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1. INTRODUCAO E SUMARIO EXECUTIVO

Originalmente, a proposta deste trabalho contemplava a criacdo de uma agéncia que combinasse as funces
de promoc¢éo comercial e atracdo de investimentos externos. Ao longo de sua elaboracéo, entretanto, chegou-
se a conclusado de que cumpria separar as duas fun¢des. Poucos paises combinaram essas duas atividades e
praticamente nenhum dos que o fizeram obteve sucesso nessa empreitada. Isso se explica pelo fato de que as
tarefas de promocdo de investimentos e de exportacBes exigem qualificacBes diversas no que respeita a
pessoal, informacBes de mercado e material promocional. As estratégias e enfoques, tanto em termos de
direcionamento programatico como de técnicas de marketing, também diferem. Nesse contexto, as funcbes de

promocéao de investimentos e de exportac@es sédo executadas de forma mais adequada por agéncias distintas.

No que respeita especificamente a atracdo de investimentos externos, ja existe no Brasil um elenco amplo de
atores que se incumbem dessa atividade e atuam de forma descentralizada e eficiente, entre 0s quais se
incluem: centenas de instituicbes privadas, tais como bancos de investimento, bancos mercantis (merchant
banks), empresas de consultoria e agentes independentes; agéncias estaduais (e eventualmente municipais)
que adotam estratégias agressivas de atracdo de investimentos voltados para empresas especificas; a
Secretaria de Comunicacao da Presidéncia da Republica, o Ministério das Rela¢des Exteriores, o Ministério
da Industria e Comércio, além de instituicbes como a Confederacdo Nacional da Inddstria e as cAmaras
bilaterais de comércio. O fato de o Brasil ter recebido em 1995 o maior fluxo de recursos estrangeiros diretos
de sua historia, US$ 4,9 bilhdes, s6 superado na América Latina pelos que foram canalizados para o México,

~ ~ . . L . - , 1
demonstra que a funcéo de atracéo de investimentos esta sendo realizada de forma eficiente no pais.

z

No tocante as exportacdes, a situacdo € claramente distinta. Nao obstante o pais ter expandido e
diversificado suas exportaces de forma expressiva durante as trés Ultimas décadas, houve um
arrefecimento das taxas de crescimento das exportagfes dos Ultimos anos, que culminou no descompasso
entre o crescimento das exportacdes e das importagdes ocorrido em 1996, cujo resultado foi um déficit
comercial projetado entre US$ 4,0 e US$ 4,5 bilhdes. Além disso, a participacéo do Brasil no mercado
internacional caiu de 1,19%, em 1984, para 0,93%, em 1995.

O desempenho mediocre das exportacbes brasileiras esta relacionado, entre outros fatores, com os

mencionados a seguir:

0] A excessiva concentragao da pauta exportadora em um reduzido nimero de empresas, notadamente

de grande porte, e em produtos de baixo valor agregado, oriundos de poucos estados;

(i) A orientagdo crescente das exportacfes para mercados de menor dinamismo e, simultaneamente, o
acirramento da competicdo, em virtude da entrada de novos e fortes concorrentes em mercados nos

guais a participagao dos produtos brasileiros apresentava até recentemente vantagem comparativa;

(i)  Os obstaculos de ordem macroecondmica e de infra-estrutura fisica e social que oneram os custos

das empresas e reduzem a competitividade da economia; e

1 . N = . . )

Cumpre ressaltar que mesmo tendo sido descartada a fungcdo de promogao de investimentos, uma proposta nesse sentido (e que o
relatério ndo encampa), esta incluida no Anexo |, que apresenta uma versdo resumida do relatério elaborado pela misséo do Foreign
Investment Advisory Service (FIAS), que esteve no Brasil em julho de 1995.
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(iv) A limitada capacidade da estrutura institucional em vigor de promover as exportacfes de maneira

eficaz.

Neste ultimo caso, observou-se que os servicos de promocéo comercial oferecidos tém alcance ainda restrito
e, em geral, ndo vao além de etapas preliminares na exploracéo de oportunidades em mercados externos.
Ademais, constatou-se a falta de comunicacéo efetiva entre as numerosas instituicbes atuantes na area de
promocdo comercial. Via de regra, as acbes que essas instituicbes empreendem s&o descoordenadas,
perdem-se oportunidades de sinergia e de geragéo de externalidades positivas, h& desperdicio e duplicagdo

de esfor¢os, e em conseqiiéncia algumas fungbes acabam simplesmente por ndo ser desempenhadas.

O trabalho que se segue propde a criagdo de um Programa Brasileiro de Comércio Exterior (PBCE), com
énfase na promocado de exportacBes. Parte-se do pressuposto de que eventuais falhas institucionais,
programaticas e administrativas ndo serdo corrigidas a menos que se deslanche um forte processo
de mobilizacdo de esforcos, troca de experiéncias, disseminacdo de informacfes, em suma, um

verdadeiro “mutirdo” nacional em prol da ampliagdo do comércio exterior do pais.

Nesse contexto, o0 PBCE aqui proposto funcionaria como veiculo desse “mutirdo”. Inspirado no sucesso
inegavel do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade, que encerra uma relagdo de custo-beneficio
sem precedentes dentre os programas governamentais de estimulo ao desenvolvimento econdmico do pais,
0 PBCE seria fruto de um esforco de colaboracdo publico-privada que reuniria instituicbes como a
Presidéncia da Republica (através da Camara de Comércio Exterior), o Ministério da Industria, do Comércio
e do Turismo (MICT), o Ministério das Relacdes Exteriores (MRE), o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES), o Ministério da Agricultura, a Confederagdo Nacional da Industria (CNI), as
federagfes estaduais de industria, o Banco do Brasil, o Servi¢co Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena
Empresa (SEBRAE), além de grandes empresas com experiéncias bem-sucedidas no mercado

internacional.

Seus objetivos seriam os seguintes:

i)  Aumentar o valor das exportacoes;

i)  Enobrecer a pauta;

iy  Assistir as empresas nacionais, especialmente as de pequeno e médio porte, nas atividades de
exportacao; e

iv)  Incorporar novas regifes e estados no esfor¢co exportador.

A meta sintese do PBCE é possibilitar ao Brasil expandir a atividade exportadora em ritmo comparavel ao
dos paises de industrializacdo mais recente — 15% a.a., pelo menos —, para atingir um volume de

exportacdes de 100 bilhdes de ddlares no ano 2000.

A organizacdo do PBCE foi estruturada com base em dois tipos de Subprogramas. Os Subprogramas Gerais,
orientados para a melhoria do desempenho exportador brasileiro e em consequiéncia maior inser¢éo do pais no

comércio mundial, compreenderiam as seguintes fungdes: articulacao institucional, determinacdo e fomento do
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desenvolvimento da oferta exportavel; identificacéo de constrangimentos & exportacéo e mobiliza¢&o no sentido
de sua eliminagdo; captacéo, sistematizacéo e difusdo de informacdes comerciais; além de formulagdo de
estratégias de desenvolvimento das exportaces. Os Subprogramas Setoriais e Regionais, voltados para a
superacao de restricbes especificas ao aumento da oferta exportavel, seriam agrupados por produtos, setores

industriais especificos, empresas de pequeno e médio porte, servigos exportaveis, regides e estados.

O gerenciamento do PBCE deve ficar a cargo de uma Secretaria Executiva. Esta fungao, inspirada na experiéncia
internacional, tende a ser desempenhada mais eficientemente por uma instituicdo independente, sem fins
lucrativos, fora da esfera governamental, que conte com suporte financeiro de instituicdes governamentais e de
fontes privadas. Tais caracteristicas séo fundamentais para que a Secretaria Executiva possa atuar de forma agil e
flexivel no atendimento dos objetivos que estdo na sua mira. Neste trabalho, recomenda-se que a Fundagao
Centro de Comércio Exterior (FUNCEX) exerca o papel de Secretaria Executiva do PBCE.

A FUNCEX, na qualidade de Secretaria Executiva do PBCE, seria responsavel por mobilizar, estimular,
orientar e apoiar os programas e a¢fes voltados para o desenvolvimento das exportacdes. Nesse sentido,
caber-lhe-ia definir e implementar uma estratégia de fortalecimento da articulagdo institucional entre os
6rgdos e as entidades governamentais e do setor privado que cumprem tarefas de politica de comércio
exterior e de execucdo de promog¢do comercial, com vistas a eliminar a duplicidade de esfor¢os e criar

oportunidades de sinergia e externalidades positivas.

Para que a Secretaria Executiva do PBCE tenha flexibilidade administrativa e seja operacionalmente agil, as
funcbes para ela propostas serdo exercidas por um pequeno corpo técnico, composto de cerca de 20

pessoas (incluindo pessoal de apoio).

Considerando que esses técnicos deverdo ser profissionais qualificados, com experiéncia na area de
comeércio exterior, e que seu regime de trabalho devera ser de tempo integral e dedicagdo exclusiva, é
indispensavel que seus salarios e incentivos sejam compativeis com os do setor privado. A dotagdo
orcamentaria proposta para a Secretaria Executiva € de US$ 1,5 milhdo no primeiro ano, a ser dividida
igualmente entre o0 governo, o setor privado e grandes empresas estatais. No segundo ano, 0s recursos
deverdo ser aumentados para US$ 2,5 milhdes, cabendo 60% ao setor privado e 40% ao governo. No
terceiro ano, sugere-se que o or¢camento seja fixado em US$ 3,0 milhdes, 70% dos quais pagos pela
iniciativa privada e 30% pelo setor publico. A partir do quarto ano, as empresas passariam a responder por

80% da dotacéo orcamentéria da instituicdo, e o governo pelos 20% restantes.

O presente trabalho compreende cinco sec¢des, além desta introducdo. Na Secdo 2 apresenta-se um
levantamento do desempenho exportador brasileiro no periodo compreendido entre 1965 e 1995, com
énfase na dindmica das exportacdes por grandes agregados de produtos, géneros de inddstria, origem
geogréafica das exportagdes, tamanho das empresas exportadoras e mercados compradores. Na Secéo 3
faz-se o exame dos fatores determinantes do desempenho exportador do pais, com énfase no arcabougo
institucional do sistema de comércio exterior. Na Se¢éo 4 sugere-se a constituicdo do Programa Brasileiro de

Comércio Exterior e definem-se seus objetivos. Na Secéo 5 discutem-se o locus e as funcdes da Secretaria
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Executiva do PBCE. Finalmente, na Secéo 6 estimam-se as necessidades em matéria de recursos humanos

e financeiros para o funcionamento da Secretaria Executiva do Programa Brasileiro de Comércio Exterior.

