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RESUMO

Uma das prioridades da politica econdmica do governo brasileiro vem sendo o
equilibrio da balanca de pagamentos através, principalmente, da reversao dos saldos negativos
da balancga comercial. Assim sendo, uma séria de medidas e programas de apoio sao dirigidos
para o incremento das exportacdes brasileiras e o aumento do nimero de empresas
exportadoras. As empresas brasileiras em um processo de internacionalizacdo também
demonstram a necessidade de apoio governamental para aumentar a competitividade no
mercado externo. Entretanto, o que tem se constatado é que poucas empresas utilizam, de
forma eficaz, todos os programas de apoio a exportacdo disponibilizados, tanto pelo governo
como pelas instituicdes financeiras. O objetivo do presente trabalho foi analisar o uso pelas
empresas dos incentivos a exportacao existentes, as dificuldades enfrentadas e as necessidades
dessas empresas no processo de exportagdo, através de uma pesquisa qualitativa com
empresas exportadoras de Santa Catarina. Os resultados do estudo demonstram que os
incentivos sdo pouco satisfatorios e que hd muito a ser feito na infra-estrutura do pais e na

desoneracgdo dos encargos em toda a cadeia produtiva.

Palavras chave: internacionalizacdo, exportagdo, incentivos.



RESUME

Une des priorités de la politique économique du gouvernement brésilien est
actuellement 1°équilibre de la balance de paiements a travers, surtout, la réversion des soldes
négatifs de la balance commerciale. Ainsi, une série de mesures et programmes d “appui sont
orientés vers laccroissement des exportations brésiliennes et 1’augmentation du nombre
d’entreprises  exportatrices. Les  entreprises  brésiliennes dans un  processus
d’internationalisation montrent également la nécessité d’appui du gouvernement pour
augmenter la compétitivité dans le marché externe. Cependant , ce que 1’on constate c’est que
peu d’entreprises utilisent de maniere efficace, tous les programmes d appui a 1’exportation
mis a disposition, aussi bien par le gouvernement que par les institutions
financieres.L objectif de ce travail est d’analyser I’utilisation par les entreprises des
encouragements a l’exportation existants, les difficultés rencontrées et les besoins de ces
entreprises dans le processus d’exportation, a travers une recherche qualitative avec des
entreprises exportatrices de Santa Catarina. Les résultats de 1’étude démontrent que les
encouragements sont peu satisfaisants et que bien des choses doivent étre faites dans

l“infrastructure du pays et dans 1’exonération des charges dans toute la chaine productive.

Mots-clés : internationalisation, exportation, encouragements.



1.1
1.2

2.1
2.1.1
2.1.2
2.2

2.3

24
24.1
24.1.1
24.1.2
24.1.3
24.14
24.1.5
2.4.2
243
244
24.5
2.4.6
2.4.7
2.5

2.6

3.1
3.2

4.1

SUMARIO

INTRODUGAQ .....eceeeerererererereresssesesesesesssessssssssasessssssssssssssssssasessssssssssssssssssessseses 8
OBJETIVO GERAL.......oiiiiiiiieeeee et 10
OBJETIVOS ESPECIFICOS ..ot 10
FUNDAMENTACAO TEORICA .....oueornerererererenesesssesssesessssesessesessesssesessens 11
INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS ......c.ooiiiiiieieieeeeeeeeenans 11
Modelo de UpPSala .....cccceeevvvrvneniiicccsssssssssnnnsesccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
Paradigma EClétiCo......cuveiierinreiienirsnniicnsssaniicssssnnicsssssesscssssssssssssssasssssssssssssssnses 14
VANTAGENS DO COMERCIO INTERNACIONAL ........c.cocoovvivereieerecenan. 15
COMERCIO EXTERIOR NO BRASIL .....c.oovuuiimiiririirnieeinenensiessesesessesensieesnes 16
INCENTIVOS ...ttt ettt e et e et e e st e e snbee e enbeeesnneeeens 17
INCentivos fISCAIS ..ueeeeeiiieriiciissnniiiiiintiiiissntticssnteecsssnseecssssseessssssessssssssenssssnnes 17
IPI - Imposto sobre Produtos Industrializados ...............cceeeeeeiiiiiiiiiiieeieniiniiiieee, 18
ICMS - Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias € Servigos ..........cceeeeevvruveneneen. 18
PIS - Programa de Integraga@o SocCial............ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 18
COFINS - Contribui¢do para Financiamento da Seguridade Social....................... 19
DIawback cececceeeecssssnneecssssnniicsissnniicssssnneecssssnsescssssssenssssssssessssssssnssssssssssssssssasssssssss 20
INCentivos CreditiCios ....cceveeerveccseissancssencsnessancsssncssessssnesssnessssssssesssnessssssssssssnenes 20
Seguro de Crédito & EXPOrtacio ......cccceeersercssnicssnrcssesssssnssssssssssssssasssssasssssns 21
EXPOrta FACIL...ccovvvueiieiinreniicnsssnniicssssnniicsssssnsscssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssnses 21
Trava cambial......cccceiiiiiiiiiiiiiiiieiininneeicnnneeicnnseessnssseescssssseessssssessssssssenes 22
IMposto de ReNda.....cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeiieeeeeseeeeesessssssssssssssssses 22
Agencia de PromocCAO ......ueeeeeicneiiciiisnniicsssnniicssssnniccsssssiessssssnsssssssssssssssssssssnnss 23
ORGAOS GOVERNAMENTAIS NO SISTEMA DE COMERCIO EXTERIOR . 23
BLOCOS ECONOMICOS ......oovuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
METODOLOGIA......couuriinriiinnriisnneissseecssseecsssnecssssscssssssssssesssssssssssssssssssssssss 26
COLETA DE DADOS ...ttt ettt ettt 26
UNIDADES DE ANALISE ........cooviiiiiieeoeeeeeeeeeeeee e 27
ANALISE DE DADOS .....coeumeeneennenssessssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssessssssssss 30

CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS .......cooviiieiiieeieiieieeeeeee s 30



4.2 INICIO DAS EXPORTACOES........cooiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 31

4.3 ATUACAO DAS EMPRESAS NO COMERCIO EXTERIOR.............cccccvuvenn.. 32
4.4 UTILIZACAO DOS INCENTIVOS ..o 34
4.5 RESUMO DOS RESULTADOS ....ooovuimieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e 37
5 CONCLUSAQ ....oeeeuerrerenenerssssesssessssssesssessssssssesssssssssessssessssssessssssssssessssessssss 38
5.1 LIMITACOES DO ESTUDO .......ocoiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......oeuentirererensessesnssessessssssessessesssessessessssessessesesse 41
ANEXO A = ROTEIRO DA ENTREVISTA ....coveueeneresreressesnssesessessssesessesessessssessssessseses 44

ANEXO B - NUMEROS DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO........ooeevenennen. 46



1 INTRODUCAO

Muitos sdo os empresarios que se questionam sobre a efetiva validade de ingressar no
mercado internacional, dadas as dificuldades normalmente encontradas nas primeiras
operagoes, tais como emissdo de documentos, negociacdes de cambio e outras.

A resposta mais abrangente desta questdo poderia ser resumida no objetivo
empresarial de busca de lucros com maior eficiéncia (SCHULZ, 1999). Para Schulz (1999),
isto se deve, inicialmente, ao fato de que a atividade de comercializacdo externa atende a
multiplos interesses, seja no aspecto privado da questdo, seja no aspecto oficial determinado
pelas proprias diretrizes governamentais que amparam e incentivam o comércio internacional.
Deve-se, no entanto, ater-se a aspectos mais reflexivos no pressuposto de que a tomada de
decisdes empresariais no mercado externo deve ser precedida de uma série de andlises, para
que este envolvimento seja aspecto importante, ndo devendo ser relegada a atividade eventual,
sob risco de que os esfor¢os e investimentos feitos nao atinjam jamais sua maturacao.

Para Ratti (2006), a exportacio € um dos meios pelos quais as empresas se
internacionalizam, e o acesso ao mercado internacional pressupde um estagio superior de
crescimento que envolve aspectos extremamente positivos para os resultados globais da
empresa. Cabe ainda ressaltar que o mercado internacional, normalmente, serve de equilibrio
para regular a demanda da empresa, evitando efeitos prejudiciais de sazonalidade.

Sendo assim, a maioria dos paises proporciona mecanismos para incentivar sua
economia e, principalmente, mecanismos para proporcionar maior competitividade de seus
produtos no mercado internacional. No Brasil ndo € diferente. Do ponto de vista da economia
nacional, o principal motivo para exportar é obter recursos para pagamento das importagdes
necessarias a sua vida economica. O exportador, além de o pais obter divisas, absorve
tecnologia e alcangca maior produtividade. A necessidade de gerar divisas para comprar os
produtos ndao produzidos aqui, a importacdo de equipamentos de tecnologia avancada e até
mesmo a formagdo de reservas para aquisi¢io de mercadorias sdo motivos suficientes para
orientar a politica econdmica governamental.

