar:

5. DE QUE FORMA SUA EMPRESA COMERCIALIZA OS PRODUTOS NO
EXTERIOR?

( ) Através de distribuidores — empresarios importadores que se dedicam ao
comeércio no pais-alvo da empresa exportadora.
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( ) Através de brokers - agentes comissionados, especializados em
determinados produtos, ou setores da economia, com atuacao geralmente na
bolsa de mercadorias;

( ) Através de factors — agentes que recebem os produtos em consignacao
para sua comercializagéo.

() Outras formas — Indicar:

Esclarecer se desejar:

6. QUANTOS ANOS DE ATUAC;AO A EMPRESA POSSUI NO COMERCIO
INTERNACIONAL?

() até 5 anos ( ) entre 6 a 10 anos ( ) entre 11 a 15 anos

( ) entre 16 a 20 anos ( ) entre 21 a 25 anos ( ) entre 26 a 30 anos

( ) entre 31 a 40 anos ( ) mais de 40 anos

Esclarecer se desejar:

7. SUA EMPRESA JA PODE TER APROVEITADO OPORTUNIDADES OU
BENEFICIOS DECORRENTES DA ATUACAO NO COMERCIO EXTERIOR.
NOS ITENS SEGUINTES DE 7.1 A 2.9, MARQUE COM UM X AO LADO DAS
OPCOES DE NOTA DE 0 A 10, O VALOR DE IMPORTANCIA QUE SUA
EMPRESA ATRIBUI AS VANTAGENS SUGERIDAS.

OS ITENS 7.10 A 7.11 DESTINAM-SE A OUTRAS OPORTUNIDADES E
VANTAGENS JA ALCANCADAS

7.1 QUALIFICACAO DE PESSOAL NA AREA DE COMERCIO EXTERIOR E
RELACOES INTERNACIONAIS

Lol 1] 2 | 3] 4|5 |6 ] 7 [ 8] 9 |10 |
Esclarecer se desejar:

7.2 IMPLEMENTAQAO DE PROGRAMAS DE QUALIDADE TOTAL,
INCLUSIVE PARA A OBTENCAO DE CERTIFICADOS ISO

|l o ] 2] 2 ] 3] 4] 5 ] 6 | 7] 8] 9 [ 10|
Esclarecer se desejar:

7.3 REDUCAO DE CUSTOS EM FUNCAO DO AUMENTO DA PRODUCAO
(ECONOMIA DE ESCALA) PARA ATENDIMENTO AO MERCADO EXTERNO

|l o | 1] 2] 3] 4] 5 | 6 | 7 ] 8 | 9 | 10|
Esclarecer se desejar:

7.4 AUMENTO DA LUCRATIVIDADE DA EMPRESA POR CONTA DO
AUMENTO DAS RECEITAS PROVENIENTES COM AS VENDAS NO
MERCADO EXTERNO.
l o | 12| 2] 3] 4] 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10 |
Esclarecer se desejar:
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7.5 AUMENTO DAS INSTALACOES FiSICAS, MAQUINAS,
EQUIPAMENTOS E MAO DE OBRA EM FUNCAO DO AUMENTO DA
PRODUCAO PARA ATENDIMENTO DAS VENDAS EXTERNAS.

|l o | 1| 2] 3] 4] 5 | 6 | 7 ] 8 | 9 | 10|
Esclarecer se desejar:

7.6 MELHORIA DOS PRODUTOS E SERVICOS DESDE O INICIO DAS
OPERACOES DE EXPORTACAO

Lol 1] 23] 4[5 [e6 [ 7 [8 ] 9 |10]
Esclarecer se desejar:

7.7 AUMENTO DO GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTES INTERNOS E
EXTERNOS

l o | 1] 2] 3] 4] 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10 |
Esclarecer se desejar:

7.8 AMPLIACAO DOS MERCADOS EXTERNOS COMPRADORES
Lo [ 1 [ 2 [ 3[4 ][5 |6 [ 7 ]| 8 ][ 9 |10]
Esclarecer se desejar:

7.9 ESTABELECIMENTO DE PARCERIAS INTERNACIONAIS QUE
MELHORARAM A COMERCIALIZACAO DE SEUS PRODUTOS

L o | 12 ] 2 | 3 | 4 5 | 6 [ 7 | 8 | 9 | 10 |
Esclarecer se desejar:

7.10 OUTRAS OPORTUNIDADES/BENEFICIOS JA ALCANCADOS
Lo | 1 [ 2 |3 [ 4] 5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

7.11 OUTRAS OPORTUNIDADES/BENEFICIOS JA ALCANCADOS
Lo | 1 [ 2 | 3[4 ]5 |6 [ 7 |89 |10]
Esclarecer se desejar:

8. INDIQUE QUAIS AS CERTIFICACOES E PREMIOS DE QUALIDADE

CONSEGUIDOS PELA EMPRESA E QUE FAZEM PARTE DOS ESFORCOS

DE INSERCAO NO MERCADO GLOBAL

( ) Certificado da série ISO 9000 — Gestao da qualidade;

( ) Certificados da série ISO 9001 — Qualidade em projeto, producao, instalacédo
e assisténcia técnica,;

( ) Certificados da série ISO 9002 — Qualidade em inspecoes;

( ) Certificados da série ISO 14000 — Gestdo ambiental

( ) Outros Certificados ou prémios — INFORMAR:

Esclarecer se desejar:
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9. MARQUE O PERCENTUAL DE FUNCIONARIOS (% sobre o total) QUE
SUA EMPRESA TEM TRABALHANDO DIRETAMENTE COM AS
OPERACOES/ATIVIDADES DO COMERCIO INTERNACIONAL.

() até 5%

( ) entre 6 a 10%

( ) entre 11 a 15%

( ) entre 16 a 20%

( ) entre 21 a 25%

( ) entre 26 a 30%

( ) entre 31 e 35%

( ) entre 36 a 40%

( ) entre 41 a 45%

( ) entre 46 a 50%

( ) mais de 50%

Esclarecer se desejar:

10. DOS FUNCIONARIOS QUE TRABALHAM COM AS ATIVIDADES DE
COMERCIO EXTERIOR, QUANTOS POR CENTO DO TOTAL DE
FUNCIONARIOS DESSE SETOR POSSUEM ESPECIALIZACAO NA AREA.
MARQUE COM UM X AO LADO DA OPCAO ESCOLHIDA.

10.1 Graduacdo em Comércio Exterior ou Relacfes Internacionais

| 0% | 1% | 2% | 3% | 4% | 5% | 6% | 7% | 8% | 9% [ 10% |
( ) mais de 10%. Quantos?
Esclarecer se desejar:

10.2 Pés-graduacdo em alguma é&rea de Comércio Exterior ou Relagbes
Internacionais

L 0% | 1% | 2% | 3% | 4% | 5% | 6% | 7% | 8% | 9% | 10% |
( ) mais de 10%. Quantos?