2. O DESEMPENHO EXPORTADOR BRASILEIRO — 1965-1995

Desde meados da década de 1960, as exportacBes brasileiras vém apresentando notavel expansdo e
diversificacdo, em termos tanto da composicdo setorial de produtos, visto que os manufaturados e
semimanufaturados passaram a responder por fatias crescentes da pauta, como de mercados geograficos. As
exportacdes alcancaram US$ 46,5 bilhGes em 1995, cifra quase 30 vezes superior a de 1965, quando foram

exportados US$ 1,6 bilh&o, e equivalente a um crescimento médio no periodo de 11,9% a.a. (Quadro 1).

Quadro 1
Exportacéo Brasileira - Evolucédo da Composi¢cao da Pauta por Valor Agregado — 1965-1995
(em US$ milhdes FOB)

Ano Basicos Industrializados (B) Operacbes Total Geral

(A) Semimanuf. | Manufatur. Total Espec. (C) (A+B+C)
1965 1.301 130 154 284 11 1.596
1966 1.444 152 141 293 4 1.741
1967 1.306 192 147 339 9 1.654
1968 1.496 198 178 376 9 1.881
1969 1.803 277 211 488 20 2311
1970 2.057 249 408 657 25 2.739
1971 1.991 247 572 819 94 2.904
1972 2.649 399 898 1.297 45 3.991
1973 4.030 574 1.434 2.008 161 6.199
1974 4.576 917 2.263 3.180 195 7.951
1975 5.027 849 2.585 3.434 209 8.670
1976 6.129 842 2.776 3.618 381 10.128
1977 6.959 1.044 3.839 4.883 278 12.120
1978 5.978 1.421 5.083 6.504 177 12.659
1979 6.553 1.887 6.645 8.532 159 15.244
1980 8.488 2.349 9.027 11.376 268 20.132
1981 8.920 2.116 11.883 13.999 374 23.293
1982 8.238 1.433 10.253 11.686 251 20.175
1983 8.535 1.782 11.276 13.058 306 21.899
1984 8.706 2.872 15.132 18.004 295 27.005
1985 8.538 2.758 14.063 16.821 280 25.639
1986 7.280 2.491 12.404 14.895 174 22.349
1987 8.022 3.175 14.839 18.014 188 26.224
1988 9.411 4.892 19.187 24.079 299 33.789
1989 9.549 5.807 18.634 24.441 393 34.383
1990 8.746 5.108 17.011 22.119 549 31.414
1991 8.737 4.691 17.757 22.448 435 31.620
1992 8.830 5.750 20.740 26.504 459 35.793
1993 9.366 5.445 23.437 28.882 307 38.555
1994 11.058 6.893 24.959 31.852 635 43.545
1995 10.969 9.146 25.567 34.713 824 46.506

Fonte: Ministério da Industria, Comércio e do Turismo (MICT), 1996.
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O crescimento das exportacdes ao longo das trés ultimas décadas ndo apresentou, contudo, uma trajetoria
linear (Grafico 1). Entre 1965 e 1981, a expansédo ocorreu de forma continuada, embora com oscilagbes
ciclicas na taxa de crescimento. Houve épocas em que as exportacdes cresceram a taxas mais elevadas,
como no caso dos triénios 1968-1970 (+65,6%), 1972-1974 (+173,8%) e 1979-1981 (+84,0%). Ja no periodo
compreendido entre 1981 e 1991, a trajetéria das exportacdes assumiu um comportamento erratico,
evidenciado pela alternancia de taxas negativas (como, por exemplo, -17,2% no biénio 1985-1986) e
positivas (+51,2% no biénio 1987-1988). A partir de 1991, as exportacdes voltaram a crescer de forma

continuada, embora a taxas bastante inferiores as verificadas ao longo dos anos 70.

Gréfico 1
Evolucéo da Exportacdo Brasileira -- 1965-1995
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Fonte: Elaborado a partir do Quadro 1.

Com efeito, enquanto as exportacdes cresceram as taxas médias de 11,4% a.a. entre 1965 e 1970, 25,9% a.a. na
primeira metade da década de 1970 e 18,4% a.a. entre 1975 e 1980, o ritmo de expansao das exportacdes apresentou
forte desaceleracéo ao longo da década de 1980, alcancando apenas 4,5% a.a. JA na primeira metade dos anos

noventa, houve uma recuperagao, quando entdo as exportacfes cresceram em média 8,2% a.a. (Quadro 2).

Quadro 2
Exportacédo Brasileira - Variagdo e Taxa Média de Crescimento em Periodos Selecionados
Basicos Industrializados (B) Operagdes Total Geral
(A) Semimanufatur | Manufaturados Total Especiais (C) (A+B+C)
Periodo Tx. Tx. Tx. TX. TX. TX.

var. | cresc. | Var- lcresc.| VYar | cresc. Var. cresc. | Var | cresc. Var. cresc
OO | o | @ | oy | ) | o | & e | @ | e | @
1965-70 58,1 9,60 91,5| 13,88 164,9 1,04 131,3 18,26 127,3| 17,84 716 11,41
1970-75| 144,4| 19,57 241,0| 27,80 533,6 | 26,72 4227 39,20 736,0| 52,91 216,5| 25,92
1975-80 68,9 11,05 176,7 | 22,57 249,2 | 28,42 231,3 27,07 28,2 5,10 132,2 | 18,35
1980-85 0,6 0,12 17,4 3,26 55,8 9,27 47,9 8,14 4,5 0,88 27,4 4,95
1985-90 2,4 0,48 85,2 | 13,12 21,0 3,88 31,5 5,63 96,1 | 14,41 22,5 4,15
1990-95 25,4 4,63 79,1 12,36 50,3 8,49 56,9 9,43 50,1 8,46 48,0 8,16
1965-95 | 743,1 7,37 ] 6.935,4| 15,23 16.501,9| 18,58 12.122,9 17,37 | 7.390,9 | 15,47 2.813,9( 11,90

Fonte: Elaborado a partir do Quadro 1.
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A diferenca nas taxas de crescimento das exportagBes ao longo das Ultimas décadas é explicada,
fundamentalmente, pelo fato de o pais haver vivido, nos anos sessenta e setenta, um intenso processo
de industrializac¢&@o, o qual resultou no crescimento acelerado da industria e de sua participacéo no PIB,
impulsionado pelos setores industriais ndo tradicionais de bens de capital e de consumo duraveis.
Foram, também, estruturados instituicbes e programas eficazes de promocao de exportagfes voltados
basicamente para a diversificagdo da pauta e 0 apoio as exportagbes ndo tradicionais, como, por
exemplo, o BEFIEX. Em conseqiiéncia, as exportacdes tradicionais foram perdendo peso, sendo
progressivamente substituidas por produtos manufaturados e semimanufaturados, que passaram a

responder por fatias cada vez maiores da pauta.

A partir da segunda metade dos anos oitenta, contudo, arrefeceu o processo de mudangas estruturais na
economia e enfragueceram-se as agdes de apoio ao comércio exterior. Ndo apenas o ritmo de crescimento

das exportacbes de produtos manufaturados reduziu-se, como houve “... crescente concentracdo do
dinamismo exportador em setores de produtos semimanufaturados intensivos em recursos naturais,
dependéncia cada vez maior de desempenho exportador em relagdo ao “efeito-volume”, e incapacidade de
parte dos setores brasileiros produtores de bens de capital e bens de consumo duraveis de se integrarem a
dindmica de crescimento acelerado do comércio mundial” (Motta Veiga, 1991). De fato, foram poucos os
segmentos que destacaram-se nesse periodo, caso dos subsetores de metalurgia, material de transporte e,

em menor medida, papel e papeldao e material elétrico e de comunicacdes.

Nos anos noventa, houve uma retomada das exportacbes de manufaturados, bem como de produtos
bésicos, alavancadas inicialmente pela recessdo que perdurou de 1991 a 1993, bem como pela reducéo do
viés anti-exportador propiciado pela reforma do regime de comércio exterior. Ainda assim, a industria nao
conseguiu acompanhar os requisitos crescentes de competitividade internacional, e reverter as perdas de

participacéo das exportacfes de produtos basicos no comércio mundial.

2.1. A projecdo exportadora por grandes agregados e géneros de industria

A andlise da composicdo da pauta por grandes agregados de produtos evidencia a profunda mudanca
estrutural que acompanhou a expansao das exportacdes a partir de meados dos anos sessenta (Quadro 3).
A participacdo dos produtos manufaturados foi a que apresentou crescimento mais expressivo,
especialmente ao longo da década de 1970. Em 1965, eles responderam por 9,7% das exportacdes totais,
participacdo que alcancou 19,7% em 1971 e 40,2% em 1978. Em 1981, os produtos manufaturados
totalizaram mais da metade da pauta de exportacbes, e a partir de 1984, quando atingiram 56,0%, sua

participacao tornou-se razoavelmente estavel, variando no intervalo de 54,1% a 60,8%.
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Quadro 3
Exportacéo Brasileira - Evolu¢gdo da Composicdo da Pauta por Valor Agregado — 1970-1995
(em percentual)

Ano Basicos Industrializados (B) Operagoes Total Geral
(A) Semimanuf. | Manufatur. Total Espec. (C) (A+B+C)
1965 81,5 8,1 9,7 17,8 0,7 100,0
1966 83,0 8,7 8,1 16,8 0,2 100,0
1967 79,0 11,6 8,9 20,5 0,5 100,0
1968 79,5 10,5 9,5 20,0 0,5 100,0
1969 78,0 12,0 9,1 211 0,9 100,0
1970 75,1 91 14,9 24,0 0,9 100,0
1971 68,6 8,5 19,7 28,2 3,2 100,0
1972 66,4 10,0 22,5 32,5 11 100,0
1973 65,0 9,3 231 32,4 2,6 100,0
1974 57,6 115 28,5 40,0 2,4 100,0
1975 58,0 9,8 29,8 39,6 2,4 100,0
1976 60,5 8,3 27,4 35,7 3,8 100,0
1977 57,4 8,6 31,7 40,3 2,3 100,0
1978 47,2 11,2 40,2 51,4 1,4 100,0
1979 43,0 12,4 43,6 56,0 1,0 100,0
1980 42,2 11,7 44,8 56,5 13 100,0
1981 38,3 91 51,0 60,1 1,6 100,0
1982 40,8 7,1 50,8 57,9 1,2 100,0
1983 39,0 8,1 51,5 59,6 1,4 100,0
1984 32,2 10,6 56,0 66,7 11 100,0
1985 33,3 10,8 54,8 65,6 11 100,0
1986 32,6 111 55,5 66,6 0,8 100,0
1987 30,6 12,1 56,6 68,7 0,7 100,0
1988 27,8 14,5 56,8 71,3 0,9 100,0
1989 27,8 16,9 54,2 711 11 100,0
1990 27,8 16,3 54,1 70,4 1,8 100,0
1991 27,6 14,8 56,2 71,0 14 100,0
1992 24,7 16,1 57,9 74,0 13 100,0
1993 24,3 14,1 60,8 74,9 0,8 100,0
1994 25,4 15,8 57,3 73,1 15 100,0
1995 23,6 19,6 55,0 74,6 1,8 100,0

Fonte: Elaborado a partir do Quadro 1.