Os incentivos podem ser divididos em fiscais e crediticios. Os incentivos fiscais visam

eliminar a carga tributdria, com os quais os produtos do mercado interno sdo gravados e,



certamente, ndo serdo competitivos no mercado internacional. Os incentivos crediticios sdo
representados pelas vantagens financeiras destinadas a beneficiar a exportagdo com o objetivo
de conceder as empresas exportadoras condi¢des de obter uma gama de recursos que lhe
permitam desenvolver, adequadamente, as vendas ao exterior. Esses incentivos financeiros
devem ser entendidos como aquelas linhas de crédito que, dada a reducao dos custos relativos
as linhas normais de mercado, possibilitam a reducdo do preco do produto a ser exportado
(RATTTL, 2006).

Existem também vdrias iniciativas do governo para fortalecimento a produtividade e
competitividade de varios setores da economia como a criacdo de programas especiais para o
incremento dos negdécios no exterior, concessdo de linhas de crédito especiais, assinaturas de
acordos internacionais, entre outros.

Sobre o tema, Markwald e Pessoa (2003) acreditam ser necessario que se conceda
maior importancia a adog@o de iniciativas e de programas destinados ao fortalecimento dos
exportadores iniciantes, com o intuito de evitar as desisténcias ou a descontinuidade na
atividade exportadora e que por essa razao que o bom conhecimento de todos os incentivos as
exportacdes € tdo importante, tornando os produtos brasileiros competitivos no mercado
internacional. E necessdrio que os profissionais que atuam nesta 4rea estejam bem preparados
e com o conhecimento necessdrio para aplicar todos os instrumentos disponiveis.

Aspectos importantes e relevantes passam a ser objeto de anélise e compreensdo sobre
o comportamento das empresas em relacdo as atividades de exportacdo. Existem
questionamentos sobre o uso dos incentivos por parte das empresas: eles realmente
beneficiam as empresas? Os empresarios conhecem efetivamente todos os incentivos
oferecidos? Ao conhecer, utilizam-nos de forma adequada como ferramenta de competi¢do
nos mercados externos? Quais relacdoes podem, efetivamente, ser apontadas entre o uso dos
incentivos as exportacdes e o desempenho exportador das empresas?

Com base nesses questionamentos presentes acerca do tema, surge a questdo de
pesquisa que o presente trabalho busca responder: quais sdo e como podem ser analisadas a
utilizacdo (e a dificuldade em sua utilizagdo) dos incentivos as exportacdes oferecidos pelo
governo e instituicdes financeiras as empresas? Cumprem o seu papel e contribuem para o

desempenho exportador?
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1.1  OBJETIVO GERAL

Constitui-se o principal objetivo deste trabalho analisar o uso pelas empresas

catarinenses dos incentivos a exportacdo existentes, as dificuldades enfrentadas e as

necessidades dessas empresas no processo de exportacao.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para atingir o objetivo geral, estrutura-se o trabalho através dos seguintes objetivos
especificos:

a. Identificar os principais tipos e categorias de incentivos publicos e privados a
exportacdo;

b. Identificar as necessidades e caréncias das empresas em relac@o as suas exportacoes;

c. Identificar a utilizagc@o dos incentivos de exportacdo pelas empresas de Santa Catarina;

d. Avaliar a correta utilizacdo dos beneficios e incentivos disponiveis e sua adequacao as
necessidades da empresa;

e. Apontar melhorias a serem obtidas com ajustes na utilizagao dos incentivos de apoio

pelas empresas e eventuais modificacdes possiveis dos instrumentos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o advento da globalizagao, fronteiras deixaram de existir € o comércio entre os
paises foi facilitado. Este cendrio tem trazido o aumento dos negdcios internacionais entre os
paises e especialmente o aumento das exportacdes brasileiras. As exportacdes se mostram
tema relevante na agenda do governo federal, em funcdo de sua contribuicdo a entrada de
divisas, a geragao de empregos e o desenvolvimento do pais como um todo.

Com a abertura econdmica ocorrida nos anos 90, o Brasil comecou a figurar em
diversas frentes de negociagdo no comércio internacional. Apesar da participacao do Brasil no
comércio internacional ainda ser muito pequena, aumentou o numero de empresas
interessadas em ingressar em novos mercados. E importante que o pafs elabore estratégias de
negociacdo que ocasionem um aumento de competitividade as empresas brasileiras.

Os mecanismos promocionais de apoio as exportagcoes brasileiras disponibilizados tém
por finalidade desenvolver a promog¢do e a participagao das empresas na area de comércio
exterior e por conseqiiéncia contribuir para o desenvolvimento do pais. E importante,
entretanto, que as empresas envolvidas ou com pretensdes de envolvimento com o comércio
externo, conhecam e compreendam a existéncia dos mecanismos de promog¢ao e apoio as
exportacdes. Fundamental, também, se mostra a eficicia dos programas de fomento as

empresas em seu proposito de desenvolver a sua atuacao internacional (SCHULZ, 1999).

2.1 INTERNACIONALIZACAO DAS EMPRESAS

Conforme Schulz, 1999, as transformag¢des ocorridas no mercado mundial, desde o
final da Segunda Guerra e, principalmente, a partir da década de 80, t€ém levado a integracao
dos mercados de bens, servicos e capital. Ao conjunto destas transformacdes entende-se por

globalizacdo.
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A partir do fendmeno da globalizagdao € que surge o processo de internacionalizacao
de empresas, cujos conceitos sdo documentados a partir da década de 60. Segundo Vieira,
2005, ¢ importante salientar a diferenca de uma empresa exportadora para uma empresa
efetivamente internacionalizada. Existe no Brasil um grande nimero de empresas
exportadoras, porém, poucas buscaram se internacionalizar, aumentando o grau de
comprometimento de recursos nas operacodes internacionais com os mercados que atuam.

O processo de internacionalizacdo das empresas no Brasil ainda é muito recente,
motivadas por incentivos fiscais e crediticios concedidos por governos (GOULART, BRASIL
E ARRUDA, 1996 apud SARLI, 2002). Os incentivos de crédito e apoio as exportacdes
estavam disponiveis as empresas de uma forma geral, embora ndo tenha havido uma adocado
generalizada de acesso dos mercados externos. Dessa forma, a utiliza¢do dos instrumentos de
incentivos e apoio concedidos para iniciar ou expandir as operagdes em mercados externos
decorriam da estratégia e decisOes de cada empresa, individualmente.

Sobre internacionalizacdo Magdes e Dias (2001, apud DALMORO, 2005, p. 2)

colocam que:

A internacionaliza¢do € uma decisdo estratégica, que envolve a identificagdo dos
produtos a colocar nos mercados internacionais, os mercados a atingir e os modos
de acesso e de presenca mais adequados. Grande parte das empresas deseja possuir
controle sobre suas operagdes, podendo estar em qualquer item do composto de
marketing: preco, propaganda, produto e distribuicao.

Segundo Kraus (2000, p. 93), "internacionalizar-se tem sido uma das estratégias que
muitas empresas ao redor do planeta t€ém buscado para fazer frente aos concorrentes
internacionais, e melhorar a competitividade em seus mercados domésticos".

Goulart, Brasil e Arruda (1996, apud SARLI, 2002, p. 12) definem internacionaliza¢ao
"como um processo crescente e continuado de envolvimento de uma empresa nas operagoes
com outros paises fora de sua base de origem". Apesar de existir uma boa representatividade
das empresas brasileiras que exportam, muitas os fazem de forma oportunista, de acordo com
as oscilacdes do mercado interno, sem um envolvimento crescente e continuado com o
mercado internacional.

Conforme Vazquez, 2001, p. 175:

A exportacio é a atividade que proporciona abertura do pais para o mundo. E uma
forma de se confrontar com os demais parceiros e freqiientar a melhor escola de
administracdo, ja que, lidando com diferentes paises, o pais exportador assimila
técnicas e conceitos a que ndo teria acesso em seu mercado interno. A
internacionaliza¢do leva ao desenvolvimento da empresa, pois obriga a modernizar-
se, seja para conquistar novos mercados, seja para preservar as suas posi¢des no
mercado interno.
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Assim sendo, vdrias teoria surgiram para explicar o processo de internacionalizagdo de
empresas. As principais teorias que tratam do assunto sdo: o Modelo de Uppsala e a Teoria

Eclética de Internacionalizacdo da Firma.

2.1.1 Modelo de Uppsala

O modelo de Uppsala surgiu em 1975 quando Johanson & Wiedersheim-Paul
estudaram quatro empresas suecas e verificaram que essas empresas possuiam caracteristicas
semelhantes quando participavam do comércio internacional.

Essas caracteristicas foram denominadas de cadeia de estabelecimento e distancia
psiquica.

A cadeia de estabelecimento pode ser definida como o desenvolvimento da empresa
em determinado mercado de forma gradual. O montante de recursos investidos no mercado-
alvo €, por sua vez, dependente do grau de conhecimento da empresa sobre esse mercado
(REZENDE, 2001).

Johanson & Wiedersheim-Paul (1975, apud REZENDE, 2001) ilustram o conceito de
cadeia de estabelecimento propondo quatro estagios de desenvolvimento gradual:

a) Atividades de exportacdao nio regulares;

b) Atividades de exportagdo por meio de representantes;
¢) Escritério de vendas;

d) Producdo local.

Os autores reconhecem que nem todas as empresas seguem os quatro estagios da
cadeia de estabelecimento, dependendo, por exemplo, da quantidade de recursos que a
empresa possui ou sua localizagdo.