Esclarecer se desejar:

10.3 Mestrado em Comércio Exterior ou Relacdes Internacionais

| 0% | 1% | 2% | 3% | 4% | 5% | 6% | 7% | 8% | 9% [ 10% |
( ) mais de 10%. Quantos?
Esclarecer se desejar
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ANEXO 08 - EXPORTADORAS PERNAMBUCANAS

PESQUISADAS

EMPRESA MUNICIPIO PRODUTO
1. Agrodan Recife Frutas
2. Amanco Jaboatdo dos Guararap | Tubos, conexdes e acessorios sanitarios
3. Asa Industria Recife Produtos de limpeza
4. Ashtonsons Recife Méarmore e granito
5. Belmar (Ecomarine) Recife Barcos e lanchas
6. Bombril Abreu e Lima Palha de aco
7. Bramex Recife Camardo em cativeiro
8. Braspack Ipojuca Embalagens plasticas
9. Braspet Cabo de Sto Agostinho | Embalagens plasticas
10. Bunge Ipojuca Soja, trigo, milho, girassol, algodéo, etc.
11. C&S Exportacéo Petrolina Frutas e verduras
12. Carpentieri & Exner Recife Frutas, verduras e flores
13. CIV Recife Vidros (Recipientes e frascos)
14. Cobertores Parahyba | Moreno Cobertores
15. Crossway Export Recife Trading comércio variados
16. Dagua Aqudrios Jaboaté@o dos Guararap | Peixes ornamentais
17. Exportadora Star Recife Trading comércio variados
18. Fabricados lbiza Paulista Produtos em madeira (cama, mesa, cadeira)
19. Fiabesa Jaboat8o dos Guararap | Embalagens, telas, alcas, cadarcos
20. FRT Recife Tecnologia eletrdnica, letreiros, alarmes
21. Fruitfort Petrolina Mangas e uvas
22. Frutivita Petrolina Frutas
23. Grupo JB Vitéria de Santo Antdo | Acucar e alcool
24. Heimer Paulista Grupos geradores, motores,

alternadores, quadros de comando
25. Irméos Coutinho Caruaru Produtos em couros
26. Logos Butia Petrolina Frutas
27. Maria Erlania Petrolina Frutas
28. Masterfoods Abreu e Lima Refei¢cbes, alimentos
29. Mercofricon Paulista Freezers e refrigeradores
30. Microlite Rayovac Jaboatdo dos Guararap | Pilhas e baterias
31. Nectar Agricola Petrolina Frutas
32. Netuno Recife Pescados
33. Niagro Recife Polpa de frutas
34. Palmer Petrolina Frutas
35. Pamesa Cabo de Sto Agostinho | Produtos de ceramica
36. Petnor Caruaru Fabricacdo de brinquedos de couros e
artigos para animais de estimacao

37. Philips Recife Lampadas elétricas
38. Phoenix Recife Produtos eletroeletrénicos
39. Pitu Vitéria de Santo Antdo | Cachaca
40. Pragotec Recife Magqs para fabricar cimentos, cal etc.
41. Red Fish Recife Peixes e camardo
42. Renaissance Recife Rendas e bordados
43. Sadi Recife Marmore e granito
44. Saint-Gobain Paulista Abrasivos
45, Sakapraia Caruaru Téxtil (bermudas)
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46. Sappel do Brasil Recife Medidores de agua, liquidos industriais, energia
térmica e sistemas de leitura a distancia.

47. Timbauba Agricola Petrolina Agricultura

48. Tron Contr Eletr Recife Controles elétricos

49. Usina Olho Dagua Camutanga AcUcar e alcool

50. Usina Sdo José Igarassu AcUcar e alcool

51. Usina Trapiche Sirinhaém Acucar e élcool

52. Venosan Brasil Olinda Meias medicinais

Fonte: MDIC
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PERCENTUAL DE VENDAS NO MERCADO

EXTERNO

EMPRESA

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

<10%

1.Agrodan

2. Amanco

3. Asa Industria

4, Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril

7.Bramex

8. Braspack

9. Braspet

10.

Bunge

11.

C&S Exportacdo

12.

Carpentieri & Exner

13.

CIv

14.

Cobertores Parahyba

15.

Crossway Export

16.

Dagua Aquérios

17.

Exportadora Star

18.

Fabricados Ibiza

19.

Fiabesa

20.

FRT

21.

Fruitfort

22.

Frutivita

23.

Grupo JB

24.

Heimer

25.

Irméaos Coutinho

26.

Logos Butia

27.

Maria Erlania

28.

Masterfoods

29.

Mercofricon

30.

Microlite Rayovac

31.

Nectar Agricola

32.

Netuno

33.

Niagro

XXX

34.

Palmer

35.

Pamesa

36.

Petnor

37.

Philips

38.

Phoenix

39.

Pitu

40.

Pragotec

41.

Red Fish

42.

Renaissance

43.

Sadi

44.

Saint-Gobain

45.

Sakapraia
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46. Sappel do Brasil X
47. Timbalba Agricola X
48. Tron Contr Eletr X
49. Usina Olho Dagua X
50. Usina Sdo José X
51. Usina Trapiche X
52. Venosan Brasil X
QUANTIDADE 9 3 7 3 2 1 5 3 6 7 6
QTDE. ACUMULADA 9 12 19 | 22 | 24 | 25 | 30 | 33 | 39 | 46 52
PERCENTUAL | 17,3 58 [ 13,5 | 5,8 3,8 1,9 9.6 58 | 11,56 | 13,5 | 11,5
SOBRE O TOTAL % % % % % % % % % % %
PERCENTUAL | 17,3 | 231 | 36,6 | 424 | 46,2 | 48,1 | 57,7 | 63,5 | 75,0 | 88,5 | 100,0
ACUMULADO % % % % % % % % % % %

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos
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ANEXO 10 - OPORTUNIDADES PARA EMPRESAS
EXPORTADORAS

Oportunidades identificadas pelas empresas exportadoras pernambucanas

para vender no mercado internacional:

21 Reducgéo de custos através de ganhos de escala

2.2 Aproveitamento da sazonalidade de produtos em determinados
mercados

2.3 Atendimento de pedidos ocasionais de importadores

24 Compensacao de instabilidades no mercado interno

2.5 Procura de pre¢os mais rentaveis

2.6 Reducgao do risco global mediante a diversificagao de mercados

2.7 Prolongamento do ciclo de vida de produtos

2.8 Melhoria da imagem da empresa perante clientes, fornecedores e
instituicoes financeiras nacionais e internacionais

2.9 Aumento da sua capacidade de concorréncia contra competidores
nacionais ou internacionais que atuam no mercado interno

210 Consolidagao da estratégia de desenvolvimento da sua empresa

2.11 Criagao de rede de parceiros internacionais

EMPRESA NIVEL DE IMPORTANCIA EM ESCALA DE 0 A 10
21 | 22 | 23 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 210 | 2.11
1.Agrodan
2. Amanco