No que respeita aos semimanufaturados, sua participacdo na pauta passou de 8,1% em 1965 para 19,6%
em 1995, ano em que atingiu seu apice. Entretanto, diferentemente do comportamento registrado pelos
produtos manufaturados, o incremento maior da participacdo dos semimanufaturados ocorreu na década de
1980, notadamente na sua segunda metade. Em 1985, esses produtos responderam por 10,8% do total da
pauta de exportacdes; em 1989 sua participacdo aumentou para 16,9%. Ja entre 1990 e 1994 os produtos

semimanufaturados mantiveram sua posicdo relativamente estavel, oscilando entre 14,1% e 16,3%.

A combinacdo das trajetorias ascendentes dos produtos semi e manufaturados, assegurou o crescimento
sustentado da participacdo dos produtos industrializados na pauta de exportacdes. Entre 1965 e 1984,
amparada pelo dinamismo das manufaturas, a participacéo dos produtos industrializados passou de 17,8%
para 66,7%. Na segunda metade dos anos oitenta, diferentemente, foram os semimanufaturados os
principais responsaveis pela expansao dos produtos industrializados na pauta de exportacdes. Dado, porém,

o fato de que o crescimento dos semimanufaturados foi menos acentuado do que a dos manufaturados, o
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incremento da participagdo dos produtos industrializados neste periodo deu-se de forma mais lenta. Em
1989, tais produtos alcangaram 71,1% do total da pauta, indice que se manteve praticamente inalterado nos

dois anos seguintes. A partir de 1992, a participagdo dos produtos industrializados oscilou em torno dos 74%.

Com relagdo aos produtos basicos, responsaveis por 81,5% do total da pauta em 1965, sua participagdo
deixou de ser majoritéria a partir de 1978 e reduziu-se a menos de um terco do total das exportacbes em
1984. Entre 1988 e 1991, a participacéo dos produtos béasicos estabilizou-se em torno dos 28%. Apos este

periodo, contudo, ela voltou a declinar, até atingir 23,6% em 1995, seu nivel mais baixo.

A andlise da pauta por género de industria, & semelhanc¢a do constatado no exame dos grandes agregados,
também encerra diferencas significativas ao longo do tempo (Quadro 4). Na década de 1970, a configuracéo
da pauta ainda foi fortemente marcada pela dotacéo de fatores do pais e pela predominancia do setor
agropecuario e dos produtos dele derivados, ndo obstante o aumento da participacdo de produtos
manufaturados e semimanufaturados. Ja na década de 1980, as exportacbes se estruturaram
crescentemente em torno de bens intermediarios, cuja oferta exportavel foi ampliada pelos investimentos
realizados durante o Il Plano Nacional de Desenvolvimento (1974-1979). A competitividade desses produtos
dependia ou de uma dotacdo favoravel de recursos naturais e de fatores (especialmente mao-de-obra
abundante e barata), ou de escalas adequadas de producéo, a exemplo do complexo metalmecénico e da

industria de papel e papelao.

Na primeira metade dos anos noventa, a configuracdo da pauta de exportacdes foi marcada
predominantemente pelo baixo crescimento ou pela estagnacdo da participacdo das industrias
internacionalmente mais dindmicas e produtoras de bens diferenciados e/ou de base cientifica. S&o
caracteristicas destes subsetores o progresso técnico acelerado e as correntes de comércio de natureza
intraindustrial, fruto de economias de escala e especializacéo. A capacidade de inovar passa a desempenhar
papel central nas estratégias de concorréncia, seja por viabilizar reducdes de custos nos processos
produtivos, seja pela necessidade de introduzir continuamente novos produtos e modelos, ou ainda de
assegurar a obtencdo de posi¢des monopolistas, durante determinado periodo de tempo, pelas empresas
inovadoras. Este é o caso, por exemplo, das indUstrias de material elétrico e de comunicacdes; de produtos

petroquimicos, quimicos e farmacéuticos; e de materiais de transporte.

Dentre os principais géneros de indlstria — produtos alimentares, metalurgia, produtos quimicos, material de
transporte e extracdo de minerais metalicos e ndo-metdlicos — respondem por cerca de 65% do total das
exportacdes desde meados da década de 1970. Destes, 0 que apresentou crescimento mais expressivo foi o
metallrgico. Entre 1976 e 1984, o valor das exportacdes de produtos derivados dessa industria expandiu
2.081,6%, ao passo que o aumento no valor global da pauta foi de 340,1%. Em consequiéncia, a participacdo
do segmento que era de 3,1% em 1976 cresceu para 15,5% em 1994, depois de haver alcangcado um pico
de 17,5% em 1990. Outra indUstria que apresentou uma notavel expansao no periodo foi a de material de
transporte, cuja variagcdo no valor total das exporta¢des alcancou 1.071,2%. Com isso, sua participacéo na

pauta, que em 1976 era 4,1%, evoluiu para 10,8% em 1994 (Quadro 4).
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Quadro 4
Exportacédo Brasileira por Género de Industria — 1976, 1980, 1985, 1990 e 1994
(em US$ milhdes FOB)

Género 1976 1980 1985 1990 1994 1976-94
de Var. Va-
inddstria Valor % Valor % Valor % Valor % Valor % lor (%)
Produtos alimentares 3.4479| 35,37 6.008,2| 30,23| 6.052,6 | 23,86| 4.670,0| 15,14| 6.821,4( 15,90 97,8
Metalurgia 303,7( 3,12 1.1654| 586| 2.626,6[ 10,36 5.427,9| 17,49 6.625,5| 15,45 2.081,6
Produtos quimicos™” 1.321,2| 1355| 3.101,7( 15,61 | 4.868,1| 19,19 4.734,0| 1525| 6.189,0| 14,43 368,4
Material de transporte 395,7( 4,06 14345| 7,22| 18044 7,11| 3.1950( 10,30| 4.634,6| 10,80| 1.071,2
Ext. min. met. e ndo- 1.143,1| 11,73 18205 9,16 | 1.903,2| 9,22 2.860,2| 9,22 27795 6,48 143,2
met.
Mecéanica 351,2 [ 3,60 14938| 752| 14915 588| 1.5775| 5,08 2.716,7 6,33 673,5
Agricultura 1.280,3| 13,13 880,5( 4,43| 1.304,6| 5,14 1.356,4| 4,37 1.816,6 [ 4,23 41,9
Vest., calc. e art. de tec. 248,3| 2,55 476,8( 2,40| 1.016,5| 4,01 1.309,2| 4,22 1.813,9( 4,23 630,5
Papel e papelé@o 62,8| 0,64 5126 2,58 5342 2,11 1.19891| 3,86 1.7725| 4,13| 2.722,5
Mat. elétric. e de comun. 201,4| 2,07 4676 2,35 5930 2,34 1.098,0( 3,54 1.490,5( 347 640,1
Téxtil 348,0 3,57 7379 3,71 786,3[ 3,10 985,0( 3,17 1.080,5( 2,52 210,5
Madeira 134,7| 1,38 3834 1,93 299,1( 1,18 426,1| 1,37 1.040,9( 2,43 672,8
Fumo 169,0| 1,73 2948 1,48 459,3| 1,81 594,1( 1091 1.009,6 [ 2,35 497,4
Outras industrias 54,4| 0,56 2251 1,13 2721 1,07 4449 1,43 7505 1,75| 1.279,6
Borracha 239| 0,24 134,5]| 0,68 290,7( 1,15 288,2( 0,93 5616 1,31| 2.249,8
Couros e peles 1096 | 1,12 126,4| 0,64 166,6 | 0,66 297,8 | 0,96 473,8| 1,10 332,3
Prod. miner. ndo-metal. 43,5 0,45 217,6 1,09 460,4 1,82 2414 0,78 438,3 1,02 907,6
Mobiliario 146 0,15 18,7 9,09 33,2| 0,13 40,2 0,13 267,7| 0,62 1.733,6
Bebidas 129 0,13 147,8| 0,74 104,0| 0,41 53,8| 0,17 149,5| 0,35| 1.058,9
Prod. farmac. e veterin. 16,3 0,17 46,7 0,23 70,6 | 0,28 71,68 0,23 121,2| 0,28 30,1
Prod. de matérias plast. 53| 0,05 54,9| 0,28 126,3| 0,50 36,41 0,12 118,1| 0,28 | 2.128,3
Perfum., sabdes e velas 3,8 0,04 37,3| 0,19 30,4| 0,12 3454 0,11 1115| 0,26| 2.834,2
Editorial e gréfica 8,5 0,09 30,9| 0,16 28,2| 0,11 30,71 0,10 475 0,11 458,8
Extr. min., caca e pesca 26,7 0,30 35,0 0,18 37,2 0,15 10,8 | 0,03 44,2 0,10 65,5
Pecuéria 175( 0,18 20,5| 0,10 58 0,02 21,85( 0,07 22,7| 0,05 29,7
Total 9.747,3 | 100,0 [ 19.873,2| 100,0 | 25.365,0| 100,0 | 31.034,6 | 100,0 | 42.897,0 [ 100,0 340,1

Fonte: DECEX/MICT. Elaboragéo: Fundagéo Centro de Comércio Exterior (FUNCEX).

Nota: (1) Inclui éleo de soja.

O segmento de produtos alimentares, por sua vez, foi o que apresentou o pior desempenho dentre os de
participacao significativa, visto que o valor de suas exportacbes aumentou apenas 97,8% entre 1976 e 1994,
Por conseguinte, sua participacédo no total da pauta declinou substancialmente; passou de 35,4% em 1976
para 15,9% em 1994. A indlstria extrativa de minerais metalicos e ndo-metélicos também apresentou fraco
desempenho no periodo, visto que o crescimento no valor de suas exportacdes foi de 143,2%, bastante

inferior ao observado na pauta como um todo.