A distancia psiquica, outra caracteristica observada por Johanson & Wiedersheim-Paul
(1975, apud REZENDE, 2001) ¢ a diferenca existente entre os paises, como valores, praticas
gerenciais e educacdo. Cada pais € diferente do outro e possui caracteristicas que devem ser
respeitadas durante a negociagdo. Assim sendo, € comum que as empresas iniciem seu

processo de internacionaliza¢do em paises culturalmente préximos.
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Em 1977, esses resultados deram origem ao modelo de Uppsala (JOHANSON &
VAHLNE apud REZENDE, 2001). O modelo ¢ baseado nos pressupostos que o maior
obsticulo para uma empresa se internacionalizar é a falta de conhecimento; este
conhecimento € adquirido principalmente através da experiéncia da empresa em determinado

mercado; e seus recursos sdo investidos na internacionalizagdo de maneira gradual.

2.1.2 Paradigma Eclético

Outra grande teoria sobre internacionalizacdo de empresas é a Teoria Eclética de
Internacionalizacdo da Firma, voltada para investimentos diretos, ou seja, o estabelecimento
de unidades fisicas da empresa no exterior.

A Teoria OLI ou Paradigma Eclético (DUNNING, apud RODRIGUES, 2004) propde
trés vantagens que explicam o maior comprometimento das empresas através da atuagdo em
novos mercados por meio de operagdes diretas ou parcerias. Sao elas:

e "O" de "ownership" ou "propriedade": a capacidade da firma de possuir alguma
vantagem unica e dificil de imitar. Que a permitisse arcar com os custos de competir
no exterior;

e "L" de "location" ou "localiza¢do": a localizacdo da firma serd aquela em que suas
atividades ganhem acesso a trabalho barato, capital, materiais e outros insumos, assim
como vender seus produtos estando mais proxima de seus clientes, sem, portanto,
pagas custos como transporte e impostos de importagao;

e "[" de "internalization" ou "internaliza¢do": a firma, na medida em que possui
atividades em diferentes localidades, passa a dividir seus processos produtivos de
acordo com as capacidades e vantagens comparativas (econdmicas) de cada local.
Deste modo, surge um mercado intra-firma, ou "internalizado" de produtos

intermediarios, comercializados entre suas unidades.

O Paradigma Eclético se apodia, portando, na combinacdo destes trés fatores —
vantagens de propriedade, localizacdo e internaliza¢do — que devem ser avaliados sempre que
uma empresa decide sobre a realizagdo de investimentos diretos no exterior e dentro do

contexto especifico da empresa (RODRIGUES, 2004).
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2.2 VANTAGENS DO COMERCIO INTERNACIONAL

Além das teorias existentes sobre internacionalizacdo de empresas, Schulz, 1999,

destaca algumas vantagens para as empresas ingressarem no mercado internacional. S@o elas:

Diversifica¢do de mercados: a estratégia de destinar uma parcela de sua producdo para
o mercado interno e outra para o mercado externo permite que a empresa amplie sua
base de clientes, o que significa correr menos riscos, pois quanto maior o nimero de
mercados ela atingir, menos dependente ela serd. A diversificacdo de mercado permite
também que a sazonalidade do produto seja eliminada. Por exemplo, uma empresa que
fabrica produtos voltados para o clima frio, podera produzi-los o ano inteiro, pois terd
diferentes mercados para vender;

Aumento da produtividade: quando uma empresa comega a exportar, sua produgao
aumenta naturalmente devido a reducdo da capacidade ociosa existente. Com o
aumento da produgdo, aumenta também a capacidade de negociacdo para a compra de
matéria-prima e o custo da fabricagdo das mercadorias tende a diminuir;

Melhora da qualidade do produto: outra vantagem bem perceptivel é a melhora da
qualidade dos produtos. Isto deve ocorrer, pois a empresa tem que adapta-lo as
exigéncias do mercado ao qual se destina, o que a obriga a aperfeicod-lo. Ao
ingressarem no mercado internacional as empresas adquirem tecnologias, pois 0s
paises desenvolvidos exigem dos seus fornecedores normas e procedimentos que, com
0 tempo, passam a ser rotineiras e incorporadas a toda a producao da empresa, tanto no
mercado interno quanto no externo;

Melhorias financeiras: as exportacdes realizadas para pagamento a vista ou a prazo
dispdoem de mecanismos que permitem o recebimento antecipado das receitas de
exportacdo a taxas de juros internacionais, antes mesmo do inicio da producdo da
mercadoria. Esta alternativa propicia a empresa maximizar seu capital de giro, reduzir
seu custo financeiro e melhorar seu fluxo de caixa;

Marketing e Status: a concretizacdo de exportacdes em mercado com elevados niveis
de controle integrado por consumidores exigentes, como a Europa e os Estados
Unidos, representam claro indicador de que os produtos fabricados pela empresa tém

qualidade e preco competitivo. Essa situacdo representa prestigio e status para a
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empresa e seus produtos ao consumidor brasileiro. E o produto conhecido como "tipo

exportacao".

2.3 COMERCIO EXTERIOR NO BRASIL

No Brasil o comércio exterior tem experimentado constantes avancos na liberalizacao
de fronteiras econdmicas, partindo de um modelo protecionista para um modelo liberal. Até
marc¢o de 1990, visando um controle e reducdo dos volumes de importagdo, o Brasil lancava
mao de instrumentos considerados desleais por outros paises, tais como: sobretaxas tarifarias,
depdsitos compulsdrios, programas de importagdes e cotas, entre outros. A partir daquela
data, adotaram-se alguns procedimentos para abertura do mercado brasileiro. Algumas destas
mudancas foram a extincdo da CACEX (Carteira de Comércio Exterior) e a criacdo da
SECEX (Secretaria de Comércio Exterior), eliminacdo da maioria dos itens suspensos, criacao
do SISCOMEX (Sistema Integrado de Comércio Exterior), eliminacdo do Programa de
Importagdo e outros.

Em 1999, com a liberacio do cambio pelo Banco Central, ocorreu uma forte
desvalorizacdo do Real, o que provocou redug¢do nos precos de exportacdo e aumento nos
precos de importacdo. Essa medida provocou, automaticamente, um aumento das exportacoes
e uma reducdo das importacdes. A partir de 2001 a balanga comercial brasileira comegou a
apresentar superdvit’s, que se mantém até hoje.

Em 2006, as exportagdes alcancaram a cifra recorde de US$ 137,5 bilhdes e o
superavit chegou a US$ 46,1 bilhdes, montante também inédito na histéria do comércio
exterior brasileiro. Sobre 2005, as exportacdes cresceram 17,1% e tudo indica que em 2007
novos recordes serdo alcancados.

No anexo B deste trabalho encontram-se tabelas e quadros com os principais nimeros

das exportacdes brasileiras, assim como os principais destinos e produtos exportados.
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2.4 INCENTIVOS

Existem iniciativas governamentais de incentivo as exportacdes com vistas ao
fortalecimento, aumento de produtividade e competitividade de setores considerados
estratégicos, a criacdo de programas especiais para o incremento dos negdcios no exterior,
concessao de linhas de crédito, assinatura de acordos internacionais, entre outros.

Uma gama de incentivo as exportacdes podem ser elencadas. Existem os incentivos
fiscais, os incentivos financeiros e as agéncias de apoio do governo.

Incentivos fiscais s@o beneficios que visam eliminar uma parcela da carga tributdria
aqueles produtos destinados a exportacdo. Essa desoneragdo serve para incentivo as
exportacdes, e permite que o produto possa ser vendido a preco inferior no mercado externo,
aumentando assim a sua competitividade ante concorrentes externos.

Além dos incentivos fiscais existentes, os incentivos crediticios também ajudam a
desonerar os custos das exportacdes. Segundo Schulz, 1999, p. 83, "os incentivos financeiros
devem ser entendidos como aquelas linhas de crédito que, dada redu¢do de custos relativos as

linhas normais de mercado, possibilitam a redu¢do do preco do produto a ser exportado".

2.4.1 Incentivos fiscais

Os incentivos fiscais praticados no Brasil dizem respeito a elimina¢do dos seguintes
tributos para produtos exportados: IPI, ICMS, PIS e COFINS. Tanto o Governo Federal
quanto os Estados abrem mao de alguns tributos para estimular as exportacdes. O IPI, o PIS e
o COFINS sao de competéncia da Unido enquanto o ICMS € competéncia dos Estados e do

Distrito Federal.
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2.4.1.1 IPI - Imposto sobre Produtos Industrializados

O IPI € um imposto de competéncia da unido, seletivo e ndo cumulativo, que incide
sobre os produtos manufaturados do mercado interno, sobre o valor agregado ou adicionado.
Sao contribuintes as industrias de modo geral e importadores; portanto, 0os comerciantes nao
contribuem com este imposto, a ndo ser quando efetuarem uma importagdo direta.

Conforme a legislagc@o atual, todos os produtos manufaturados e semi-manufaturados
destinados a exportagdo estdo isentos do IPI e, ainda, é garantida a manuten¢ao do crédito do

IPI de entrada, na aquisi¢cao de matérias primas e insumos (RATTI, 2006).