3. Asa IndUstria

4, Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril

7.Bramex

8. Braspack

9. Braspet

10. Bunge

11. C&S Exportacéo

12. Carpentieri & Exner

13. CIV

14. Cobertores Parahyba

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

18. Fabricados lbiza

19. Fiabesa

20. FRT

21. Fruitfort

22. Frutivita

23. Grupo JB

24. Heimer
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25. Irmaos Coutinho
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26. Logos Butia 8 9 4 9 8 8 7 8 9 9 7
27. Maria Erlania 10 10 10 10 10 7 10 10 5 8 10
28. Masterfoods 6 4 2 2 5 3 2 2 6 5 5
29. Mercofricon 8 8 6 7 7 5 5 8 7 7 6
30. Microlite Rayovac 9 7 7 8 7 7 7 8 9 9 7
31. Nectar Agricola 8 10 3 8 9 9 9 5 6 8 7
32. Netuno 10 9 9 9 10 8 9 10 10 7 9
33. Niagro 6 10 4 7 9 8 3 8 6 10 9
34. Palmer 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
35. Pamesa do Brasil 8 0 8 8 5 5 9 9 8 8 9
36. Petnor 1 1 1 1 9 8 0 0 4 6 2
37. Philips 8 0 3 8 7 7 0 7 0 8 8
38. Phoenix 8 7 4 6 8 9 7 7 7 9 9
39. Pitu 10 1 10 0 10 8 8 8 7 5 10
40. Pragotec 1 2 5 8 8 3 9 2 7 7 7
41. Red Fish 8 1 0 1 9 6 0 9 9 10 10
42. Renaissance 6 7 8 8 5 5 8 9 1 8 8
43, Sadi 10 4 7 10 8 10 0 8 8 10 10
44, Saint-Gobain 7 0 0 0 0 1 1 1 3 6 6
45, Sakapraia 5 9 0 8 2 5 1 5 8 8 8
46. Sappel do Brasil 10 8 10 8 10 9 9 6 8 9 8
47. Timbalba Agricola 1 9 2 9 10 2 0 0 0 8 3
48. Tron Contr Eletr 7 9 9 10 2 10 2 8 8 10 10
49. Usina Olho Dagua 8 5 4 8 7 7 0 8 6 8 7
50. Usina Sao José 4 5 1 10 9 10 1 10 9 8 2
51. Usina Trapiche 2 2 2 5 9 7 4 2 2 2 2
52. Venosan Brasil 7 6 6 4 7 8 8 9 7 5 4
MEDIA 6,67 | 5,81 | 4,87 | 6,96 | 7,08 | 7,25 | 4,65 | 7,06 | 6,15 | 7,75 | 7,33

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 11 - RISCOS PARA EMPRESAS EXPORTADORAS

Riscos identificados pelas empresas exportadoras pernambucanas para vender
no mercado internacional:

3.1
3.2

3.3
3.4

3.5
3.6
3.7
3.8
3.9

Idiomas diferentes

Desejos, necessidades e caracteristicas diferentes dos mercados-
alvo

Complexidade regulatéria de cada pais importador

Regras e compromissos com blocos econémicos por parte dos
mercados-alvo

Riscos do ambiente econémico do pais importador

Riscos do ambiente politico-legal

Riscos do ambiente cultural

Grande divida externa

Governos instaveis

3.10 Tarifas e outras barreiras comerciais
3.11 corrupgao

EMPRESA NIVEL DE IMPORTANCIA EM ESCALA DE 0 A 10

w
-

33 | 34 | 35 | 36 | 3.7 | 3.8 | 3.9

w
Y
o
w
-
-

1.Agrodan

2. Amanco

3. Asa IndUstria

4. Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril

7.Bramex

8. Braspack

e Ll
ulBl8|8|o|m|s|w

9. Braspet

(=Y
o

10.

Bunge

11.

NIN(N(N[O[0|Oo|Oo|N|o1|w

C&S Exportacdo

12.

Carpentieri&Exner

=
o

13.

ClvV

14.

Cobertores Parahyb

15.

Crossway Export

16.

Dagua Aquarios

17.

Exportadora Star

18.

Fabricados Ibiza

19.

Fiabesa

20.

FRT

21.

Fruitfort

22.

Frutivita

23.

Grupo JB

24.

Heimer

25.

Irmaos Coutinho

26.

Logos Butia

27.
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Maria Erlania




203

47.

Timbauba Agricol

48.

Tron Contr Eletr

49.

Usina Olho Dagua

50.

Usina Sao José

51.

Usina Trapiche

28. Masterfoods 4 6 7 5 6 5 5 3 5 8 3
29. Mercofricon 4 6 5 5 4 5 5 3 5 6 4
30. Microlite Rayovac 3 4 3 3 3 2 2 5 6 8 4
31. Nectar Agricola 4 9 8 7 6 8 8 3 3 7 3
32. Netuno 10 10 9 9 9 9 8 8 7 9 0
33. Niagro 4 8 5 2 4 3 7 1 1 8 1
34. Palmer 10 10 10 10 7 10 10 10 10 10 10
35. Pamesa do Brasil 4 4 6 6 4 4 4 4 4 5 2
36. Petnor 0 3 0 3 2 1 2 1 1 4 1
37. Philips 0 3 3 0 8 5 9 0 0 8 0
38. Phoenix 4 7 3 3 4 6 8 6 3 3 3
39. Pitu 0 10 10 7 10 9 5 0 0 5 0
40. Pragotec 1 4 10 10 8 9 1 8 6 6 9
41. Red Fish 5 3 0 3 8 5 7 8 9 7 9
42. Renaissance 5 5 5 5 9 8 8 8 7 8 0
43, Sadi 0 5 7 0 9 7 0 2 2 0 0
44, Saint-Gobain 10 10 10 8 10 6 7 1 0 6 2
45, Sakapraia 5 7 9 8 8 8 7 9 8 9 0
46. Sappel do Brasil 9 10 10 8 9 8 7 7 7 7 6

4 2 3 3 3 5 4 3 2 6 2

8 3 8 0 0 0 0 1 0 2 0

8 7 7 8 6 6 7 5 5 8 5

2 3 8 5 5 10 2 5 5 10 5

1 4 3 5 3 2 2 2 2 8 2

5 6 6 7 6 5 5 5 8 8 3

52

Venosan Brasil

MEDIA

4,31

6,31

6,17

5,48

6,31

6,02

5,31

4,58

>
a
N

6,48

3,75

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 12 - MERCADO-ALVO DAS EXPORTAGOES
PERNAMBUCANAS

EMPRESA Merco- | EUA Demais | Europa | Asia Outros
sul paises merca-

da dos
América

1.Agrodan X

2. Amanco X X

3. Asa Industria X X

4., Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril X

7.Bramex

XXX XX
X

8. Braspack X X

9. Braspet X X X X

10. Bunge X

11. C&S Exportagéo

XXX

X
12. Carpentieri&Exner X
13. CIV X X

14. Cobertores Parahyb X

15. Crossway Export

XX
X
X

16. Dagua Aquarios X X X

17. Exportadora Star X X

18. Fabricados lbiza X

19. Fiabesa X

20. FRT X X

21. Fruitfort X

22. Frutivita X

XXX

23. Grupo JB X

24. Heimer X

25. Irmaos Coutinho

26. Logos Butia X

XXX

27. Maria Erlania X

28. Masterfoods

29. Mercofricon

XXX

30. Microlite Rayovac

31. Nectar Agricola

X
32. Netuno X X
33. Niagro X

34. Palmer

35. Pamesa do Brasil X

X XXX XX
x
x

36. Petnor

XXX

37. Philips

38. Phoenix

x| X

39. Pitu X

X[X|X

40. Pragotec

41. Red Fish

42. Renaissance

X[X|X
X[X|X

43. Sadi




44. Saint-Gobain X X X X

45, Sakapraia X

46. Sappel do Brasil X X

47. Timbalba Agricol X X

48. Tron Contr Eletr X

49. Usina Olho Dagua X X X
50. Usina Sao José X X

51. Usina Trapiche X X X
52. Venosan Brasil X X X X

QUANTIDADE 18 26 16 35 10 12
PERCENTUAL 34,62% | 50,00% | 30,77% | 67,31% | 19,23% | 23,08%

SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS
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Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos



ANEXO 13 — FORMA DE COMERCIALIZAGAO DAS
EXPORTAGOES
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EMPRESA

Distribuidores

Brokers

Factors

Outros

1.Agrodan

X

2. Amanco

3. Asa IndUstria

4. Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril

7.Bramex

8. Braspack

9. Braspet

10.