2.2. Adinamica de diversificacdo da pauta de exportacdes

A evolucdo das exportacdes, ao longo do periodo compreendido entre 1976 e 1994 denota um forte
movimento de diversificacdo da pauta exportadora (Quadro 5). Em todos os ramos da industria houve
aumento expressivo do namero de produtos exportados, com destaque para produtos quimicos; téxteis;

vestuarios, calcados e artefatos de tecido; além de papel e papeldo. Em termos absolutos, os segmentos que
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passaram a congregar a maior variedade de produtos exportados foram produtos quimicos (1.402), seguido

por mecanica (1.074) e metalurgia (893).

De fato, houve uma diminui¢&o do indice de concentragcéo de produtos exportados em praticamente todos 0s
segmentos, com destaque para extracdo de minerais metalicos e ndo-metalicos, produtos quimicos,
produtos alimentares e material elétrico e de comunicacdes. As Unicas excecgdes dizem respeito aos
produtos agricolas, borracha, couros e peles, além de outras industrias. Nestes segmentos, ndo obstante ter
havido diversificagdo produtiva, o indice de concentragdo aumentou, uma vez que um ndmero menor de
produtos passou a responder por parcelas maiores da pauta de exportacdo de cada uma dessas industrias
(Quadro 5).

Quadro 5
Exportacéo Brasileira — indice de Concentracdo de Produtos Exportados”
1976, 1980, 1990 e 1994

Grupo de 1976 1980 1990 1994

indUstria Prod. | indice | Prod.| indice | Prod.| indice | Prod.| indice
Produtos alimentares 260| 0,4072 408 | 0,1984 470 | 0,1647 586 | 0,1448
Metalurgia 379 | 0,1060 515| 0,0468 804 [ 0,0492 893 | 0,0465
Produtos quimicos® 485 | 0,3830 793| 0,2412 | 1.206| 0,1333 | 1.402| 0,1275
Material de transporte 138 | 0,0508 184 | 0,0519 244 | 0,0385 272 | 0,0257
Extra¢. min. met. e ndo-met. 75| 0,7596 96| 0,4032 166 | 0,2235 187 | 0,2202
Mecanica 714| 0,0536 | 1.078| 0,0296 924 | 0,0250 | 1.074| 0,0234
Agricultura 65| 0,4266 99| 0,3175 113 | 0,4666 130 | 0,5332
Vest., calg. e artef. de tecidos 88| 0,2131 125 0,2293 212 | 0,2341 247 | 0,1522
Papel e papeldo 61| 0,2700 69| 0,4776 142 | 0,2518 159 | 0,2362
Mat. elétrico e de comunicac. 254 0,1130 341| 0,0382 555 | 0,0604 604 | 0,0443
Téxtil 193 | 0,0500 264 | 0,0521 473 | 0,0479 620 | 0,0386
Madeira 70| 0,0884 90| 0,1177 145| 0,0605 172 | 0,0642
Fumo 9| 0,9036 11| 0,4620 13| 0,5220 15| 0,3641
QOutras industrias 430| 0,0367 642 | 0,0397 672 | 0,0492 828 | 0,0388
Borracha 45| 0,1384 56| 0,1748 79| 0,2047 85| 0,2108
Couros e peles 28| 0,1468 38| 0,1282 70| 0,1386 71| 0,1915
Prod. miner. ndo-metalicos 129 | 0,0730 195| 0,0617 228 | 0,0598 259 | 0,0621
Mobiliario 22| 0,3208 32| 0,1507 60| 0,1052 71| 0,1839
Bebidas 35| 0,3278 48 | 0,2909 80| 0,2046 131| 0,2317
Prod. farmacéut. e veterinar. 75| 0,0911 119 0,0754 200| 0,0774 182 | 0,0433
Prod. de matérias plasticas 421 0,1004 79| 0,1085 83| 0,0785 87| 0,0778
Perfumaria, sabdes e velas 29| 0,1496 59| 0,1052 79| 0,0999 88| 0,0788
Editorial e grafica 31| 0,2445 54| 0,2593 62| 0,1143 69 | 0,0899
Extrat. mineral, caca e pesca 47 | 0,2754 57| 0,2936 31| 0,1874 47| 0,1710
Pecudaria 20| 0,4510 25| 0,2320 29| 0,3566 34| 0,1170

Fonte: Depto. de Comércio Exterior (DECEX), Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (MICT).
Elaboragdo: Fundagao Centro de Comércio Exterior (FUNCEX).
Nota: (1) Para a forma de célculo do indice de concentracéo ver o Anexo lll. (2) Inclui éleo de soja.

2.3. Evolucéo e diversificacdo das exportacdes por zonas de destino

Em 1965, os Estados Unidos e a Comunidade Econémica Européia (CEE) constituiam os dois grandes

mercados consumidores de produtos brasileiros. Juntos, absorviam cerca de dois tercos das exportacbes
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totais do Pais (64,8%). Os paises integrantes da Associagdo Latino-Americana de Livre Comércio (ALADI)
formavam o terceiro maior mercado (12,6%), seguidos pela Associacéo Européia de Livre Comércio (AELC)
com 5,8% e pela Europa Oriental (5,6%). O Japao e demais paises asiaticos, por sua vez, respondiam por
apenas 3,0% do total das exportacBes brasileiras. Agregando-se por continentes, as Américas absorviam
47,2% das exportacdes e a Europa 47,4%, restando a Asia, ao Oriente Médio, & Oceania e a Africa apenas
5,4% (Quadro 6).

Quadro 6
Exportacdo Brasileira — Participagdo por Zonas Econdmicas de Destino
(em pontos percentuais)

Zonas de destino 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995
Unido Européia 32,22 34,93 27,82 27,15 23,99 30,92 26,99
ALADI 12,64 11,06 13,81 17,18 8,71 10,21 21,45
EUA (inclui Porto Rico) 32,60 24,68 15,42 17,42 26,53 24,59 18,92
Asia (exclui Japo) 1,14 2,96 2,14 3,75 6,94 9,33 10,94
Japéo 1,88 5,29 7,75 6,12 5,44 7,53 6,67
Africa 1,40 2,15 4,61 5,73 6,55 3,24 3,41
Oriente Médio 0,81 0,64 5,14 5,16 5,73 3,44 2,75
Europa Oriental 5,60 4,51 8,79 6,49 3,87 2,26 2,12
Assoc. Europ. de Livre Com. 5,79 5,42 3,58 3,26 2,85 1,99 1,86
Demais paises da América 0,40 0,69 1,99 0,95 0,95 1,51 1,75
Canada 1,56 1,48 1,57 1,21 1,62 1,67 0,99
Oceania 0,16 0,11 0,32 0,58 0,72 0,75 0,75
Demais paises da Eur. Ocid. 4,06 5,93 6,00 3,70 2,63 0,88 0,63
N&o declarados - 0,15 1,06 1,29 3,47 1,68 0,78
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Fonte: Departamento de Planejamento e Politica Comercial (DPPC) do Ministério da Indistria, do Comércio e do Turismo

(MICT).
Nota: (1) Compreende provisdo de navios e aeronaves.

Ao longo da década de 1970, a distribuicdo geografica das exportacGes brasileiras apresentou forte
alteracdo, uma vez que todos os mercados situados fora das zonas Estados Unidos e Europa Ocidental
aumentaram sua participacdo na pauta. Esses dois mercados, que absorveram 74,7% das exportacdes em
1965, tiveram a sua participacéo reduzida para 44,6% do total da pauta em 1980. A regido da ALADI, por sua
vez, expandiu significativamente a sua participacdo no mesmo periodo, de 12,6% para 17,2%, enquanto 0s
paises da Asia, do Oriente Médio, da Africa e da Oceania quadruplicaram o seu market-share nas

exportacdes, que passou de 5,4% em 1965 para 21,3% em 1980.

Na década de 1980, a distribuicdo geografica das exportacGes brasileiras foi fortemente influenciada pela
“crise da divida” e pela recessédo nos paises periféricos. Em conseqiiéncia, seu primeiro qlingiiénio é
marcado pela forte retragdo do comércio intra-regional na América Latina e pela queda das exportagdes para
a Africa e o Oriente Médio. Na segunda metade, houve uma recuperagdo do comércio com estes paises,
mas ainda assim o saldo da década é negativo. O conjunto ALADI, Africa e Oriente Médio, que absorveu
28,1% do total das exportacBes em 1980, respondeu por apenas 16,9% destas em 1990. Os Estados Unidos

e a Europa Ocidental, por sua vez, elevaram sua patrticipagdo a cerca de 56% no final da década.
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No que respeita aos paises asiaticos, a excec¢do do Japéo, também ocorreram mudancas significativas em
termos da distribuicdo geogréfica das exportagdes. Alavancadas pelo dinamismo industrial dos Tigres
Asiaticos e pela participagdo cada vez maior dos semimanufaturados na pauta, com destaque para 0s
produtos siderargicos e o aluminio, as exportagdes para essa regido passaram de 3,75%, em 1980, a 9,33%

em 1990, tendéncia que esta sendo mantida na década de 1990.

A mudanca mais significativa no padréo de distribuicdo geografica das exportacdes brasileiras ao longo dos
ultimos anos ocorreu, entretanto, no conjunto dos paises latino-americanos. A forma¢cdo do MERCOSUL, em

1991, e a abertura de importantes mercados, como 0 mexicano e o chileno, ampliaram a participacédo da

Regido na pauta de exportacdes brasileira, que alcancou 23,2% em 19952 O padrdo de insercdo das
exportacdes brasileiras nesses mercados por grupo de industria se distancia do observado nas demais
regides, uma vez que tende a concentrar-se em produtos manufaturados mais nobres (Quadro 7). Por
conseguinte, é possivel afirmar que a maior integracdo latino-americana encerra importantes implicagées

para o padréo de especializacéo das exportacdes brasileiras.

Quadro 7
Exportacédo brasileira: especializacdo segundo Bloco Econdmico
Média dos anos de 1991,1993 e 1995

Nafta

Unido Européia Mercosul Aladi Japéo

1. Resid. das indust. de

1. Calgados e suas partes

1. Plasticos e suas obras

1. Ferro fundido, ferro

1. Aluminio e

alim., beb. e fumo (23) (64) (39) e Ago (72) suas obras
(76)
2. Sementes e frutos 2. Aeronaves e suas 2. Borracha e suas obras 2. Automoveis e 2. Minérios,
oleaginos., graos (12) partes (88) (40) tratores (87) escorias e
cinzas (26)
3. Prepar. de produtos 3. Combustiveis (27) 3. Automoveis e tratores 3. Caldeir., magq., apa- | 3. Pasta de ma-
horticulas e frutas (20) (87) rel. e instr. mecan. deira (47)
(84)
4. Peles e couros (41) 4. Cacau e suas prepa- 4. Produtos quimicos 4. Borracha e suas 4. Carnes e
racdes (18) organicos (29) obras (40) miu-dezas (2)
5. Fumo e seus suce- 5. Mag., aparelhos e 5. Magq., aparelhos e 5. Maquinas, 5. Prepar.
daneos manufat. (24) materiais elétricos (85) materiais elétricos (85) aparelhos e alimenticias
materiais elétricos divers. (21)
(85)
6. Café, cha, mate e 6. Caldeir., mag., aparel. |[6. Ferro fundido, ferro e Aco | 6. Plasticos e suas 6. Sement. e
especiarias (09) e instr. mecan. (84) (72) obras (39) frutos oleag.

e gréos (12)

Fonte: DECEX/MICT, extraido de Machado, J.B. “Dilemas de Consolidagdo de uma Unido Aduaneira: articulagbes interna e
externa no processo de integracdo do MERCOSUL”, mimeo, FUNCEX, setembro de 1996.