2.4.1.2 ICMS - Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos

O ICMS € um imposto de competéncia reservada constitucionalmente aos Estados e ao
distrito federal, indireto, ndo cumulativo e de aliquota uniforme, por operacdo, embora a
Constitui¢do permita a tributacdo diferenciada para os produtos considerados supérfluos. Os
produtos manufaturados destinados ao exterior, quer diretamente ou indiretamente, estdo

isentos/ suspensos do ICMS, art.155 do Confaz (RATTI, 2006).

2.4.1.3 PIS - Programa de Integracdo Social

E um imposto de competéncia da Unido, cumulativo, e calculado a razao de 0,65%
sobre a receita operacional das empresas, excluido o IPI, as devolugdes, as receitas de
exportacdo de produtos manufaturados nacionais e das vendas de produtos manufaturados
equiparados a exportacdo. As vendas através de comerciais exportadoras e trading co também

estdo isentas deste tributo (RATTI, 2006).
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2.4.1.4 COFINS - Contribuicao para Financiamento da Seguridade Social

O Cofins € um imposto de competéncia da Unido, cumulativo, que incide sobre a
receita bruta das empresas, excluido o IPI, as devolucdes, os descontos concedidos e as
vendas de mercadorias ou servigos para o exterior. A aliquota deste imposto € 3% (trés por
cento). Com base na legislacdo em vigor, as vendas indiretas também estdo isentas deste

imposto (RATTI, 2006).

Os quadros abaixo mostram a diferenca na formacao de precos no mercado interno

(com os impostos) e no mercado externo.

Custo de produgdo (insumos, mao-de-obra, custos indiretos)
Despesas financeiras
Despesas administrativas
Despesas de comercializacio
Margem de lucro
Comissao do vendedor
ICMS
IPI
Cofins
PIS
Publicidade
Embalagem
L Total = preco de venda no mercado interno |
Quadro 1 — Formacao de precos no mercado interno
Fonte: Vieira (2005, p. 143)

Preco no mercado interno
(-) despesas financeiras no mercado interno
(-) despesas de comercializa¢do no mercado interno
(-) comissdo do vendedor no mercado interno
(-) ICMS
(-) IPI
(-) Cofins
(-) PIS

(-) embalagem no mercado interno

(-) publicidade no mercado interno
(+) Despesas de comercializagdo no mercado externo

(+) Embalagem no mercado externo

(+) Comissao de agente (se houver)

(+) Corretagem de cambio (se houver)
(+) Transporte e seguro internacional
(+) Despesas com despachante
(+) Despesas financeiras

Total = preco no mercado externo

Quadro 2 — Formacao de precos para exportacao
Fonte: Vieira (2005, p. 143)
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2.4.1.5 Drawback

O Drawback se constitui em um regime aduaneiro especial que permite as empresas
brasileiras adquirirem, a precos internacionais e desonerados de impostos, os insumos
incorporados ou utilizados na fabricacdo, aperfeicoamento ou modernizacdo do produto a ser
exportado. Constitui-se em efetivo instrumento de estimulo as exportagdes, pois tem como
objetivo proporcionar redugdo no custo final das exportacdes e obter melhores condi¢des de

competitividade no mercado internacional (VIEIRA, 2005).

2.4.2 Incentivos crediticios

Os incentivos crediticios mais utilizados sdo o0 ACC (Adiantamento sobre Contratos de
Cambio) e o ACE (Adiantamento sobre Cambiais entregues). Tanto o ACC como o ACE tem
como finalidade prover recursos antecipados ao exportador para completar as diversas fases
do processo de producdo e comercializagao da mercadoria a ser exportada. Este prazo pode
ser de até 360 dias para o ACC e mais 360 dias para o ACE. A grande vantagem do ACC e
ACE ¢ a facilidade de contratacdo da operacdo e o desigio (taxa de juros). Os recursos para o
ACC e ACE sdo captados no exterior a taxas internacionais bem menores que no mercado
interno (SCHULZ, 1999).

O PROEX, outro financiamento existente, € um programa do governo federal que
também proporciona as exportagdes brasileiras de bens e servigos condi¢des de financiamento
equivalentes as do mercado internacional. Este programa € o principal instrumento publico de
apoio as exportacdes brasileiras e o Banco do Brasil é o agente financeiro exclusivo da Unido
para administrar o programa. Criado em 1991, atualmente o programa tem focado suas acodes
no atendimento das empresas de portes menores, sem se descuidar do apoio aos grandes
projetos de integracdo regional (SCHULZ. 1999).

Outros incentivos financeiros sio o BNDES-Exim, o Pré-Pagamento de Exportacdo e
o Proger Exportacdo. Este tltimo € a primeira linha de financiamento as exportagdes em reais
destinada a financiar a producdo nacional de bens e as atividades diretamente envolvidas com

a promoc¢do da exportacdo. Abrange, inclusive, despesas com pacotes de viagem para
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participacdo em feiras e eventos comerciais no Pais e no exterior, aquisicdo de passagens
aéreas, hospedagem, traslado, transporte de bagagem, locacdo de espaco fisico, montagem e
ambientagdo de estande, producio de material promocional, entre outros. E destinada a Micro
e Pequenas Empresas com faturamento bruto anual de até R$ 5 milhdes (GUIA BANCO DO
BRASIL DE EXPORTACAO, 2006).

2.4.3 Seguro de Crédito a Exportacao

Cada vez mais utilizado, o seguro de crédito a exportacdo € a garantia contra 0 nao
pagamento, pelo importador, das exportacbes de bens e servigos, em razdo de riscos
comerciais, caracterizados pelo ndo pagamento da exportacdo em razao de faléncia ou simples
mora; e riscos politicos e extraordindrios, caracterizados pela incapacidade do importador de
pagamento da operagdo, em razdo de eventos especificos, tais como moratdria, guerras, etc.

(GUIA BANCO DO BRASIL DE EXPORTACAO, 2006).

2.4.4 Exporta Facil

Servico de exportacdo dos Correios, o Exporta Ficil foi criado para facilitar a
exportacdo de produtos de até USD 20.000,00 para empresas e pessoas fisicas. Oferece
logistica simplificada, custos menores que os de mercado e a disponibilidade das agéncias dos

Correios por todo o Brasil (GUIA BANCO DO BRASIL DE EXPORTACAO, 2006).
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2.4.5 Trava cambial

A trava cambial ou o cambio travado € o fechamento de contrato de cambio de
exportagdo, prévia ou posteriormente ao embarque, sem que o exportador receba
adiantamento.

Por ter cedido a moeda nacional ao banco por um periodo determinado, o exportador
poderd receber um prémio, pactuado no momento da contratagdo, correspondente a uma
parcela dos rendimentos da moeda nacional aplicada internamente pelo Banco no mercado
financeiro.

Assim como no ACC e no ACE, no momento que se faz a trava, fixam-se os prazos
para embarque e liquidacdo, bem como o taxa de conversdo da moeda estrangeira.

Trata-se de uma alternativa de prote¢do ao exportador contra as oscilacdes da taxa de
cambio, uma vez que ele poderd travar o cambio, considerando a taxa utilizada para
constitui¢io de seu preco de venda (GUIA BANCO DO BRASIL DE EXPORTACAO,
2006).

2.4.6 Imposto de Renda

As remessas financeiras ao exterior destinadas a promog¢ao de produtos brasileiros no
mercado externo estdo com a aliquota do imposto de renda reduzida a zero. O beneficio é
concedido as remessas financeiras que se destinem ao pagamento de despesas relacionadas
com pesquisa de mercado, participacdo em exposi¢cdes, feiras e eventos semelhantes,
vinculados a promog¢do de produtos brasileiros, incluindo o pagamento de aluguéis,
arrendamento de stands, locais de exposicao e despesas com propaganda realizadas no dmbito
desses eventos (www.mdic.gov.br).

A isencdo de imposto de renda vale também para a remessa ao exterior de juros de

pré-pagamento de exportacio (GUIA BANCO DO BRASIL DE EXPORTACAO, 2006).
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2.4.7 Agéncia de Promocao

Para estimular a participacdo no comércio exterior de produtos brasileiros, o governo
instituiu a APEX-Brasil (Agéncia de Promocao de Exportagdes do Brasil). A principal funcdo
da Agéncia é a de coordenar e executar a politica de promog¢ao do pais. O seu principal
objetivo € o de inserir mais empresas no mercado internacional, e diversificar a pauta dos
produtos exportados, aumentar o volume vendido e abrir novos mercados, além de consolidar
0s atuais.

Com base em planejamento estratégico de promog¢ao comercial e a¢gdes realizadas em
parceria com os setores publico e privado, a Agéncia trabalha com as seguintes diretrizes
(www.apexbrasil.com.br):

¢ Identificar vocagdes produtivas regionais;

e Fortalecer as entidades de classe;

e Realizar estudos e prospeccdes de mercado;

¢ Firmar acordos de cooperagdo com redes internacionais;

e Realizar grandes eventos, tendo o Brasil como tema;

¢ Inserir novas empresas no mercado internacional;

® Promover encontros de negdcios com importadores;

e Executar/coordenar eventos internacionais (missdes comerciais, feiras, encontros de
negadcios);

¢ Promover a imagem do Brasil.