Bunge

11.

C&S Exportacao

12.

Carpentieri&Exner

13.

Clv

XX XXX [ X[ X

14.

Cobertores Parahyb

15.

Crossway Export

16.

Dagua Aquarios

17.

Exportadora Star

18.

Fabricados Ibiza

19.

Fiabesa

20.

FRT

21.

Fruitfort

22.

Frutivita

23.

Grupo JB

24.

Heimer

25.

Irméaos Coutinho

26.

Logos Butia

27.

Maria Erlania

28.

Masterfoods

29.

Mercofricon

30.

Microlite Rayovac

XXX

31.

Nectar Agricola

32.

Netuno

33.

Niagro

34.

Palmer

35

Pamesa do Brasil

36.

Petnor

XXX XX

37.

Philips

38.

Phoenix

39.

Pitu

40.

Pragotec

41.

Red Fish

42.

Renaissance

43.

Sadi

44,

Saint-Gobain

45.

Sakapraia

XXX XXX XX
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46. Sappel do Brasil X

47. Timbalba Agricol X
48. Tron Contr Eletr X X
49. Usina Olho Dagua X
50. Usina Sao José X
51. Usina Trapiche X
52. Venosan Brasil X

QUANTIDADE 28 6 2 21
PERCENTUAL 53,85% 11,54% 3,85% 40,38%

SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos
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ANEXO 14 — TEMPO DE ATUAGAO NO MERCADO EXTERNO

(Tempo em anos)

EMPRESA <5 6/10 | 11/15 | 16/20 | 21/25 | 26/30 | 31/40 | > 40

1.Agrodan X

2. Amanco

3. Asa Industria

4., Ashtonsons

X | XXX

5. Belmar (Ecomarine)

6. Bombril X

7.Bramex

8. Braspack

X[X|X

9. Braspet

10. Bunge X

11. C&S Exportacéo X

12. Carpentieri&Exner X

13. CIV X

14. Cobertores Parahyb X

15. Crossway Export X

16. Dagua Aquarios X

17. Exportadora Star X

18. Fabricados Ibiza X

19. Fiabesa X

20. FRT X

21. Fruitfort X

22. Frutivita X

23. Grupo JB X

24. Heimer X

25. Irmaos Coutinho X

26. Logos Butia X

27. Maria Erlania X

28. Masterfoods X

29. Mercofricon X

30. Microlite Rayovac X

31. Nectar Agricola X

32. Netuno X

33. Niagro X

34. Palmer

35. Pamesa do Brasil

XXX

36. Petnor

37. Philips X

38. Phoenix X

39. Pitu X

40. Pragotec X

41. Red Fish X

42. Renaissance X

43. Sadi X

44, Saint-Gobain X

45. Sakapraia X

46. Sappel do Brasil X
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47. Timbaiba Agricol X

48. Tron Contr Eletr X

49. Usina Olho Dagua X

50. Usina Sdo José X

51. Usina Trapiche X

52. Venosan Brasil X

QUANTIDADE 15 12 8 5 4 0 4 4
PERCENTUAL 28,85 | 23,08 | 15,38 | 9,62 7,69 0 7,69 7,69

SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

%

%

%

%

%

%

%

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 15 — BENEFICIOS ALCANGCADOS

Beneficios ja alcangados pelas exportadoras pernambucanas,

decorrentes de sua atuacao no comércio exterior:

71

7.2

7.3

7.4

7.5

7.6

7.7
7.8
7.9

Qualificagao da mao de obra na area de comércio exterior e relagoes
internacionais;

Implementacao de programas de qualidade total, inclusive para a
obtencao de certificados ISO;

Reducgao de custos em fungcao do aumento da produgao (economia
de escala) para atendimento ao mercado externo;

Aumento da lucratividade da empresa por conta do aumento das
receitas provenientes com as vendas no mercado externo;

Aumento das instalagées fisicas, maquinas, equipamentos e mao-
de-obra em fungao do aumento da produg¢ao para atendimento das
vendas externas;

Melhoria dos produtos e servigos desde o inicio das operagoes de
exportacao;

Aumento do grau de satisfacdo dos clientes internos e externos;
Ampliacao dos mercados externos compradores;

Estabelecimento de parcerias internacionais que melhoraram a

comercializagao de seus produtos.

EMPRESA 71 72 | 73 |74 |75 |76 | 7.7 | 7.8 | 7.9
1.Agrodan 5 9 7 10 10 10 10 10 10
2. Amanco 8 6 7 6 6 6 7 8 8
3. Asa Industria 9 8 7 3 7 8 8 8 5
4. Ashtonsons 5 2 0 0 8 5 6 9 9
5. Belmar (Ecomarine) 10 10 9 9 9 10 9 10 5
6. Bombril 10 10 10 10 10 10 10 10 10
7. Bramex 7 9 6 8 9 7 9 7 8
8. Braspack 7 5 7 6 7 7 6 8 7
9. Braspet 4 5 5 5 2 4 4 2 2
10. Bunge 8 5 8 8 7 6 8 7 7
11. C&S Exportacao 10 4 8 9 3 10 10 7 5
12. Carpentieri&Exner 8 0 8 10 10 10 10 7 10
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13. CIV 10 10 10 10 10 7 7 10 10
14. Cobertores Parahyb 7 0 0 9 0 10 9 7 9
15. Crossway Export 5 9 8 9 5 9 9 7 9
16. Dagua Aquéarios 10 8 8 8 8 10 10 10 10
17. Exportadora Star 8 5 5 6 3 8 10 10 8
18. Fabricados Ibiza 0 0 5 7 10 10 10 8 6
19. Fiabesa 9 10 10 10 10 10 10 10 5
20. FRT 0 0 0 9 0 0 5 5 5
21. Fruitfort 5 5 3 4 4 5 5 6 4
22. Frutivita 9 9 10 10 9 10 10 10 0
23. Grupo JB 10 10 10 10 10 9 10 9 9
24. Heimer 1 6 6 7 8 5 4 9 8
25. Irmé&os Coutinho 8 0 9 10 10 10 10 9 10
26. Logos Butia 8 8 9 9 8 9 9 9 9
27. Maria Erlania 5 10 10 10 10 10 10 10 10
28. Masterfoods 9 8 9 9 6 9 10 8 6
29. Mercofricon 9 9 8 8 8 8 8 9 5
30. Microlite Rayovac 6 8 8 9 7 7 6 5 6
31. Nectar Agricola 8 9 8 5 8 10 8 8 8
32. Netuno 8 8 8 10 10 10 10 10 10
33. Niagro 10 8 6 8 10 9 8 9 8
34. Palmer 10 10 10 10 10 10 10 10 10
35. Pamesa do Brasil 9 8 7 8 8 9 10 10 9
36. Petnor 0 0 0 2 1 2 7 7 1
37. Philips 7 10 9 5 4 9 7 6 7
38. Phoenix 8 10 9 7 8 6 7 9 9
39. Pitu 2 10 8 8 9 9 9 10 10
40. Pragotec 9 5 3 10 7 9 10 10 10
41. Red Fish 8 9 8 9 9 9 10 9 10
42. Renaissance 8 5 3 5 0 9 8 5 8
43. Sadi 10 2 10 10 5 8 10 10 10
44, Saint-Gobain 3 7 7 2 6 8 8 8 8
45, Sakapraia 0 7 5 5 7 8 9 8 8
46. Sappel do Brasil 8 9 10 9 10 9 9 8 9
47. Timbaiba Agricol 3 8 4 8 8 8 8 9 9
48. Tron Contr Eletr 9 5 8 10 9 10 10 10 10
49. Usina Olho Dagua 8 8 8 8 9 8 8 9 7
50. Usina Sdo José 10 5 10 10 10 10 10 8 5
51. Usina Trapiche 9 6 3 8 2 6 9 5 3
52. Venosan Brasil 10 9 10 10 10 10 10 10 10
MEDIA | 7,06 | 6,65 7 7,79 | 719 | 817 | 8,54 | 8,31 7,58
Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos
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ANEXO 16 — CERTIFICAGOES E PREMIOS DE QUALIDADE