Nota: O nimero entre parénteses indica o capitulo da NBM.

A dinamica das exportag8es brasileiras encerra ainda profundas mudancgas no que respeita a diversificacéo
dos mercados compradores. A andlise da evolugéo da pauta, ao longo do periodo compreendido entre 1976

e 1994, mostra um aumento expressivo no nimero de mercados de destino de produtos exportados em

2 Em 1990, as exportagdes brasileiras para a Argentina, o Paraguai e o Uruguai alcangaram US$ 1,3 bilh&o, valor equivalente a

4,2% do total da pauta. Em 1995, as vendas externas para 0 MERCOSUL aumentaram para US$ 6,1 bilhes, correspondendo a
13,2% das exportacdes totais.
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todos os géneros de industria, com destaque para mecanica, metalurgia, produtos alimentares, produtos

minerais ndo-metdlicos, material de transporte e material elétrico e de comunicacdes (Quadro 8).

Quadro 8
Exportac&o Brasileira - indice de Concentracéo de Mercados Compradores
1976, 1980, 1990 e 1994

Grupo de 1976 1980 1990 1994

industria Merc. | indice | Merc. | Iindice | Merc.| indice | Merc.| indice
Produtos alimentares 121 | 0,0960 125| 0,0948 131| 0,1236 152 | 0,0587
Metalurgia 115| 0,0880 130 | 0,0965 159 | 0,0776 155| 0,0832
Produtos quimicos 102 | 0,0740 113| 0,0636 140| 0,0750 139 | 0,0670
Material de transporte 91| 0,0603 125| 0,0590 136 | 0,1864 140| 0,1166
Extra¢. min. met. e ndo-met. 60| 0,1268 71| 0,1420 83| 0,0896 89| 0,0753
Mecanica 139| 0,0581 144 0,0624 161| 0,1136 171| 0,1168
Agricultura 63| 0,1378 70| 0,1269 87| 0,1317 83| 0,2365
Vest., calg. e artef. de tecidos 85| 0,3702 89| 0,3258 97| 0,5111 95| 0,4965
Papel e papelao 64 [ 0,0866 86 | 0,0890 127 | 0,0819 119| 0,0683
Mat. elétrico e de comunicag. 108 | 0,2834 122 | 0,1307 137 | 0,1997 140 | 0,1825
Téxtil 88| 0,0868 97| 0,0650 107 | 0,0742 118 | 0,0999
Madeira 70| 0,1346 89| 0,0935 120| 0,0972 122 0,1129
Fumo 53| 0,1022 65| 0,1048 73| 0,0989 90| 0,1060
QOutras industrias 100| 0,0661 111| 0,0847 137 | 0,1208 145| 0,0847
Borracha 82| 0,1173 112 | 0,0525 141 0,1042 135| 0,1696
Couros e peles 65| 0,1227 69| 0,0569 76| 0,0912 87| 0,1062
Prod. miner. ndo-metalicos 88| 0,0905 103 | 0,0854 137 | 0,0946 144 | 0,0758
Mobiliario 63| 0,2995 68| 0,1597 77| 0,2454 106 | 0,1148
Bebidas 26| 0,2199 42| 0,2471 37| 0,2727 50| 0,1759
Prod. farmacéut. e veterinar. 47 | 0,0965 62| 0,0618 66 | 0,1555 74| 0,0818
Prod. de matérias plasticas 61| 0,1164 86| 0,1357 115| 0,1658 122 | 0,1488
Perfumaria, sabo0es e velas 19| 0,4523 39| 0,1940 541 0,1423 59| 0,1936
Editorial e gréafica 53| 0,2005 54| 0,3401 83| 0,1700 81| 0,2155
Extr. mineral, caca e pesca 34| 0,2374 41| 0,2381 39| 0,1111 48| 0,0912
Pecudria 25| 0,2691 35| 0,0796 29| 0,3335 28| 0,1953

Fonte: Depto. de Comércio Exterior (DECEX), Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (MICT).
Elaborag&o: Fundagéo Centro de Comércio Exterior (FUNCEX).
Nota: Para a forma de célculo do indice de concentracéo ver o Anexo Il

Ndo obstante o crescimento significativo dos mercados consumidores, houve aumento do indice de
concentracdo desses mercados em alguns segmentos, como no caso de material de transporte; mecéanica;
agricultura; vestuario, cal¢ados e artefatos de tecidos; téxtil; fumo; produtos de matérias plasticas e editorial e
grafica (Quadro 8). Esse incremento significa que a expansao da demanda de alguns paises por produtos
oriundos desses segmentos foi superior ao do crescimento médio dos mercados compradores. Em outras
palavras, um numero menor de paises passou a responder por uma parcela maior das exportacbes de

produtos derivados dessas indUstrias.

2.4. A natureza das empresas exportadoras

O universo de empresas exportadoras é muito limitado e ha uma forte concentracdo em torno de firmas de

grande porte (Quadros 9 e 10). Das 3,5 milhdes de empresas existentes no Brasil, menos de 13,5 mil
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vendem seus produtos no exterior. Ou seja, as firmas exportadoras compreendem menos de 0,5% do total
de empresas. Ainda assim, houve um aumento expressivo do nimero de firmas exportadoras ao longo dos
Gltimos anos. Em 1990, 8.536 empresas venderam seus produtos no exterior; ao passo que em 1995, esse

namero aumentou para 13.221, equivalente a um crescimento de 54,9% no periodo.

A andlise da pauta por faixa de valor mostra que, além de ser reduzido o nimero de empresas exportadoras,
predomina uma concentracdo muito elevada naquelas cujas vendas séo superiores a US$ 15 milhdes. Em
1990, 362 firmas (4,24% do total das empresas exportadoras) responderam por 75% da pauta (US$ 23,6
bilhdes). Em 1995, o nimero de firmas situadas nessa faixa subiu para 510, porém a participa¢do no nimero
total de empresas exportadoras diminuiu para 3,9%, dado o maior aumento de firmas nas outras faixas de
valor. Por sua vez, as exporta¢des das firmas cujo valor excede a US$ 15 milhdes/ano alcancaram US$ 36,0
bilhdes, equivalentes a 77,3% do total da pauta. Em consequéncia, no periodo compreendido entre 1990 e
1995 aumentou a concentracdo das exportacfes em torno das empresas que venderam acima de US$ 15
milhdes no exterior.
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Quadro 9

Exportacéo Brasileira— Concentracdo de Empresas por Faixa de Valor — 1990-1995

(em US$ 1.000 FOB)

Faixa de 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Valor Empresas % Empresas % Empresas % Empresas % Empresas % Empresas %
Acima de US$ 15.000 362 4,24 370 3,91 410 3,28 430 3,19 454 3,56 510 3,86
De US$ 10.000 a US$ 14.999 145 1,70 137 1,45 176 1,41 168 1,25 186 1,46 177 1,34
De US$ 5.000 a US$ 9.999 324 3,80 322 3,41 396 3,17 448 3,32 453 3,55 442 3,34
De US$ 1.000 a US$ 4.999 1.173 13,74 1.277 13,48 1.626 13,00 1.655 12,28 1.621 12,71 1.589 12,02
De US$ 500 a US$ 999 690 8,08 694 7,33 863 6,90 905 6,72 1.034 8,11 1.022 7,73
De US$ 100 a US$ 499 1.692 19,82 1.851 19,54 2.469 19,75 2.609 19,36 2.618 20,53 2.660 20,12
De US$ 10 a US$ 99 2.537 29,72 2.891 30,52 4.050 32,39 4.256 31,58 4.018 31,51 4.342 32,84
Abaixo de US$ 10 1.613 18,90 1.931 20,39 2.513 20,10 3.005 22,30 2.368 18,57 2.479 18,75

Total 8.536 100,00 9.473 100,00 | 12.503 100,00 13.476 100,00 12.752 100,00 13.221 100,00
Fonte: Departamento de Planejamento e Politica Comercial (DPPC), Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (MICT).

Quadro 10
Exportacdo Brasileira — Concentrac@o das Exportagdes por Faixa de Valor — 1990-1995
(em US$ 1.000 FOB)
Faixa de 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Valor Valor % Valor % Valor % Valor % Valor % Valor %
Acima de US$ 15.000 23.568,66 | 75,03 | 23.637,74 | 74,56 | 25.722,42 | 71,86 | 28.125,10 | 72,95 | 32.671,81 | 75,03 | 35.963,09 | 77,33
De US$ 10.000 a US$ 14.999 1.781,86 5,67 1.656,83 5,24 2.121,01 5,93 2.007,17 521 2.268,69 5,21 2.178,81 4,69
De US$ 5.000 a US$ 9.999 2.346,69 7,47 2.284,95 7,23 2.790,42 7,80 3.140,69 8,15 3.244,10 7,45 3.135,90 6,74
De US$ 1.000 a US$ 4.999 2.708,25 8,62 2.965,90 9,38 3.763,63 | 10,52 | 3.825,04 9,92 3.801,48 8,73 3.662,81 7,88
De US$ 500 a US$ 999 494,79 1,57 497,22 1,57 617,42 1,73 639,63 1,66 748,97 1,72 736,19 1,58
De US$ 100 a US$ 499 404,46 1,29 454,80 1,44 608,48 1,70 637,69 1,65 640,11 1,47 645,50 1,39
De US$ 10 a US$ 99 102,24 0,33 114,72 3,63 159,27 0,45 167,09 0,43 159,94 0,37 172,54 0,37
Abaixo de US$ 10 6,72 0,02 8,29 0,03 10,02 0,03 12,57 0,03 10,32 0,02 11,21 0,02

Total 31.413,67 | 100,00 | 31.619,3 | 100,00 | 35.792,67 | 100,00 | 38.554,98 | 100,00 | 43.545,42 | 100,00 | 46.506,05 | 100,00

Fonte: Departamento de Planejamento e Politica Comercial (DPPC) do Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (MICT).
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Em razdo da escassez de dados sobre o nUmero de empregados ou o faturamento das pequenas e médias
empresas exportadoras (PMXs), estas foram consideradas, a semelhanca do que fizeram Carvalho e
Castilho (1994), como empresas cujas vendas no exterior nao ultrapassam um milhdo de ddlares. Com base
nesse critério quantitativo, observa-se que cerca de 80% das firmas exportadoras séo de “pequeno e médio
porte”. Sua contribuicdo para a pauta €, entretanto, muito reduzida. Entre 1990 e 1995, o valor das vendas
externas dessas empresas ndo excedeu a 4% das exportacfes totais. Cumpre, porém, destacar o ingresso
de significativo nimero de novas firmas nas atividades exportadoras, especialmente na faixa de vendas entre

US$ 10,0 mil e US$ 99,9 mil (Quadro 11).