2.5 ORGAOS GOVERNAMENTAIS NO SISTEMA DE COMERCIO EXTERIOR

Para melhor reger o comércio exterior no pais, existem organismos especificos que
criam normas e fiscalizam. Alguns desses 6rgdos sdo os seguintes:
e (Conselho Monetdrio Internacional: é o responsdvel pela fixacdo das diretrizes da

politica monetdria, crediticia e cambial do pais;
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¢ (Camara de Comércio Exterior: tem como objetivo formular as politicas e coordenar as
atividades relativas ao comércio exterior de bens e servigos, incluindo o turismo;

e Secretaria de Comércio Exterior: é 6rgdo do Ministério do Desenvolvimento, Industria
e Comércio que representa o Brasil em negociacdes de acordos ou convénios
internacionais; cuida das normas de aplicacio dos mecanismos sobre dumping,
subsidios, medidas compensatdrias e salvaguardas junto a Organizacdo Mundial do
Comércio e reponde pelo monitoramento e defesa brasileira nos processos
compensatérios movidos por paises estrangeiros contra exportadores nacionais, no
ambito do seu Departamento de Defesa Comercial;

e Secretaria da Receita Federal: um dos mais importantes 6érgaos, tem atuagao intensa na
area de comércio exterior porque fiscaliza as exportagdes e as importacdes de
mercadorias e a correta utilizacdo dos incentivos fiscais concedidos pela legislagdo em
vigor, bem como arrecada os direitos aduaneiros incidentes sobre a entrada e saida de
mercadorias do pais. Em resumo, é responsavel pelo desembaraco aduaneiro das
mercadorias. A partir de agosto de 2006, suas atribui¢des aumentaram e o controle
cambial também passou a ser de sua responsabilidade (anteriormente era de
competéncia do Banco Central do Brasil);

¢ Banco Central do Brasil: 6rgio bastante importante para o comércio exterior, efetua o
controle de capitais estrangeiros; mantém em depdsito as reservas oficiais em ouro, em
moeda estrangeira e em direitos especiais de saque; autoriza as instituicdes financeiras
a operar em cambio e as fiscaliza; atua no mercado de cambio, financeiro e comercial,
no sentido de manter a estabilidade relativa das taxas de cambio e o equilibrio no

balanco de pagamentos.

2.6 BLOCOS ECONOMICOS

Para desenvolver o comércio exterior de determinada regido, paises se unem e criam
blocos econdmicos. Para atingir esse objetivo, sdo eliminadas as barreiras alfandegérias, o que
reduz o custo dos produtos comercializados entre os paises membros. Criam com isso um

maior poder de compra dentro do bloco, elevando o nivel de vida dos seus habitantes. Como o
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mercado passa a ser disputado também por empresas de outros paises membros do bloco,
cresce a concorréncia, o que gera a melhoria de qualidade e redugdo de custos.

O maior bloco econdmico do mundo € a Unido Européia. Seu estigio ja € de
integracdo econdmica total onde passa-se a adotar uma politica monetdria, fiscal e social
uniforme. Em 2002 os paises membros adotaram o Euro como moeda unica para facilitar o
comércio entre os paises. Hoje em dia o Euro € uma das moedas mais valorizadas do mundo.

O Brasil se uniu a Argentina, Paraguai e Uruguai para também criar um bloco
econdmico: o Mercosul, com o objetivo de promover o desenvolvimento dos quatro paises.
Embora tenha sido criado apenas em 1991, os esbogos deste acordo datam da década de 1980,
quando Brasil e Argentina assinaram varios acordos comerciais com o objetivo de integragao.
Chile, Equador, Colombia, Peru e Bolivia poderdo entrar neste bloco econdmico, pois
assinaram tratados comerciais e ja estdo organizando suas economias para tanto. Participam
até o momento como paises associados ao Mercosul. A criacdo de blocos comerciais regionais
constitui tendéncia que vém se consolidando hd décadas. Nesse sentido, o Mercosul
representa tanto um esfor¢co de integracdo econdmica que aproxima seus paises membros
dessa tendéncia mundial quanto um projeto de aproximagdo politica no Cone Sul. Ao
integrar-se ao Mercosul, o Brasil ganha peso nas negocia¢des internacionais, ja que passa a

negociar nao mais individualmente, mas como bloco diante de outros blocos econdmicos.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho foi o estudo de caso, pois determinado
fenomeno foi analisado em algumas empresas, através de uma pesquisa exploratéria e
descritiva. A pesquisa exploratdria ndo envolve uma proposta de acao e sim um levantamento
de dados visando explicar um determinado fato, tendo como base informagdes a serem
coletadas sobre o tema.

Segundo Yin (1989), o estudo de caso € um dos modos mais recomendaveis, quando a
questdo que rege a proposta de pesquisa gira em torno de como e porque, lidando com
ligacdes operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do tempo ou, em outras palavras,
indagando sobre “um conjunto de eventos contemporaneos sobre o qual o investigador tem
pouco ou nenhum controle”.

Escolheu-se o método qualitativo porque, além de se tratar de um pequeno nimero de
empresas exportadoras de Santa Catarina, esse método permite que os entrevistados possam
expor, com liberdade, suas opinides, seus progressos, suas inovacdes, suas dificuldades e

sugestdes para que o processo seja facilitado.

3.1 COLETA DE DADOS

Para a coleta das informagdes nas empresas foi elaborado um roteiro para entrevista
qualitativa guiada. Assim, foi feita uma entrevista semi-orientada que permita ao entrevistado,
a0 mesmo tempo em que aborda os temas e assuntos relevantes ao objetivo da pesquisa, dar
suas opinides e pontos de vista. Isso fez com que a teoria apresentada fosse questionada
durante as entrevistas, de modo a verificar o real conhecimento e a realidade das empresas
exportadoras com relacdo aos tipos de financiamentos a exportagdo existentes as empresas

exportadoras.
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Segundo Oppenheim (1993, apud ROESCH, 1999), as entrevistas asseguram maior
taxa de respostas, conforme as vantagens relacionadas abaixo:
¢ Os entrevistados podem dar uma explicagdo mais convincente sobre os objetivos da
pesquisa;
e Atingem com mais facilidade respondentes com nivel mais baixo de educacao;
e Ajudam aqueles que tém dificuldades de leitura a responder ao questionario;
e Oferecem explicacdes padronizadas para certos problemas que surgem;
¢ Impedem equivocos, € mantém controle sobre a seqiiéncia das questdes.

Ainda conforme o mesmo autor, as desvantagens de usar entrevistas referem-se a seu
alto custo, ao tempo de pesquisa e as possibilidades de distor¢cdes no entendimento das
questdes e comunica¢do com os entrevistados.

A entrevista foi estruturada a partir da revisao da literatura e dividida em quatro blocos
com 0s seguintes objetivos:

e (aracterizagcao das empresas;

¢ Inicio do processo de exportacdo;

e Atuacdo da empresa no mercado externo;
® Questdes sobre a utilizacdo dos incentivos.

No anexo A deste trabalho consta o roteiro completo da entrevista.

3.2 UNIDADES DE ANALISE

O grupo de entrevistados foi composto de analistas de exportagdo e gerentes
financeiros de empresas exportadoras de Santa Catarina. Santa Catarina esté localizado no Sul
do Brasil, sendo o menor dos estados que compdem essa Regido, tanto em drea como em
populacdo. Seus 561 km de litoral atraem milhares de turistas estrangeiros durante o verdo,
que visitam, principalmente, as cidades de Florian6polis, e Balnedrio Camborid. Durante o
inverno, com a ocorréncia de neve, também ha grande movimento de turistas, principalmente
nas cidades de Sao Joaquim, Urupema e Urubici. J4 o "turismo de aventura" atrai os que se
interessam pela pratica de esportes ligados a natureza, como remo, surfe, canoagem e rapel.

Além do turismo, o setor industrial tem importante papel na economia de Santa

Catarina. O estado possui um dos mais importantes parques téxteis do pais e diversas
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industrias que fabricam cerimica, materiais de constru¢cdo e motores. Também € exportador
de moveis, tecidos, carne bovina e suina.

As exportacdes de Santa Catarina somaram no ano de 2006 a quantia de
aproximadamente USD 7 bilhdes (www.fiesc.com.br). Os principais destinos das exportagdes

do estado sdo os Estados Unidos e a América Latina.

As empresas escolhidas para as entrevistas foram selecionadas em funcdo da
disponibilidade e bom relacionamento com os responsaveis pela drea de comércio exterior.
Mesmo assim, buscou-se abranger vdrios setores da economia do estado.

Apo6s escolhidas as empresas, estas foram contatadas para apresentar o tema da
pesquisa, como seria sua participagcdo e solicitar sua colaboragdo. Como ja mencionado, os
entrevistados foram aqueles que estdo envolvidos com as exportacdes, como gerentes
financeiros e analistas de exportacdo. Das oito empresas escolhidas para as entrevistas, todas
aceitaram participar. E a pedido de seus dirigentes, seus nomes nao serdo identificados.

O quadro abaixo lista a nomenclatura utilizada para identificar cada empresa (por

letras) e seu ramo de atuagdo e/ou especializacao.