Certificacoes e prémios de qualidade conseguidos pelas
exportadoras pernambucanas decorrentes dos esforcos de

inser¢gao no mercado global

EMPRESA ISO 9000 | ISO 9001 1ISO 9002 | ISO 14000 Outros

certificados

1.Agrodan X

2. Amanco X X X X

3. Asa Industria X

4., Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine) X

6. Bombril X

7.Bramex X

8. Braspack

9. Braspet X X

10. Bunge X X X

11. C&S Exportacéo X

12. Carpentieri&Exner

13. CIvV X

14. Cobertores Parahyb X

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios X X

17. Exportadora Star

18. Fabricados lbiza X

19. Fiabesa X

20. FRT

21. Fruitfort X

22. Frutivita X

23. Grupo JB

24. Heimer X

25. Irmaos Coutinho

26. Logos Butia

XX

27. Maria Erlania

28. Masterfoods X

29. Mercofricon

30. Microlite Rayovac X X X

31. Nectar Agricola

32. Netuno X

XXX |X

33. Niagro X

34. Palmer

35. Pamesa do Brasil

36. Petnor

37. Philips

x| X

X
38. Phoenix X X X X
39. Pitu X
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40.

Pragotec

41.

Red Fish

42.

Renaissance

43.

Sadi

44.

Saint-Gobain

45.

Sakapraia

46.

Sappel do Brasil

47.

Timbauba Agricol

48.

Tron Contr Eletr

49.

Usina Olho Dagua

50.

Usina Sao José

51.

Usina Trapiche

52

Venosan Brasil

QUANTIDADE

8

13

4

7

17

PERCENTUAL
SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

15,38
%

25,00
%

7,69
%

13,46
%

32,69
%

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos



ANEXO 17 — OUTROS CERTIFICADOS OU PREMIOS DE

QUALIDADE

Especificagcao dos

qualidade” obtidos pelas

decorrentes dos esforgos de inser¢gao no mercado global

“outros certificados ou

exportadoras

214

prémios de

pernambucanas,

~ CERTIFICADO, _
PREMIO ou ASSOCIACAO

EMPRESAS
BENEFICIADAS

QTDE

ACOBAR (Associagdo Brasileira dos Construtores de Barcos e seus
Implementos, sede no Rio de Janeiro). Representativa da nautica de lazer no
Brasil e tem como objetivos: defender a livre empresa e a iniciativa privada,;
congregar os associados; defender a categoria; desenvolver estudos para a
solugéo de problemas da industria nautica; promover intercambio com entidades
congéneres; zelar pelo relacionamento ético entre os associados e destes para
com terceiros; apoiar eventos para incrementar o mercado nautico.

Belmar
(Ecomarine)

APPCC (Andlise de Perigos e Pontos Criticos de Controle). A Anvisa
participa, conveniada ao Senai, do Projeto APPCC, desenvolvido para garantir
a producdo de alimentos seguros & salde do consumidor. E um sistema de
controle de qualidade, que tem como pré-requisitos as Boas Praticas de
Fabricagdo e os Procedimentos Padrdes de Higiene Operacional. O sistema
objetiva maior satisfacdo do consumidor, maior competitividade para as
empresas, conquista de novos mercados e redugdo de perdas de matérias-
primas.

Fruitfort Agricola

BDF (Boas Praticas de Fabricacdo). E um sistema de controle de
qualidade, realizado através de inspecdo do cumprimento ou ndo das
boas praticas de fabricagdo e de controle. A inspecado/auditoria deve
ser realizada por profissionais qualificados e experientes nas atividades
e processos da empresa auditada.

Asa Industria

Marcagao CE (Certificado Industrial que significa que o produto esta
em conformidade com 0s requisitos comunitarios. Nao se destina a fins
comerciais, ndo é marca de qualidade nem de origem. Significa apenas
0 cumprimento da legislagdo européia por parte do fabricante. A sigla
“CE” deve ser aposta pelo fabricante de forma visivel, legivel e
indelével em produtos novos, usados, importados e alterados, antes de
serem comercializados no mercado europeu.

Belmar
(Ecomarine)

EUREPGAP. Certificado instituido pela Comunidade Européia para
fornecedores de produtos agricolas, que contempla a forma de
producdo; o meio ambiente; as relagbes trabalhistas e as condi¢des de
trabalho; a higienizacdo dos embalamentos; a legalizacao da empresa
e a andlise dos processos. O protocolo EUREPGAP foi estabelecido
por varios grupos de grandes retalhistas europeus, com o objetivo de
responder a crescente preocupagdo dos consumidores face a
seguranga alimentar, protecdo do meio ambiente e bem estar dos
trabalhadores. O protocolo define um conjunto de regras de Boas
Praticas Agricolas (GAP — Good Agricultural Practices). A certificacédo
EUREPGAP permite ao agricultor provar que segue as Boas Praticas
Agricolas, ganhando assim a confianca das cadeias de supermercados
europé€ias.

Agrodan

C&S Exportacéo
Fruitfort Agricola
Frutivita

Maria Erlania
Néctar Agricola
Timbauba
Agricola

HACCP. (Hazard Analysis and Critical Control Points).
Certificado internacional, mais considerado nos USA, que contempla:
0s processos; a higiene e as condi¢cbes de trabalho nos locais de
embalamento e armazenamento dos produtos (“Packing-houses” e

Agrodan

C&S Exportacao
Niagro
Timbauba
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“Cold-storage”). Um certificado HACCP comprova que 0 seu sistema
de seguranca dos alimentos foi inspecionado, comparado as normas e
“melhores préticas” e foi aprovado. A norma HACCP é fundamentada
no Codex Alimentarius, desenvolvido pela ONU para a Agricultura e
Alimentacgdo e pela Organiza¢do Mundial da Saude.