Quadro 11

Pequenas e médias empresas exportadoras - Participacdo no total da pauta em termos do
numero de firmas e do valor das exportacdes

Categoria 1990 1991 1992 1993 1994 1995
PMXs 6.532 7.367 9.895 | 10.775 [ 10.038 | 10.503
% sobre o total de emp. export. 76,5 77,8 79,1 80,0 78,7 79,4
Valor expo. (US$ 1.000 FOB) 1.008,2 | 1.075,0 | 1.395,2 | 1.457,0 | 1.559,3 | 1.565,4
% sobre o total da pauta 3,2 3,4 3,9 3,8 3,6 3,4

Fonte: Elaborado a partir dos Quadros 9 e 10.

Cerca de 80% das PMXs estdo localizadas nas regifes Sudeste e Sul, com destaque para os estados de
Sao Paulo e Rio Grande do Sul, que abrigam aproximadamente metade dessas empresas. Os principais
mercados de destino das exportaces das PMXs sdo os Estados Unidos e a Argentina, seguidos pelos
demais paises do MERCOSUL, pela Bolivia e pelo Chile. As exportacdes apresentam-se bastante
diversificadas em termos da oferta de produtos, embora exista “... uma relativa especializacdo nos seguintes
tipos de bens: aparelhos e partes e instrumentos mecéanicos (Capitulo 84 da NBM); maquinas, aparelhos,
material e partes elétricas (85); bijuterias e metais preciosos (71); parte e acessorios e veiculos automotores
(87); vestuario (61); calcados (64); e moveis (44)” (Carvalho e Castilho, 1994).

A caracteristica mais marcante do desempenho exportador das PMXs esta, contudo, no fato de que sua
grande maioria vende apenas um produto, um forte indicio de que esse grupo de empresas defronta
dificuldades para comercializar seus produtos no exterior, por uma série de fatores, dentre 0s quais se
destacam a falta de estimulos tributarios, fiscais e crediticios adequados e a limitagao da oferta dos servigos

de apoio as exportacdes.

No que respeita as informagdes sobre comércio exterior, em particular, enquanto as grandes empresas
costumam dispor de canais proprios para colhé-las (além de capacidade para prospectar mercados e
promover seus produtos), as PMXs, diferentemente, tém grande dificuldade em acessa-las dada a falta de
uma estrutura eficiente de promocg&o comercial, especialmente no que concerne aos procedimentos
burocraticos internos, as normas que regem as transagdes no exterior e a forma de contatar agentes e
instituicdes relevantes nos paises para os quais as pequenas e médias empresas exportadoras pretendem
destinar seus produtos. Em consequiéncia, estas empresas raramente conseguem ultrapassar as etapas

preliminares na exploracéo de oportunidades em mercados externos.
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No tocante aos estimulos fiscais, tributérios e crediticios, via de regra a apropriagcdo desses instrumentos ndo
acontece de forma uniforme. As empresas de grande porte, por se encontrarem mais bem aparelhadas em
termos organizacionais, conseguem captar as parcelas maiores dos incentivos. Tolhe-se com isso a
capacidade de investimento das pequenas e médias empresas em modernizagao e capacitacdo de méao-de-

obra, restringe-se a qualidade de seus produtos e reduz-se, consegiientemente, a sua competitividade.

O caso dos Estados Unidos mostra que o objetivo de incorporar as pequenas e médias empresas na corrente
exportadora pode ser atingido quando se mobilizam instrumentos adequados de apoio a entrada dessas empresas

no mercado internacional e a coordenacéo desses instrumentos é feita de maneira articulada (ver Box 1).

Tal como o Brasil, os Estados Unidos eram até pouco tempo uma economia relativamente fechada, com
suas exportac@es lideradas por grandes empresas — a Boeing sendo o exemplo paradigmatico. Nos ultimos
anos, e especialmente desde o Governo Bush, foram mobilizados mecanismos de promoc¢do de
exportacdes, com uma proposta envolvendo, inclusive, empresas tradicionalmente afastadas do mercado
exportador. O pais dispde hoje de um aparato produtivo exportador que confere a economia americana um

dinamismo diferenciado, quando comparado com as economias européia e japonesa.

Box 1 - O apoio & pequena e média empresa exportadora nos Estados Unidos

As exportagGes constituem o principal fator responsavel pela expansdo da economia norte-americana
na presente década, uma vez que, em meédia, as vendas para o exterior tém apresentado um
crescimento trés vezes superior ao de qualquer outro segmento econémico. Segundo o Departamento
de Comércio dos Estados Unidos (USDC), o maior potencial para sustentar o crescimento das
exportagGes norte-americanas encontra-se na area das pequenas e médias empresas, definidas como
aguelas que possuem menos de 500 empregados.

Para atrair pequenos e médios empresarios para o comércio exterior, particularmente para negocios
com grandes mercados emergentes -- caso da China, do Brasil, da india e do México --, 0 USDC
identificou e atacou quatro mitos e obstaculos que desestimulam as firmas a ingressar na atividade
exportadora, relacionados a seguir:

1. Somente as empresas de porte elevado podem exportar com sucesso. Pesquisas realizadas
mostram que as pequenas e médias firmas tém a mesma probabilidade e também podem ficar
menos dependentes das flutuagdes do mercado doméstico. Se o produto vende bem internamente
e a empresa pode se expandir, inexiste razdo para ela ndo exportar.

2. Os neg6cios menores ndo comportam assessoramento de exportagdo. O USDC possui um Trade
Information Center (TIC) para responder a consultas sobre mercados, financia-mentos, tarifas,
acordos internacionais, etc. Com 88 agéncias nos EUA e 138 no exterior, o TIC atendeu a mais de
60 mil telefonemas de pequenas e médias empresas em 1995.

3. E complicado o processo de licenciamento para exportagdo. A grande maioria dos produtos pode
ser embarcada sem despesas, necessitando apenas de uma simples Export Declaration. Ha
restricdes apenas para produtos de alta tecnologia ligados a defesa nacional e os destinados a
paises sob embargo comercial. Informacdes sobre essas questdes podem ser obtidas por
telefone.

4. Nao existem financiamentos para as exportacbes de pequeno porte. A Small Business
Administration (SBA) e o Eximbank criaram linhas de crédito, de acesso rapido e
desburocratizado, para exportacdes de mercadorias e servicos no valor inferior a US$ 750 mil.
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Esses financiamentos podem ser conduzidos e liberados por funcionarios da propria SBA.
Ademais, as publicacdes sobre comércio exterior dirigidas aos empresarios norte-americanos
trazem sempre a seguinte informagéo: “atualmente, sdo os pequenos e médios negdcios os que
mais beneficios recebem, dentro do programa governamental de promocao de exportagdes”.

A identificacdo e o equacionamento das maiores dificuldades enfrentadas pelas pequenas e médias
empresas dos Estados Unidos para ingressar na atividade exportadora aumentou nao apenas a
participacdo destas no setor exportador, como vem possibilitando a criagdo de novas firmas (e
empregos) dedicadas ao mercado externo.

Fonte: Carlos Tavares de Oliveira, “Os quatro mitos da exportacéo”, O Globo, 26 de setembro de 1996.

2.5. A origem das exportacbes brasileiras por regides e estados

As regides Sudeste e Sul concentram os principais estados exportadores, responsaveis em média por 82,5%
do total da pauta entre 1990 e 1995. Neste periodo, a Regido Sudeste respondeu por 59,0% das
exportacdes, assim distribuidas: S&o Paulo, o principal estado exportador nacional, totalizou 35,2%;
seguiram-se Minas Gerais, com 13,7%; Rio de Janeiro, com 5,1%, e Espirito Santo, com 5,0%. O indice
correspondente a Regido Sul, a segunda principal exportadora, foi de 23,4%, assim dividido: Rio Grande do
Sul, 11,6 %; Paran4, 6,6%, e Santa Catarina, 5,2%. As demais regides corresponderam os seguintes indices:
Nordeste, 8,7%; Norte, 5,3%, e Centro-Oeste, 2,0%. Afora os estados das regides Sul e Sudeste, tiveram
algum destaque no setor exportador apenas o Para, cujas exportacfes corresponderam a 4,7% da pauta
referente a 1990-95, e a Bahia, com 4,1% no mesmo periodo. As cifra, correspondentes aos nove estados

aqui referidos totalizam 91,3% das exportacfes brasileiras.