Empresa | Ramo de atuagdo

Mecanico

Metaludrgica

Ceramico

Textil

Textil

Ceramico

Grafica

T Q ™ m O QO W >

Madeireiro

Quadro 3 — Empresas entrevistadas

Em razdo do pouco tempo e disponibilidade das empresas selecionadas, duas
entrevistas foram realizadas pessoalmente, enquanto as outras ocorreram por telefone.

Segundo Roesch, 2006, as entrevistas podem ser pessoais ou por telefone. Em
qualquer dos casos existem trés fatores a considerar, conforme Easterby-Smith et al. (1991,

apud ROESCH, 2006, p. 141):

e E preciso convencer o entrevistado a responder;
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e A entrevista € um processo social. Existem varios fatores sociais que interferem na
relacdo entrevistador e entrevistado, como classe social, idade e sexo;
e E preciso que o entrevistador tenha muito cuidado para nao influenciar as respostas do

entrevistado, sob pena de distorcer os resultados da pesquisa.

Ao concluir as entrevistas, todas as informagdes obtidas foram transcritas para andlise

e tratamento dos dados, sendo feita uma andlise comparativa entre cada bloco de entrevistas.
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Esta parte do trabalho ird analisar os resultados obtidos das entrevistas de acordo com

0s objetivos propostos na introdugdo. Conforme Roesch, 1999, pag. 169, "a maioria das

tentativas de andlise de dados procura seguir os padrdes de andlise quantitativa, ou seja, tem o

proposito de contar a freqiiéncia de um fendmeno e procurar identificar relagdes entre os

fend6menos".

4.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

As empresas escolhidas para as entrevistas sdo de diferentes ramos de atuagdo e de

diferentes portes, que permite identificar opinides diversificadas e ndo corre o risco de se ater

a um problema especifico de determinada atividade econOmica.

O quadro seguinte mostra todas as informagdes obtidas no primeiro bloco de perguntas

da entrevista, que tinha o objetivo de caracterizar as empresas.

Empresa | Ramo de | Produtos fabricados Porte Nr. de | Faturamento
atuacio funcionarios (dltimo ano)

A Mecénico Maiquinas selecionadoras | Pequena 25 R$ 1.485.000,

B Metalirgico | Filtros, Prensa, | Média 85 R$ 37.000.000,
Centrifugas

C Ceramico Porcelanato, pisos e | Grande 2.140 R$ 487.000.000,
azulejos

D Téxtil Roupas femininas Pequena 24 R$ 3.600.000,

E Téxtil Artigos de cama, mesa e | Grande 1.450 R$ 165.000.000,
banho

F Ceramico Revestimentos Grande 2.200 R$ 509.000.000,
ceramicos

G Grifico Embalagens e rétulos Média 110 R$ 60.000.000,

H Madeireiro Moéveis Média 380 R$ 22.000.000,

Quadro 4 - Caracterizaciao das empresas
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4.2 INICIO DAS EXPORTACOES

O inicio do processo de exportacdo das empresas ocorreu de forma diferente. Para a
maioria delas a principal razao foi a questao financeira. Para as empresas F e G a exportagao é
um meio de protecdo contra as oscilacdes de mercado. Caso o mercado interno esteja com
dificuldades, o mercado externo pode suprir esta deficiéncia. Essa diversificacdo de mercados,
tanto interno como externo, permite deixar a empresa menos dependente de um tnico cliente.

A empresa G realiza muitas importacdes, principalmente de méquinas e de novas
tecnologias. As exportacdes sdo um hedge natural para suas importacdoes. Atuando desta
forma, seu parque fabril € um dos maiores do Brasil no ramo gréfico.

Nas empresas A e D seus donos ja tinham experi€éncia em comércio exterior € suas
redes de contatos no exterior eram bastante grandes. Logo, o inicio das exporta¢des ocorreu
naturalmente.

As empresas B, C e H contrataram outras empresas e vendedores externos para iniciar
suas exportacdes. Com o tempo e com a experiéncia adquirida, passaram a realizar as
exportagdes por conta propria.

Todas as empresas iniciaram suas exportacdes com os excedentes do mercado interno.
Com o tempo elas tiveram que adequar seus produtos as necessidades do mercado externo
para continuar suas exportacdes, pois o mercado externo € muito exigente com relagdo a
qualidade dos produtos. A melhora da qualidade é uma das vantagens apontadas no
referencial tedrico por Schulz, 1999, pois os paises desenvolvidos exigem dos seus
fornecedores normas e procedimentos, que com O tempo passam a ser rotineiras e
incorporadas a toda a produ¢do da empresa.

Pela proximidade e pela facilidade de contatos, as primeiras exportacdes da maioria
das empresas ocorreu para a América do Sul. A excec¢do fica por conta da empresa E, que

iniciou suas exportagdes para a Alemanha, pais de origem de seus donos.
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4.3 ATUACAO DAS EMPRESAS NO COMERCIO EXTERIOR

O que comegou como uma destinacdo dos produtos excedentes a exportacdo se
transformou em uma atividade de extrema importancia para todas as empresas. Nenhuma das
empresas imagina ficar sem exportar neste momento, mesmo com a valorizagcdo do Real
frente ao D6lar Americano.

Os ganhos obtidos com as exportacdes servem também para o equilibrio da balanca de
pagamento das empresas. Dai sua importancia vital para a sobrevivéncia da empresa. Para a
empresa F as exportacdes deixaram de ser tdo essenciais em razdo do cambio. Tanto que suas
exportagdes ja representaram mais de 50% da producdo e hoje esse nimero € de 25%.

As empresas A, B e D exportam mais de 40% de sua produ¢do, enquanto as empresas
C, E, F e H destinam 25% de sua produgdo ao exterior. A empresa G gostaria de destinar pelo
menos 10% de suas vendas ao mercado externo, mas no ultimo ano suas vendas
representaram apenas 5% para esses mercados.

As exportacdes das empresas entrevistadas sdo realizadas principalmente para a
América e Europa. Abaixo segue tabela com os nimeros das exportagdes das empresas € 0s

principais destinos.

Tabela 1 - Valores exportados e principais destinos

Empresas | Valor exportado (em USD) Principais destinos
por ano
A 700.000,00 Peru, Paraguai e Bolivia
B 3.000.000,00 Chile, Peru, Argentina e Coldmbia
C 45.000.000,00 Estados Unidos, América do Sul
D 750.000,00 Italia e Uruguai
E 15.000.000,00 Estados Unidos e Europa
F 84.000.000,00 Estados Unidos, Europa e América Central
G 3.000.000,00 América Latina
H 7.000.000,00 América e Europa

A concorréncia no mercado externo para todas as empresas € muito grande. Para fazer

frente a essa concorréncia, as empresas se diferenciam pela qualidade e preco. Dai a
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importdncia de uma taxa cambial ndo muito valorizada para que os produtos sejam
competitivos no exterior.

A empresa E se especializou na producdo de artigos diferenciados, que a fez manter
negocios com os principais clientes. A China foi apontada como concorrente apenas para
produtos de baixa qualidade.

Investimentos em inovacdes tecnoldgicas e em pesquisa € desenvolvimento de
produtos que supram a necessidade dos mercados internacionais € como a empresa C lida com
a concorréncia no mercado externo. E cada mercado possui politicas de exportacao
especificas definidas por suas caracteristicas peculiares.

A participacdo de feiras no exterior é outra maneira das empresas fazerem frente aos
concorrentes e para se atualizar com as novas tecnologias ou tendéncias do mercado. Das
empresas entrevistadas somente as empresas A e D ndo costumam participar de feiras no
exterior. Para todas as outras € considerada importantissima essa maneira de vender produtos
no exterior.

Foi apontado pela empresa G como sendo de grande importancia os acordos entre os
paises, principalmente acordos regionais. Essas negociacdes tiveram papel fundamental no
desempenho exportador da empresa. Acordos com outros paises emergentes, da qual faz parte
o Brasil, podem alavancar mais as exporta¢des. A Asia aparece como uma regido de grande
potencial em que hd um espago importante a ser explorado.

Um grande problema apontado pelas empresas € a incidéncia de Imposto de Renda nas
remessas ao exterior para participacdo em feiras, como aluguéis e montagens de stands.
Apesar de haver o incentivo do governo para isencao deste imposto, a maneira de consegui-la
€ muito burocrética e demorada.

Todas as empresas entrevistadas utilizam agentes para realizar suas vendas ao exterior.
O agente pode ser definido como um representante da empresa responsavel em vender as
mercadorias no exterior. Sobre as vendas ele recebe uma comissdao. A remessa ao exterior
referente a esta comissdo também estd isento de cobranga de Imposto de Renda.

As maiores empresas entrevistadas possuem também escritérios nos principais centros
econdmicos do mundo. Essa € uma das maneiras da empresa se internacionalizar, conforme o
Paradigma Eclético de Dunning. As empresas C e E possuem escritdrios nos Estados Unidos
e 50% das exportagdes da empresa F sdo destinadas a sua coligada localizada também nos
Estados Unidos. A empresa téxtil E possui também show-rooms em Nova Yorque e

Barcelona.
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A realizacdo das exportacdes € apontada pelas empresas, principalmente a empresa F,
como uma maneira de obter prestigio e status para a empresa no exterior. O fato de conseguir
exportar para mercados tdo exigentes indica que os produtos fabricados tém qualidade e

precos competitivos.