Agricola

ISO 14001. A Organizacéo Internacional de Normalizacéo (ISO)
publicou a Norma de Certificagdo Ambiental 1ISO 14001. A
ABNT ¢ a instituicdo responsavel no Brasil pelas Normas 1SO.
Até dez/2005, ja haviam sido expedidos no Brasil 2.000 certificados de
acordo com a Norma ISO 14001. A Auditoria de Sistema de Gestéo
Ambiental (SGA) é um processo de verificagdo sistematico e
documentado para, objetivamente, obter e avaliar evidéncias que
determinam se o sistema de uma organizacdo atende aos critérios de
auditoria e para comunicar os resultados desse processo ao cliente.

Bramex

KOSHER. Kosher é uma palavra hebraica que significa “de boa
saude”, “em forma”, “correto”, “conveniente”. O certificado Kosher é um
documento emitido para atestar que os produtos fabricados por uma
determinada empresa obedecem as normas especificas que regem a
dieta judaica ortodoxa. O certificado € mundialmente reconhecido e
atribuido como sin6nimo de controle maximo de qualidade. Para ser
emitido o certificado Kosher, deve haver a avaliagdo de um rabino
ordodoxo, perito no assunto. A certificagdo Kosher € um recurso
utilizado por uma vasta gama de consumidores tanto judeus como nao
judeus. Verifica-se uma exploséo de produtos com certificagdo Kosher:
nos EUA, com as grandes cadeias de supermercados; na Europa,
houve um grande aumento da demanda por Kosher; na Australia, o
Kosher esta comegando a se popularizar; e em Israel, o Kosher é
absolutamente necessario.

Niagro

TESCO NATURE’S CHOICE. O Cddigo de Praticas TESCO
Nature’s Choice foi criado pelo staff técnico do Supermercado britanico
TESCO. Para o TESCO todos os produtos devem ser atrativos de se
olhar e saborosos para se comer. Com isso, frescor, sabor, aparéncia,
performance e valor sdo critérios chaves para os quais sdo fixados
padrdes para os fornecedores, sendo que os produtos que ndo se
encaixam neste elevado padrao de qualidade ndo sdo permitidos para
venda nas gbndolas do TESCO. Seguir o Cdédigo de Préaticas do
Nature's Choice, assegura que o0s produtos sdo cultivados e
manuseados de uma maneira que respeite requerimentos legais e a
elevada expectativa do cliente TESCO, dentre outras condicées.

Agrodan
Fruitfort Agricola

OHSAS 18001. O Certificado OHSAS 18001 (Occupational Health
and Safety Assessment Series): Série de Avaliacdo de Saude e
Seguranca Ocupacional, é uma ferramenta que permite a empresa
atingir e sistematicamente controlar e melhorar o nivel de desempenho
da Saude e Seguranca do Trabalho por ela mesmo estabelecido.

Philips

Prémio Destaque e Responsabilidade Social. O prémio é
concedido por conta do Programa SESI Educacdo do Trabalhador,
destinado a adultos que néo tiveram acesso a escola ou ndo tiveram a
possibilidade de concluir sua educacéo basica em idade apropriada. O
programa foi criado com o objetivo de ampliar a qualificacdo basica dos
trabalhadores e levar as empresas a assumirem sua parcela de
responsabilidade social.

Logos Butia

Producido Integrada de Frutas (PIF) — Surgiu nos anos 70, no
norte da ltalia, e teve grande impulso a partir dos anos 80 e 90, em
funcdo do movimento de consumidores que buscavam frutas sadias,
com qualidade e sem residuos de agroquimicos e do trabalho de
pesquisadores e extensionistas que estimularam os movimentos para
preservacdo dos recursos naturais e a biodiversidade. O sistema PIF
parte das normas bésicas estabelecidas pela OILB (Organizacéo
Internacional de Controle Bioldgico), onde cada pais pode adaptar
estas normas as suas condi¢Bes regionais, porém, respeitando os
limites e as restricbes no uso de agroquimicos e praticas culturais. O

Frutivita,
Néctar Agricola
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PIF Brasil consiste num sistema de produgdo orientada e de livre
adesdo, por parte dos produtores e das empacotadoras, e podera ser
utilizado como ferramenta para concorrer nos mercados nacional e
internacional. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento,
em conjunto com o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPQ), tém participado na viabilizacdo de projetos PIF.

Sistema de Qualidade (QS) . A meta do sistema QS é o
desenvolvimento de sistemas basicos de qualidade que promovam a
melhoria continua, enfatizando a prevencéo de defeito e a reducéo de
variacdes e desperdicios em toda a cadeia de fornecimento. O prémio
QS cobre todos os aspectos dos objetivos de uma empresa:
desenvolvimento, treinamento, fabricacdo e desempenho de qualidade,
desde o controle da matéria-prima fornecida até o monitoramento e
confronto de desempenho com 0s seus concorrentes.

Phoenix

RINA. O RINA é um organismo de certificagdo de Sistemas de
Gestdo da Qualidade QS 9000. Emite a certificagdo para organizacdes
cujos Sistemas de Gestdo da Qualidade forem reconhecidos como
conformes com todas as exigéncias do modelo I1ISO. O acesso a
certificacdo é aberto a todas as organizacgdes.

Belmar
(Ecomarine)

Sistema de Gestdo de Fornecedores (SGF). Orgio europeu
para controle de qualidade e higiene e Certificado Kosher. O 6rgéo
periodicamente visita as plantas industriais, certificando o cumprimento
de rigorosas normas internacionais de elaboracéo e qualidade.

Niagro

Top of Mind. O Instituto Brasileiro de Pesquisa de Opinido Publica
(INBRAP) instituiu o Prémio Top Of Mind Brazil, o primeiro da categoria
que abrange todo o territério nacional e que tem sido importante
instrumento de marketing para empresas de todos 0s segmentos
econdmicos. O prémio é concedido anualmente aquelas empresas,
entidades e profissionais que fazem a diferenga e tem como objetivo
reconhecer, distinguir e premiar a gestdo de empresas e instituicdes
gue se destacam no mercado brasileiro, cuja exceléncia na qualidade
de seus produtos ou servigos contribuem para o desenvolvimento
sécio-econdmico do pais. O INBRAP realiza pesquisa de mercado
apurando dados e informac8es a respeito das empresas, instituicdes e
profissionais, no que tange a gestdo da qualidade, e que por sua
postura estao ativos na meméria imediata de seus clientes. A pesquisa
€ realizada pelo Call Center do INBRAP.

Fabricados Ibiza

TS 16949. E um Sistema de Gestio da Qualidade, usando as normas
do ISO 9001:2000. A certificagdo conforme normas técnicas aplica-se
as organizacGes que produzem automoveis e peg¢as automotivas. A
ISO TS/16949 ndo é uma norma, mas uma Especificacdo Técnica,
somente devendo ser aplicada aos locais de trabalho onde ocorre a
montagem de automéveis ou a fabricacdo de pecas ou componentes.