No gque concerne ao esfor¢o de dinamizacdo das exportacdes envidado por esses estados, vém registrando
melhor desempenho ao longo da presente década o Espirito Santo, cujas exportagdes cresceram em média
14,2% a.a., Parana (13,8% a.a.), e Santa Catarina (12,7% a.a.). Dentre os maiores estados exportadores,
aqueles que registraram as menores médias de crescimento foram Minas Gerais (5,0% a.a.), Sdo Paulo
(7,1% a.a.), e Rio de Janeiro (7,2% a.a.), todos com indices inferiores a média nacional de incremento das

exportacdes, igual a 8,2% no periodo 1990-95 (Quadro 12).
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Quadro 12
Exportacédo Brasileira - Regides e Estados Produtores — 1990-1995 (em US$ FOB milhdes)
.~ 0
Reesgt: dejse 1990 % 1991 % 1992 % 1993 % 1994 % 1995 % Vg(r)._ ég") g’(;'_ gsre(ﬁ/f)
Sudeste 18.824,8| 59,92 |19.393,9| 61,31 |[22.309,7| 60,48 | 22.253,7| 57,66 |25.0358| 57,49 | 26.634,7| 57,27 41,49 7,19
SP 11.355,5| 36,15 |11.114,2| 35,13 [13.926,0| 37,08 | 13.391,1( 34,69 |14.736,0| 33,84 |15.967,7| 34,33 40,62 7,06
MG 4.600,1| 14,64 4.842,3| 15,31 4.829,2| 13,47 5.004,2| 12,97 5.693,4| 13,07 5.860,7| 12,60 27,40 4,96
ES 1.414,7| 4,50 1.707,3| 5,40 1.657,4| 4,62 1.748,1| 4,53 2.301,6| 5,29 2.748,7| 5,91 94,30 14,21
RJ 1.454,5| 4,63 1.730,1| 5,47 1.897,1| 5,29 2.110,3| 5,47 2.304,8| 5,29 2.057,6 | 4,42 41,46 7,18
Sul 6.767,5| 21,55 6.583,4| 20,80 8.245,9| 22,99 9.899,8( 25,65 |10.938,6| 25,12 |11.401,0| 24,52 68,47 10,99
RS 3.442,0| 10,96 3.294,7| 10,41 4.339,2| 12,10 5.212,2| 13,50 5.027,1| 11,54 5.181,7| 11,14 50,54 8,53
PR 1.868,2 5,95 1.778,8| 5,62 2.110,1| 5,88 24895 6,45 3.506,7| 8,05 3.567,3| 7,67 90,25 13,81
SC 1.457,3| 4,64 1.509,9( 4,77 1.796,6 [ 5,01 2.198,1( 5,70 2.404,7| 5,52 2.652,0( 5,70 81,98 12,72
Nordeste 3.030,5[ 9,64 2.834,4| 8,96 3.036,1| 8,46 3.012,8| 7,82 3.502,8[ 8,04 4.240,0| 9,12 39,91 6,95

BA 1.453,4| 4,63 1.276,9| 4,04 1.492,3| 4,16 1.450,4| 3,76 1.720,6 | 3,95 1.919,2| 4,13 32,05 5,72
MA 4426 141 476,7| 151 4275| 1,19 462,6| 1,20 575,7| 1,32 671,4| 1,44 51,69 8,69
PE 400,5 1,27 336,6 1,06 352,5| 0,98 345,7] 0,90 372,7] 0,86 574,3 1.23 43,40 7,47
AL 291,4| 0,93 272,1| 0,86 2435| 0,68 237,8| 0,62 240,9| 0,55 468,1 1,01 60,64 9,94
CE 230,6| 0,73 269,4| 0,85 303,6| 0,85 274,8| 0,71 3349| 0,77 352,1| 0,76 52,69 8,83
PB 52,6 0,17 56,1 0,18 59,1 0,16 70,0( 0,18 83,6[ 0,19 86,1 0,19 63,69 10,36
RN 88,8| 0,28 80,2| 0,25 72,9| 0,20 81,3| 0,21 86,7 0,20 79,2| 0,17 -10,81 -2,26
Pl 32,4 0,10 40,0 0,13 394 011 64,5 0,17 53,7 0,12 67,1 0,14 107,10 15,67
SE 38,2 0,12 26,4| 0,08 45,3| 0,13 25,7 0,07 34,0| 0,08 22,5| 0,05 -41,10 -10,05

Norte 1.7939| 5,72 1.758,0| 5,55 1.825,7| 5,10 2.022,7| 5,24 2.0785| 4,77 2.433,1| 5,23 35,36 7,10
PA 1.548,0| 4,93 1.576,9| 4,98 1.645,7| 4,59 1.781,0| 4,61 1.820,8| 4,18 2.181,4| 4,69 40,92 -4,99
AM 178,6| 0,57 105,8| 0,33 148,1| 041 1449( 0,38 134,0| 0,321 138,3[ 0,30 -22,56 3,65
AP 55,0| 0,18 53,3| 0,17 9,4 0,03 55,8| 0,14 73,8| 0,17 65,8| 0,14 19,64 32,09
RO 94| 0,03 19,5| 0,06 16,8| 0,05 30,2 0,08 36,5 0,08 37,8 0,08 302,13 14,01
AC 2,7 0,01 22| 0,01 19| 0,01 40| 0,01 41| 0,01 52| 0,01 92,59 14,01
RR 0,2 0,00 0,3| 0,00 3,5/ 0,01 6,6 0,02 56| 0,01 4,4 0,01 2.100,00

TO -- -- -- -- 0,3| 0,00 0,2 0,00 3,7 0,01 0,2 0,00

Centro-Oeste 563,6| 1,79 571,9| 1,80 698,9| 1,96 791,5| 2,04 1.119,2| 2,57 986,5| 2,12 75,04 11,85
MT 254,0| 0,81 223,71 0,71 310,9| 0,87 329,5| 0,85 466,0 1,07 426,2| 0,92 67,80 10,91
MS 104,5| 0,33 109,0| 0,34 159,7| 0,45 207,8| 0,54 289,8| 0,67 304,8| 0,66 191,67 23,87
GO 202,2| 0,64 234,9| 0,74 217,7| 0,61 248,6| 0,64 353,1| 0,81 248,7| 0,53 23,00 4,23
DF 29| 0,01 4,3 0,01 10,6 0,03 56| 0,01 10,3| 0,02 6,8 0,01 134,48 18,58
Nao declarado 433,5 1,38 494,6 1,56 375,2 1,05 616,2 1,60 870,2| 2,00 810,9 1,74 87,06 13,34
Total 31.413,8 | 100,00 |31.636,4| 100,00 |35.861,5| 100,00 | 38.597,0 [ 100,00 | 43.545,2 | 100,00 | 46.506,3| 100,0 48,04 8,16

Fonte: SECEX/MICT.
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Uma analise dos indices de participacdo das exportagbes por regibes e estados ponderados pela
participacéo no Produto Interno Bruto do pais mostra que a Regido Sul corresponde o indice mais elevado -
1,43 em 1994 -, ou seja, uma participacdo das exportacbes 43,13% superior a do PIB (Quadro 13). Em
contraposicéo, as regifes Centro-Oeste e Nordeste foram as que apresentaram 0s menores indices
exportacéo/produto, respectivamente, 0,36 e 0,58. Os baixos indices do Nordeste, em particular, se
relacionam com a perda de dinamismo econémico da regido em anos recentes. Ademais, a Regido também
foi a que apresentou as perdas relativas mais acentuadas no indice de exportacéo/produto durante o periodo
1990-94, com uma retragao de 16,3%, seguido da Regiéo Norte, com 13,2%.

O mesmo indice, calculado para os principais estados exportadores, é de 3,17 para o Espirito Santo, 0 mais
elevado, seguindo-se Para, com 1,83, e Santa Catarina, com 1,60. Desses estados, apenas o Rio de Janeiro
e a Bahia apresentaram participacdo no PIB superior & participacdo nas exportacdes. No caso do Rio de
Janeiro, o PIB estadual correspondeu a 12,26% do total nacional, enquanto as exportacdes representaram
apenas 5,30% do total da pauta em 1994. Em consequéncia, o coeficiente exporta¢des/PIB do estado foi de
0,43, indice muito inferior & media dos principais estados exportadores. No caso da Bahia, sua participagao
no PIB alcancou 4,86%, ao passo que a participacéo das exportacdes foi de 3,95%, o0 que resultou em um
indice de 0,81.

Em termos dindmicos, os estados cujas exportacdes registraram maior incremento vis-a-vis o PIB estadual
foram Espirito Santo, com a variacéo de 113,33% no periodo compreendido entre 1990 e 1993, seguindo-se,
em niveis bem inferiores, Santa Catarina, com 12,05%, e Parana, com 11,41%. Em contraposi¢do, o0s
estados do Parg, Bahia e Minas Gerais registraram queda de participacé@o no total da pauta de exportacdes,
embora tenham aumentado o0 seu quinhdo no PIB nacional. No caso desses estados, houve, em
consequéncia, uma variacdo negativa do indice exportacdes/PIB igual a -17,82%, -15,74% e -15,00%,

respectivamente.
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) Quadro 13
Indice exportacao/produto — Relacdo entre os PIBs a custo de fatores e as Exportacdes por
Regides e Estados — 1990-94

Regibes e % PIB cf (A) % Exportacdes (B) indice (B/A) Var. %
Estados 1990 1994 1990 1994 1990 1994 90-94
Sudeste 58,50 56,59 59,92 57,49 1,0243 1,0159 -0,82

SP 36,35 32,85 36,15 53,84 0,9945 1,0301 3,58
MG 9,34 9,81 14,64 13,07 1,5675 1,3323 -15,00
ES 1,61 1,67 4,50 5,29 2,7950 3,1677 113,33
RJ 11,20 12,26 4,63 5,29 0,4134 0,4315 4,38
Sul 15,86 17,55 21,55 25,12 1,3588 1,4313 5,34
RS 7,07 7,37 10,96 11,54 1,5502 1,5658 1,01
PR 5,55 6,74 5,95 8,05 1,0721 1,1944 11,41
SC 3,24 3,44 4,64 5,52 1,4321 1,6047 12,05
Nordeste 14,02 13,97 9,64 8,04 0,6876 0,5755 -16,30
BA 4,80 4,86 4,63 3,95 0,9646 0,8128 -15,74
MA 1,14 1,15 1,41 1,32 1,2368 1,1478 -7,20
PE 2,55 2,50 1,27 0,86 0,4980 0,3440 -30,92
AL 0,85 0,77 0,93 0,55 1,0941 0,7143 -34,71
CE 1,67 1,81 0,73 0,77 0,4371 0,4254 -2,68
PB 0,80 0,78 0,17 0,19 0,2125 0,2436 11,49
RN 0,91 0,96 0,28 0,20 0,3077 0,2083 -32,30
Pl 0,49 0,48 0,10 0,12 0,2041 0,2500 22,49
SE 0,81 0,66 0,12 0,08 0,1481 0,1212 -18,16
Norte 5,02 4,82 5,72 4,77 1,1394 0,9896 -13,15
PA 2,21 2,28 4,93 4,18 2,2308 1,8333 -17,82
AM 1,60 1,39 0,57 0,32 0,3563 0,2302 -35,39
AP 0,18 0,16 0,18 0,17 1,0000 1,0625 6,25
RO 0,55 0,49 0,03 0,08 0,0545 0,1633 199,63
AC 0,20 0,20 0,01 0,01 0,0500 0,0500 0,00
RR 0,12 0,11 0,00 0,01 0,0000 0,0909 -
TO -- 0,19 - 0,01 - 0,0526 --
Centro-Oeste 6,60 7,07 1,79 2,57 0,2712 0,3635 34,03
MT 1,06 1,08 0,81 1,07 0,7642 0,9907 29,64
MS 1,16 1,24 0,33 0,67 0,2845 0,5403 89,91
GO 2,17 2,19 0,64 0,81 0,2949 0,3699 25,43
DF 2,21 2,56 0,01 0,02 0,0045 0,0078 73,33
Brasil 100,00 100,00 100,00 100,00 1,0000 1,0000 --

Fonte: Secretaria de Comércio Exterior do Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo (SECEX/MICT) e Considera et
alli, “Produto Interno Bruto por Unidade da Federagdo”, Texto para Discussdo N° 424, IPEA, maio de 1996.
Nota: A metodologia de calculo do PIB a custo de fatores encontra-se no Anexo Il

2.6. A competitividade das exportacGes brasileiras em anos recentes e o desafio dos
anos 90

A economia mundial apresentou, no decorrer dos anos oitenta, um comportamento bastante diferenciado no
que respeita a taxa de crescimento do comércio internacional. Entre 1980 e 1985, a expansado das
exportacdes mundiais de produtos manufaturados deu-se de forma lenta, ndo ultrapassando 2,1% a.a. em
termos reais. Ja no periodo compreendido entre 1985 e 1990 a taxa de crescimento praticamente triplicou,
alcancando 6,1% a.a. Ao longo da década de 1980, as industrias mais dindmicas — isto é, aquelas cuja
participacdo nos mercados importadores foi superior & média de crescimento do comeércio internacional --

foram as seguintes: maquinas e equipamentos; téxtil, vestuério e calcados; papel e celulose; transporte;
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outras industrias (produtoras basicamente de manufaturados diversos e ndo comestiveis agricolas); e

produtos quimicos.