4.4 UTILIZACAO DOS INCENTIVOS

As andlises feitas a seguir sdo de grande importincia na busca de respostas aos
objetivos propostos por este trabalho.

Todas as empresas utilizam os incentivos fiscais oferecidos pelo governo para
desonerar o preco para as exportacoes. Os entrevistados concordam que seria impossivel
pensar em exportar se nao houvessem esses incentivos pois os pregos ficariam muito elevados
€ Ndo seriam nem um pouco competitivos no exterior.

Um incentivo bastante utilizado, principalmente pelas empresas que importam
matéria-prima, € o Drawback. A isenc¢do do imposto de importagdo de matéria-prima que sera
exportada posteriormente é considerada de grande importancia pelas empresas, auxiliando na
reducgdo de custos e melhora na balanga de pagamentos da empresa.

Conforme a empresa G, a utilizacio do Drawback é muito burocritica e exige um
grande controle da empresa nas importacdes e na efetivacdo das exportagdes. Tanto que a
empresa contratou uma assessoria em comércio exterior para realizar o controle do Drawback
e se beneficiar da isenc@o dos impostos.

Quanto aos incentivos crediticios o ACC e ACE sao os mais utilizados pelas empresas.
Dos entrevistados somente as empresas B e G ndo os utilizam, por ndo necessitarem de
recursos para produgdo das mercadorias a serem exportadas.

A utilizacdo do ACC e ACE ¢ considerada a mais pratica pelas empresas, desde a sua
contratacdo até sua liquidacdo. E os custos também sdo bastante atrativos, com recursos
captados no exterior a custos mais baixos que no mercado interno.

Outro incentivo apontado por algumas das empresas entrevistadas ¢ o PROEX,
instrumento do governo para financiar as exportagdes das empresas. Segundo as empresas C e
D o PROEX ¢ considerado um excelente instrumento de financiamento em razdo da baixa

taxa de juros. O Proger Exportagdo € utilizado também pela empresa D.
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Os incentivos utilizados auxiliam para o aumento das exportacdes de todas as
empresas, pois aumenta a competitividade dos produtos nacionais no exterior. O aumento das
exportacdes atinge cerca de 25% com os incentivos oferecidos para as empresas A e G. Para a
empresa E os incentivos ja ndo sdo tdo importantes como antes pois seus produtos tem um
mercado mais desenvolvido e que estdo dispostos a pagar mais caro pelos produtos.

Os incentivos financeiros para as empresas D e H sdo de grande importancia pois
disponibilizam capital de giro para a producdo e comercializacio dos produtos a serem
exportados. Sem esse capital de giro, seria invidvel produzir as mercadorias sem ter algum
lucro.

Outro incentivo bastante utilizado por quase todas as empresas foi a trava cambial.
Somente a empresa G ndo a utiliza. A trava cambial € uma 6tima oportunidade para garantir a
taxa de conversdo das exportacdes, principalmente quando a expectativa da cotagdo da moeda
estrangeira é de queda.

O seguro de crédito a exportacdo € utilizado somente pela empresa C, no intuito de se
proteger quanto a inadimpléncia dos clientes externos e para utilizar como garantia em
operacdes de ACE junto aos bancos. Operacgdes estas que ndo impactam no limite de crédito
das empresas quando utilizadas.

Quanto aos incentivos ndo utilizados pelas empresas o PROEX ndo € utilizado pela
empresa F em razdo de seu faturamento e pela empresa E em virtude de problemas com
certiddes negativas necessdrias a obtencao de linhas do governo. O Drawback nio € utilizado
pelas empresas que ndo necessitam importar matérias-primas para fabricacdo de seus
produtos.

A maioria das empresas entrevistadas ndo vé dificuldades em utilizar os beneficios
oferecidos a exportac@o. No inicio das operagdes ainda existe alguma dificuldade, mas, com o
tempo e com a experiéncia adquirida, os procedimentos se tornam rotina. Todas as empresas
também possuem um setor especifico responsdvel pelas operagdes de exportacao.

E uninime entre as empresas que os incentivos existentes a exportacio nido sdo
suficientes para o desenvolvimento das exportacdes. As empresas E e G ressaltam que seria
importante desonerar os encargos sociais da linha de producdo para produtos destinados a
exportacdo. Além disso, a burocracia para exportar no Brasil ainda é muito grande quando
ndo se utiliza a exportacdo simplificada. E os custos incidentes sobre todo o ciclo produtivo
ainda s@o muito grandes. Destacam-se também as tarifas e impostos pagos em portos,

aeroportos e rodovias, que ndo sdo destinados para os fins a que se propoe.
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A forte valorizacao do Real, que vem acontecendo nos ultimos tempos, é um grande
problema citado pelas empresas. Com a taxa muito baixa, os pre¢os dos produtos ficam muito
caros para a exportacdo. Todas as empresas concordam que uma taxa mais elevada iria
provocar um aumento natural das exportacdes. E fato também que muitas empresas estio
tendo prejuizo com as exportacdes, pois venderam ao exterior por um preco e estdo recebendo
as divisas a um preco bastante inferior. Se o contrato de cAmbio nao foi fechado antes da
valorizagdo, o prejuizo pode ser grande.

A modifica¢do das normas cambiais foi uma tentativa do governo de tentar diminuir a
valorizacdo do Real. A principal medida foi a possibilidade do exportador manter seus
recursos em uma conta no exterior (www.bcb.gov.br). O objetivo da medida foi o de diminuir
o fluxo de divisas que chegam ao pais e, conseqiientemente, elevar a taxa do délar. Mas pouca
coisa mudou com esta medida. Para a maioria das empresas entrevistadas ndo ha vantagens
em manter suas divisas no exterior. O custo para se manter uma conta corrente no exterior €
alto e os rendimentos muito baixos se comparados com os obtidos no Brasil.

Todas as empresas também comentaram que suas exportacdes estdo diminuindo e,
caso nenhuma medida seja tomada, muitos problemas elas terdo. As empresas téxteis
entrevistadas ji ndo tém lucros com as exportacdes, assim como a empresa do ramo
moveleiro. Esse movimento de queda nas exportacdes j4 vem sendo sentido por todos os
setores da economia, tanto que o superdvit da balanca comercial é 4,7% menor que o ano
anterior (www.mdic.gov.br). As importacdes, principalmente de eletronicos, vém crescendo
muito, e o que todos esperam € que o governo tome uma atitude mais efetiva para reverter a
situacgdo.

Um empecilho enfrentado pela empresa A € a falta de limite de crédito com os bancos
financiadores a exportacdo. Por ser uma empresa relativamente pequena ha certa dificuldade
de obter garantias para essas operacdes. A empresa F também utiliza todo seu limite
disponivel e se pudesse gostaria de utilizar mais ainda este tipo de financiamento.

Além dos incentivos fiscais e financeiros, é necessdrio, segundo todas as empresas,
que o governo invista na estrutura de rodovias, ferrovias e portos. Na opinido da empresa G
ha um descaso do governo na questdo da infra-estrutura do pais. Se as estradas fossem boas e
se existissem ferrovias modernas os precos dos produtos poderiam ficar mais baixos e
também favoreceriam as exportagoes.

Outros problemas citados pelas empresas, principalmente as que utilizam transporte
maritimo, sdo as greve dos portudrios, fiscais da Receita Federal e fiscais agropecudrios. O

atraso provocado pelas greves onera muito as empresas exportadoras, que terdo mais custos
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com armazenagem € ndo cumprirdo os prazos combinados de embarque. O grande risco dessa
situacdo € a probabilidade de estragar a imagem da empresa e do pais no exterior. Como os
outros paises sdo muito exigentes com qualidade e prazos de entrega, as exportacdes ficam

muito comprometidas.

4.5 RESUMO DOS RESULTADOS

Feitas as andlises de dados segue abaixo um resumo com os principais resultados

obtidos nas entrevistas.

EMPRESAS A B C D E F G H
QUESTOES
ABORDADAS
Importancia do mercado Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
externo
Producdo destinada a 50% 40% 30% 40% 25% 25% 5% 30%
exportacio
Valores exportados ao 700 3.000 45.000 750 15.000 84.000 3.000 7.000
ano (em US$ mil)
Participacdo em feiras Nao Sim Sim Nio Sim Sim Sim Sim
Utilizagdo dos incentivos | Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
fiscais
Utilizagdo dos incentivos | Sim Sim Sim Sim Sim Sim Nio Sim
crediticios
Incentivos suficientes Nio Nio Nio Nio Nio Nio Nio Nio
para aumento das
exportacoes
Incentivos auxiliam para Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim

aumento das exportagdes

Quadro 5 - Resumo dos resultados
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5 CONCLUSAO

A primeira conclusao que se tem a respeito deste trabalho é que a exportagdo é
apontada por todas as empresas como uma excelente maneira das empresas se desenvolverem.
Além da questdo financeira, as exportagdes propiciam um desenvolvimento de toda a cadeia
produtiva, seja na questdo de qualidade ou na questdo tecnolégica.