Philips
Phoenix

USAGAP. Os EUA também criaram selos préprios como o USAGAP,
a exemplo do EurepGap. Atualmente, uma grande exportadora de
frutas do Brasil, que exporte para EUA e Unido Européia, e atenda a
grandes redes varejistas do Brasil, pode chegar a ter mais de quatro
selos de certificagdo. Na pratica, a maioria dos selos utiliza os
principios das BPA (Boas Praticas Agricolas), da APPCC (Analise de
Perigos e Pontos Criticos de Controle) e dos PPHO (Procedimentos
Padrdes de Higiene Operacional).

C&S Exportacéo
Fruitfort Agricola

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos, e diversos sites sobre prémios e certificacoes de qualidade.
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ANEXO 18 — CERTIFICADOS E PRODUTOS COMERCIALIZADOS

“Outros certificados ou prémios de qualidade” relacionados

com os produtos comercializados pelas exportadoras
pernambucanas
CERTIFICADO, EMPRESAS QTDE PRODUTO
PREMIO ou BENEFICIADAS COMERCIALIZADO
ASSOCIAGCAO
ACOBAR Belmar (Ecomarine) 1 Barcos e lanchas
APPCC Fruitfort Agricola 1 Frutas
BDF Asa IndUstria 1 Produtos de limpeza
Marcacgao CE Belmar (Ecomarine) 1 Barcos e lanchas
EUREPGAP Agrodan 7 Frutas
C&S Exportacao Frutas
Fruitfort Agricola Frutas
Frutivita Frutas
Maria Erlania Frutas
Néctar Agricola Frutas
Timbauba Agricola Frutas
HACCP Agrodan 4 Frutas
C&S Exportacao Frutas
Niagro Frutas
Timbalba Agricola Frutas
1ISO 14001 Bramex 1 Camaréo
KOSHER Niagro 1 Frutas
TESCO NATURE’S | Agrodan 2 Frutas
CHOICE Fruitfort Agricola Frutas
OHSAS 18001 Philips 1 Lampadas elétricas
Prémio Destaque e | Logos Butia 1 Frutas
Responsabilidade
Social
Produg¢dao Integrada | Frutivita, 2 Frutas
de Frutas (PIF) Néctar Agricola Frutas
Sistema de Qualidade | Phoenix 1 Eletroeletrénicos
(QS)
RINA. Belmar (Ecomarine) 1 Barcos e Lanchas
Sistema de Gestdo de | Niagro 1 Frutas
Fornecedores (SGF)
Top of Mind Fabricados Ibiza 1 Méveis
TS 16949 Philips 2 Eletroeletrénicos
Phoenix
USAGAP C&S Exportagéo 2 Frutas
Fruitfort Agricola

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos, e diversos sites sobre prémios e certificacoes de qualidade.



ANEXO 19 — PRODUTOS COMERCIALIZADOS E RESPECTIVOS

CERTIFICADOS OBTIDOS

PRODUTO CERTIFICADO, EMPRESAS
COMERCIALIZADO PREMIO ou BENEFICIADAS
ASSOCIAGAO
Barcos e lanchas ACOBAR Belmar (Ecomarine)
RINA
Marcacgao CE
Frutas APPCC Fruitfort Agricola
EUREPGAP Agrodan
C&S Exportagéo
Fruitfort Agricola
Frutivita
Maria Erlania
Néctar Agricola
Timbauba Agricola
HACCP Agrodan
C&S Exportagéo
Niagro
Timbauba Agricola
KOSHER Niagro
TESCO NATURE,S | Agrodan
CHOICE Fruitfort Agricola
Prémio Destaque e | Logos Butia
Responsabilidade
Social
PIF Frutivita
Néctar Agricola
SGF Niagro
USAGAP C&S Exportagdo
Fruitfort Agricola
Produtos de limpeza BDF Asa Indistria
Camaréo 1ISSO 14001 Bramex
Lampadas elétricas OHSAS 18001 Philips
Eletroeletrbnicos Sistema de Qualidade | Phoenix
(@s)
Philips
TS 16949 Phoenix
Méveis Top of Mind Fabricados lbiza

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores pernambucanos, e

diversos sites sobre prémios e certificagées de qualidade.
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ANEXO 20 — FUNCIONARIOS QUE TRABALHAM COM
ATIVIDADES DO COMERCIO INTERNACIONAL

Percentual de funcionarios das exportadoras pernambucanas
que trabalham diretamente com atividades do comércio

internacional

EMPRESA Até 6a|11a|16a | 21a | 26a | 31a | 36a | 41a | 46a | >de
5% | 10% | 15% | 20% | 25% | 30% | 35% | 40% | 45% | 50% | 50%

1.Agrodan X

2. Amanco X

3. Asa Industria X

4. Ashtonsons X

5. Belmar (Ecomarine) X

6. Bombril X

7.Bramex X

8. Braspack X

9. Braspet X

10. Bunge X

11. C&S Exportacéo

x| X

12. Carpentieri&Exner

13. CIV X

14. Cobert Parahyb X

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

XXX | X

18. Fabricados lbiza

19. Fiabesa

20. FRT

21. Fruitfort

XXX X

22. Frutivita

23. Grupo JB X

X

24. Heimer

25. Irmaos Coutinho X

26. Logos Butia X

27. Maria Erlania X

28. Masterfoods X

29. Mercofricon

30. Microlite Rayovac

XXX

31. Nectar Agricola

32. Netuno X

33. Niagro X

34. Palmer X

35. Pamesa do Brasil X

36. Petnor X

37. Philips X
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38.

Phoenix

39.

Pitu

40.

Pragotec

41.

Red Fish

42.

Renaissance

43.

Sadi

44.

Saint-Gobain

45.

Sakapraia

46.

Sappel do Brasil

47.

Timbauba Agricol

48.

Tron Contr Eletr

49.

Usina Olho Dagua

50.

Usina Sao José

51.

Usina Trapiche

XXX XX XXX | X

52

Venosan Brasil

X

QUANTIDADE

27

4

1

1

2

2

15

PERCENTUAL
SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

51,9
2%

7,9
%

1,9
%

1,9
%

oo

oo

3,8
%

3,8
%

28,8
%

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 21 - FORMACAO ACADEMICA DOS FUNCIONARIOS

Percentual de funcionarios das exportadoras pernambucanas,
que trabalham com atividades de comércio exterior, e que
possuem

formagcdo em comércio exterior ou relagoes

internacionais:

10.1 Graduacdao em Comércio Exterior ou Relagdes internacionais
10.2 Pés-Graduagdao em alguma area de Comeércio Exterior ou Relagdes
Internacionais
10.3 Mestrado em Comércio Exterior ou Relagdes Internacionais
EMPRESA PERCENTUAL DE PERCENTUAL DE PERCENTUAL DE
FUNCIONARIOS COM | FUNCIONARIOS COM | FUNCIONARIOS COM
GRADUAGAO POS-GRADUACAO MESTRADO
1.Agrodan 0 0
2.Amanco 80 80
3.Asa Industria 9
4.Ashtonsons 0
5. Belmar (Ecomarine) 0
6.Bombril 9
7.Bramex > 10
8.Braspack
9.Braspet
10. Bunge

11. C&S Exportacéo

12. Carpentieri&Exner

13. CIV

14. Cobert Parahyb

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

18. Fabricados lbiza

19. Fiabesa

20. FRT

21. Fruitfort

22. Frutivita

23. Grupo JB

24. Heimer

25. Irméos Coutinho

26. Logos Butia

27. Maria Erlania 50
28. Masterfoods 30
29. Mercofricon > 10

I w ol
olflololo|B|olojo|vio|olojolo|lo|o|o|o|d|o|s|o|e|o|o|un

O|OOO|0O|0|0|0|0O|F|O(0|0|0|(0|0|0|0|0|0|O|O0|O|0O|0o|0|0 (0|0
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30. Microlite Rayovac 100 33 0
31. Nectar Agricola 0 0 0
32. Netuno 8 5 3
33. Niagro 33 0 0
34. Palmer 1 0 0
35. Pamesa do Brasil 80 0 0
36. Petnor 0 0 0
37. Philips >10 10 0
38. Phoenix 10 80 10
39. Pitu 0 1 0
40. Pragotec >10 >10 0
41. Red Fish 1 0 0
42. Renaissance 0 0 0
43. Sadi 0 0 0
44, Saint-Gobain 10 1 0
45, Sakapraia 0 0 0
46. Sappel do Brasil 0 0 0
47. Timbalba Agricol 10 0 0
48. Tron Contr Eletr 1 0 0
49. Usina Olho Dagua 0 1 0
50. Usina Sdo José 9 0 0
51. Usina Trapiche 10 7 0
52. Venosan Brasil 0 0 0

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores

pernambucanos
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ANEXO 22 - GRADUAGAO DOS FUNCIONARIOS

Percentual de funcionarios das exportadoras pernambucanas,
que trabalham com atividades de comércio exterior, e que
possuem graduagcao em comércio exterior ou relagoes

internacionais

EMPRESA 0 [ 1 [ 23 [ 4][5][6 7] 8] 9 [10]>0
1.Agrodan X

2.Amanco X

3.Asa Industria X

4, Ashtonsons X

5. Belmar (Ecomarine) X

6.Bombril X

7.Bramex X

8.Braspack X

X

9.Braspet

10. Bunge X

11. C&S Exportacéo

12. Carpentieri&Exner

13. CIvV

14. Cobert Parahyb

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

18. Fabricados Ibiza

XXX XXX (X

19. Fiabesa

20. FRT X

21. Fruitfort

x| X

22. Frutivita

23. Grupo JB X

24. Heimer X

25. Irmaos Coutinho X

26. Logos Butia X

27. Maria Erlania

28. Masterfoods

29. Mercofricon

X | XXX

30. Microlite Rayovac

31. Nectar Agricola X

32. Netuno X

>

33. Niagro

34. Palmer X

35. Pamesa do Brasil X

36. Petnor X

37. Philips X
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38. Phoenix X

39. Pitu X

40. Pragotec X
41. Red Fish X

42. Renaissance X

43, Sadi X

44, Saint-Gobain X

45, Sakapraia X

46. Sappel do Brasil X

47. Timbaiba Agricol X

48. Tron Contr Eletr X

49. Usina Olho Dagua X

50. Usina Sao José X

51. Usina Trapiche X

52. Venosan Brasil X

QUANTIDADE 25 4 1 1 1 3 5 12
PERCENTUAL 48,0 | 7,7 | 1,9 1,9 1,9 | 7,8 | 9,6 | 23,0

SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

%

%

%

%

%

%

%

%

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 23 - POS-GRADUAGAO DOS FUNCIONARIOS

Percentual de funcionarios das exportadoras pernambucanas,
que trabalham com atividades de comércio exterior, e que
possuem pos-graduagao em area de comércio exterior ou

relagcoes internacionais

EMPRESA 0 [ 1 [ 23 [ 4][5][6 7] 8] 9 [10]>0
1.Agrodan X

2.Amanco X

3.Asa Industria X

4, Ashtonsons X

5. Belmar (Ecomarine) X

6.Bombril X

7.Bramex X

8.Braspack X

X

9.Braspet

10. Bunge X

11. C&S Exportacéo

12. Carpentieri&Exner

13. CIvV

14. Cobert Parahyb

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

18. Fabricados Ibiza

XXX XXX X[ X [ X

19. Fiabesa

20. FRT X

21. Fruitfort

22. Frutivita

XXX

23. Grupo JB

24. Heimer X

25. Irmaos Coutinho

26. Logos Butia

XXX

27. Maria Erlania

28. Masterfoods X

X

29. Mercofricon

30. Microlite Rayovac X

>

31. Nectar Agricola

32. Netuno X

33. Niagro

34. Palmer

35. Pamesa do Brasil

XX | XX

36. Petnor

37. Philips X
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38.

Phoenix

39.

Pitu

40.

Pragotec

41.

Red Fish

42.

Renaissance

43.

Sadi

XXX

44.

Saint-Gobain

45.

Sakapraia

46.

Sappel do Brasil

47.

Timbauba Agricol

48.

Tron Contr Eletr

49.

Usina Olho Dagua

50.

Usina Sao José

X1 XXX [X

51.

Usina Trapiche

X

52

Venosan Brasil

X

QUANTIDADE

35

3

1

2

1

1

2

7

PERCENTUAL
SOBRE O TOTAL
DE EMPRESAS

67,3
%

5,8
%

1,9
%

3,8
%

1,9
%

1,9
%

3,8
%

13,4
%

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos
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ANEXO 24 — MESTRADO DOS FUNCIONARIOS

Percentual de funcionarios das exportadoras pernambucanas,
que trabalham com atividades de comércio exterior, e que
possuem mestrado em comércio exterior ou relagoes

internacionais

EMPRESA 1 [ 2] 3 4] 56 7] 8 9 [ 10]>0

1.Agrodan

2.Amanco

3.Asa Industria

4, Ashtonsons

5. Belmar (Ecomarine)

6.Bombril

7.Bramex

8.Braspack

XXX | X[ X[ X|X|X|X| o

9.Braspet

10. Bunge X

11. C&S Exportacéo

12. Carpentieri&Exner

13. CIvV

14. Cobert Parahyb

15. Crossway Export

16. Dagua Aquarios

17. Exportadora Star

18. Fabricados Ibiza

XXX XXX X[ X [ X

19. Fiabesa

20. FRT X

21. Fruitfort

22. Frutivita

23. Grupo JB

24. Heimer

25. Irmaos Coutinho

26. Logos Butia

XXX X XXX

27. Maria Erlania

28. Masterfoods X

29. Mercofricon

30. Microlite Rayovac

XXX

31. Nectar Agricola

32. Netuno X

33. Niagro

34. Palmer

35. Pamesa do Brasil

36. Petnor

XX X[ X[ X

37. Philips
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38. Phoenix X

39. Pitu

40. Pragotec

41. Red Fish

42. Renaissance

43. Sadi

44. Saint-Gobain

45, Sakapraia

46. Sappel do Brasil

47. Timbaiba Agricol

48. Tron Contr Eletr

49. Usina Olho Dagua

50. Usina Sao José

51. Usina Trapiche

XK X XX XXX X [ X

52. Venosan Brasil

QUANTIDADE 47 1 0 1 0 0 0 0 1 1 1 0

PERCENTUAL 904 | 19 | 0 | 19 | 0 0 0 o [ 19 [ 19 [ 19 ] o
SOBRE O TOTAL % | % % % | % | %
DE EMPRESAS

Fonte: Pesquisa realizada, no periodo de Out/2005 a Mar/2006, com exportadores
pernambucanos