Uma das evidéncias constatadas ao longo desta pesquisa mostra que os motivos que
levam uma empresa a se internacionalizar sdo de naturezas diversas, € sdo fortemente
influenciados por fatores conjunturais, sistémicos e estruturais inerentes a realidade de cada
empresa. Pode-se afirmar que as estratégias voltadas a internacionalizacdo emergem em
circunstancias nas quais as empresas passam a acreditar no comércio externo como uma boa
oportunidade de expansdo para os seus negocios.

De acordo com as anélises do contetido das entrevistas, pdde-se constatar que as linhas
de crédito existentes ajudam bastante as empresas, porém nao sdo satisfatérias. Um grande
problema € a inexisténcia de financiamentos especificos oferecidos pelo governo para cada
setor e com custos mais baixos. Os limites de crédito ofertados pelos bancos também nao
atendem as necessidades das empresas, principalmente as pequenas e médias. A dificuldade
de obter garantias para essas operacdes as impede de obter recursos para desenvolver suas
operacoes.

Outra constatacdo verificada nas entrevistas foi a de que os incentivos fiscais
existentes sdo satisfatorios as exportacoes, porém existem outros empecilhos que oneram toda
a cadeia produtiva das empresas. As empresas destacaram que os impostos incidentes na
producdo de bens intermedidrios, assim como encargos sociais sobre a linha de produgdo
encarecem muito os produtos. Se esta distor¢cdo fosse corrigida os produtos brasileiros
poderiam ganhar mais competitividade no mercado internacional.

Além das varidveis inicialmente pesquisadas de incentivos a exportagdo, outros fatores
foram identificados nas entrevistas e que tém forte influéncia no desempenho exportador das
empresas. Estes fatores sdo a falta de infra-estrutura adequada para a exportacdo (transporte
interno, portos e aeroportos), a exagerada burocracia para se conseguir exportar e a falta de

apoio governamental para desenvolver e reforcar os contatos com os clientes no exterior e
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assim conseguirem efetivar suas vendas. A deficiéncia de infra-estrutura e a burocracia sdo
questdes entendidas pelos empresarios como sendo amplas e complexas e, apesar do governo
brasileiro ter tomado algumas medidas para solucionda-las, ainda tem muito a ser feito. O
mesmo vale para a utilizacdo da isen¢do de imposto de renda para participacdo em feiras e
exposi¢coes internacionais. O empresario exportador tem a chance de promover suas marcas e
buscar maior exposi¢cdo no mercado mundial, mas a burocracia e a demora para se conseguir
essa isencao os obrigam a ter mais custos e reduzir suas margens de ganho.

Muito deve ser feito para que as exportagdes continuem aumentando. Esta expansao
das exportacdes pode se dar pelo aumento do nimero de empresas que exportam ou das
empresas que ja estdo engajadas nesta atividade. O resultado mais imediato parece ser
aproveitar as empresas que estdo no ramo. O grande problema é buscar aumentar o nimero de
empresas novas exportadoras que ndo tenham preparo nem condi¢des de se manter nos
mercados externos. Segundo Pinheiro, 2002, tdo ou mais importante seria reduzir a propor¢ao
de empresas que todo ano abandonam a atividade exportadora. Isso acontece pela falta de
conhecimento e preparo dessas empresas que aproveitam situagdes passageiras para obter
ganhos rdpidos. Um exemplo foi a alta desvalorizagdo do Real ocorrida antes da eleicao do
presidente Lula. Naquele momento, vérias empresas aproveitaram para exportar, mesmo sem
ter conhecimento para tal.

Outro setor que a promog¢do das exportagdes deve explorar é o setor de servigos, no
qual o Brasil tem uma participacdo nas exportacdes mundiais modesta para o porte de sua
economia. Este setor de servicos inclui programas de televisdo, softwares, musicas e outros
servicos técnicos profissionais. A mesma baixa participacdo € encontrada na exportacdo de

bens de consumo.

A conclusiao mais importante que se tem € a que de qualquer politica comercial sé sera
bem sucedida se contar com um compromisso forte, estdvel e duradouro do governo e do
empresariado com a promogdo das exportagdes. As atitudes mais importantes para viabilizar
as exportagdes vao muito além de incentivos fiscais e financeiros de somente uma parte do

processo de exportacao.
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5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

A maior limitagdo encontrada na realizacdo da pesquisa foi a impossibilidade de
realizar todas as entrevistas pessoalmente, seja por tempo ou pelas distancias das empresas.
As entrevistas que foram realizadas pessoalmente se mostraram mais completas e deixou o
entrevistado com bastante liberdade para expor suas informagdes e idéias.

Como os nomes das empresas ndo foram mencionados no trabalho, todos os

entrevistados se sentiram livres em responder todas as questdes propostas.
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ANEXO A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

Antes de comecar a entrevista, explicar a razdo da pesquisa.

1. Caracterizacdo da empresa

Levantamento das seguintes informagdes:
- Atividade de atuagdo e tipo de produtos fabricados;
- Estrutura: nimero de funciondrios e porte;

- Faturamento.

2. Inicio do processo de exportagao

- Como a empresa comegou a exportar € por qué?

- Para onde foram as primeiras exportagcdes?

- Que mecanismos a empresa utilizou para o inicio das exportagdes?

- A empresa adequou os produtos para as necessidades do mercado externo, ou somente

exportava excedentes do mercado interno?

3. Atuacgdo da empresa no mercado externo

- Qual a importancia do mercado externo para a empresa?

- Quanto da producao da empresa é destinada a exportagao?

- Quanto a empresa exporta anualmente? Para onde?

- Como a empresa lida com a concorréncia no mercado externo?

- Existe alguma politica especifica de exportagao da empresa?

- Como a sua empresa realiza as vendas no mercado externo? Possui agentes? Possui
escritérios no exterior?

- Participa de feiras no exterior?
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4. Questdes sobre a utilizacdo dos incentivos

- Que beneficios sao utilizados pela empresa? (tanto fiscais como crediticios)

- Quais os tipos de incentivos a exportacdo oferecidos para a empresa € que nao sao
utilizados? Por qué?

- Os incentivos utilizados auxiliam para o aumento das exportacdes da empresa? Quanto?

- Quais as dificuldades da empresa em utilizar os incentivos?

- Os incentivos existentes sdo suficientes para o desenvolvimento das exportacdes da
empresa?

- O que poderia ser feito para as exportacdes de sua empresa aumentar?

- Que outros incentivos poderiam proporcionar aumentos nas exportacoes?



ANEXO B - NUMEROS DO COMERCIO EXTERIOR BRASILEIRO

Tabela 2 — Balanca Comercial Brasileira

2006 em US$ 2005 em US$ Variacao percentual
milhoes milhoes

Exportagdo 137.471 118.308 17,1

Importagdo 91.394 73.599 25,2
46.077 44.709 3,9

Fonte: www.mdic.gov.br
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Grifico 1 — Evolugio das exportacdes brasileiras — em US$ milhdes
Fonte: www.mdic.gov.br
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Grafico 2 - Participacao do Brasil no comércio mundial
Fonte: www.mdic.gov.br
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Valor Part. Valor Part.

Brasil 137.471 | 100 | Mato Grosso do Sul | 1.004 | 0,73

Sao Paulo 45.930 | 33,41 Ceara 957 10,70
Minas Gerais 15.638 | 11,38 Pernambuco 780 | 0,57
Rio Grande do Sul | 11.774 | 8,57 Alagoas 693 | 0,50
Rio de Janeiro 11.470 | 8,34 | Rio Grande do Norte | 372 | 0,27
Parana 10.002 | 7,28 Rondonia 308 | 0,22
Bahia 6.772 | 4,93 Paraiba 209 | 0,15
Espirito Santo 6.720 4,89 Tocantins 204 | 0,15
Para 6.708 | 4,88 Amapa 128 | 0,09
Santa Catarina 5.966 4,34 Sergipe 79 10,06
Mato Grosso 4.333 3,15 Distrito Federal 66 | 0,05
Goias 2.092 1,52 Piaui 47 10,03
Maranhio 1.713 1,25 Acre 18 10,01
Amazonas 1.523 1,11 Roraima 15 0,01

Quadro 6 — Participacao de cada estado brasileiro nas exportacoes

Fonte: www.mdic.gov.br

Valor (em US$ milhdes) | Participagdo (%)
Estados Unidos | 24.679 18,0
Argentina 11.714 8.5
China 8.399 6,1
Paises Baixos 5.744 4,2
Alemanha 5.675 4,1
México 4.440 3,2
Chile 3.896 2,8
Japao 3.884 2,8
Italia 3.829 2,8
Venezuela 3.555 2,6
Russia 3.443 2,5
Bélgica 2.994 2,2

Quadro 7 - Principais destinos das exportacoes

Fonte: www.mdic.gov.br
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Produtos Valor (em US$ milhoes)
Material de transporte 20.444
Produtos metaldrgicos 14.676
Petréleo e combustiveis 13.006
Minérios 9.755
Complexo de soja 9.311
Quimicos 9.112
Carnes 8.510
Actcar e Alcool 7.771
Miquinas e equipamentos | 7.692
Equipamentos elétricos 5.807
Papel e celulose 4.006
Calcados e couro 3.989

Quadro 8 — Principais produtos exportados
Fonte: www.mdic.gov.br
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