O desempenho das exportacdes brasileiras na década de 1980, ainda que de forma simétrica a evolugdo do
comércio mundial, também apresentou dois periodos fortemente diferenciados. Ao longo do periodo
compreendido entre 1979/1980 e 1984/1985, o pais obteve substanciais ganhos de competitividade,
refletidos no aumento do seu market-share, tanto por grupos de industria — a exce¢do de maquinas e
equipamentos — como por areas geograficas. A participacdo brasileira no total das exportacdes mundiais
alcancou 0,97% em 1979 e, em 1984, chegou a 1,19%. Os ganhos mais expressivos por industrias foram
obtidos nos grupos de metalurgia; alimentos e bebidas; quimica; e téxtil, vestuario e calgados. Em termos
mundiais, os maiores ganhos foram registrados nas areas da OPEP, Europa Ocidental, Pacifico e (no futuro)

NAFTA, enquanto os piores resultados corresponderam ao Resto da América e a Europa Oriental (Quadro 14).

Quadro 14
Variagcdo nos Market-Shares do Brasil —1979-1980/1984-1985
(em pontos percentuais)

Europa Resto da - Outr. Paises Europa | Resto do
Setores Mundo | ocidental | NAFTA | amer. | Pacifico Asiét. OPEP | oriental | Mundo

Alimentos e bebidas 0,92 5,16 1,05 -0,05 0,39 -0,96 1,30 -1,09 0,08
Téxtil, vest. e calcad. 0,53 0,15 1,60 -0,39 0,46 0,07 | -0,36 -0,05 0,36
Construcéo 0,24 1,16 0,57 0,88 0,39 0,02 0,48 -0,01 0,11
Metalurgia 1,30 2,62 2,04 5,24 4,21 1,81 1,80 1,26 0,33
Mad., papel e celul. 0,31 1,62 1,03 0,49 -0,15 0,52 0,84 -0,01 1,31
Transporte 0,12 0,92 0,34 -1,47 -0,18 -0,01 0,83 0,03 0,12
Quimica 0,64 1,19 2,03 2,94 1,50 0,68 0,85 0,08 0,85
Energéticos 0,39 0,05 2,22 0,03 0,01 0,01 | 10,10 0,00 1,16
Outros setores 0,02 0,09 0,03 -1,81 0,11 0,08 0,39 0,02 -0,13
Maquin. e equipam. -0,05 -0,02 | -0,42 0,32 -0,02 0,02 0,16 0,00 0,04
Total 0,38 0,85 1,05 0,38 0,62 0,16 1,11 0,07 0,42
Tot. (exclui petréleo) 0,38 0,81 0,64 0,06 0,77 0,14 1,12 0,02 0,42

Fonte: Batista, J.C. e Fritsch, W. “A dinamica recente das exportacdes brasileiras (1979-1990)", extraido de A Nova Insercéo
Internacional do Brasil, 1993.

Na segunda metade da década de 1980, o Brasil apresentou forte perda de competitividade em quase todos
0s mercados, seja por grupos de indlstrias — a exceg¢do de material de construcédo e metalurgia —, seja por
areas geograficas — menos no Resto da América e nos Outros Paises Asiaticos. Em consequéncia, a
participacdo das exportacbes brasileiras no total mundial caiu para 1,08% em 1990. As perdas mais
acentuadas de market-share ao longo do periodo 1984-85/1989-90 ocorreram sobretudo nas indistrias de
alimentos e bebidas; e de téxtil, vestuario e calcados. Em termos das areas geograficas, os piores

desempenhos foram observados nos paises integrantes do NAFTA e na Europa Ocidental (Quadro 15).
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Quadro 15
Variagdo nos Market-Shares do Brasil —1984-1985/1989-1990
(em pontos percentuais)

Setores Mundo Europa NAETA Resto da Pacifico Outr. pai- OPEP Europa | Resto do
Ocidental Amér. ses asiat. Oriental Mundo

Alimentos e bebidas -1,94 -3,37 -5,67 0,90 0,05 -2,05 -1,80 -0,88 0,07
Téxtil, vest. e calcad. -0,73 -1,35 -1,72 -3,27 -1,13 0,08 -0,21 -0,92 -0,28
Construgdo 0,05 1,55 0,15 1,34 -0,03 0,38 0,41 -0,90 0,58
Metalurgia 0,06 0,82 0,11 3,87 0,23 2,62 0,75 -0,94 1,50
Mad., papel e celul. -0,21 -0,20 -0,24 -0,40 -1,01 0,11 1,22 0,02 -0,27
Transporte -0,06 -0,73 0,39 3,36 0,13 0,23 -0,93 -0,01 -0,28
Quimica -0,40 0,02 -1,73 -0,01 -1,18 0,01 -0,56 -0,16 -0,36
Energéticos -0,24 -0,04 -1,03 0,02 0,02 0,01 -9,94 0,00 -1,84
Outros setores -0,19 -0,32 -0,32 -0,60 0,17 0,47 0,11 0,43 -2,94
Maquin. e equipam. -0,07 0,19 -0,10 -0,05 -0,39 0,05 -0,03 0,00 0,07
Total -0,35 -0,36 -0,97 1,04 0,06 0,13 -0,75 -0,80 -0,48
Tot. (exclui petroleo) -0,46 -1,02 -1,11 0,98 -0,28 0,16 -0,75 -0,82 -0,53

Fonte: Batista, J.C. e Fritsch, W. “A dinamica recente das exporta¢es brasileiras (1979-1990)", extraido de A Nova Insercédo
Internacional do Brasil, 1993.

O desempenho favoravel das exportacdes brasileiras ao longo dos primeiros cinco anos da década de 1980, seguido
de involucdo na segunda metade da mesma década, fez com que a participacdo do pais nas exportagdes mundiais
retrocedesse praticamente aos niveis vigentes no inicio dos anos oitenta. Ndo obstante, houve um processo de
diferenciacdo crescente do ponto de vista setorial. O Brasil auferiu ganho substancial de competitividade em
metalurgia, em materiais de construgéo, produtos quimicos, produtos energéticos, madeiras, papel e celulose, além
de equipamentos de transporte. Houve, por sua vez, perdas em alimentos e bebidas; téxtil, vestuario e calgados;
outras indistrias; € maquinas e equipamentos. Em termos de mercado, o ganho de participacéo mais expressivo das
exportacfes brasileiras, ao longo da década de 1980, foi obtido no Resto da América e, em menor medida, nas
areas do Pacifico, da OPEP e dos Outros paises asiaticos. Os piores desempenhos, por sua vez, foram registrados

nos mercados da Europa, tanto Oriental como Ocidental, e do NAFTA (Quadro 16).

Quadro 16
Variagdo nos Market-Shares do Brasil — 1979-1980/1989-1990
(em pontos percentuais)

Setores Mundo Europa NAETA Resto da pacifico Outr. pai- OPEP Europa | Resto do
Ocidental Amér. ses asiat. Oriental Mundo

Alimentos e bebidas | -1,02 1,78 -3,81 0,84 0,44 -3,01 -0,50 -1,97 0,14
Téxtil, vest. e -0,20 -1,20 -0,12 -3,66 -0,67 0,14 -0,57 -0,96 0,09
calcad.
Construgdo 0,29 2,71 0,72 2,22 0,36 0,40 0,89 -0,91 0,69
Metalurgia 1,36 3,43 2,16 9,12 3,98 4,43 2,55 0,32 1,83
Mad., papel e celul. -0,11 1,42 0,79 0,09 -1,16 0,63 2,05 0,02 1,04
Transporte 0,06 0,19 0,73 1,89 -0,05 0,22 -0,10 0,03 -0,17
Quimica 0,25 1,21 0,30 2,93 0,32 0,69 -0,29 -0,08 0,49
Energéticos 0,15 0,01 1,20 0,05 0,03 0,02 0,16 0,00 -0,69
Outros setores -0,17 -0,22 -0,29 -2,40 0,29 0,55 0,29 -0,41 -3,08
Maquin. e equipam. -0,12 0,17 -0,562 0,27 -0,41 0,08 0,13 0,00 0,11
Total 0,03 0,49 0,08 1,41 0,68 0,29 0,36 -0,73 -0,06
Tot. (exclui petréleo) | -0,08 -0,21 -0,47 1,04 0,49 0,30 0,37 -0,80 -0,11

Fonte: Batista, J.C. e Fritsch, W. “A dindmica recente das exportagdes brasileiras (1979-1990)", extraido de A Nova Insercao
Internacional do Brasil, 1993.
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Os anos noventa. O pais tem enfrentado ao longo dos anos noventa dificuldades crescentes para sustentar
a competitividade de seus produtos, em funcdo da vulnerabilidade da estrutura atual das exportacées,
decorrente do baixo dinamismo dos principais mercados em que o Brasil € competitivo, e da concentragdo
das exportacdes ndo s6 em um reduzido nimero de empresas de grande porte como em torno de poucos
estados, notadamente os das regifes Sudeste e Sul, como foi visto acima. Soma-se a estas circunstancias o
fato de que o pais perdeu ao longo da presente década participagdo tanto em seus mercados mais
importantes — Unido Européia, Estados Unidos e Jap&do — como em mercados dotados de maior potencial de
crescimento — Asia, Oriente Médio e Europa Oriental. Apenas em relagdo a ALADI houve ganho significativo
de participacdo das exportagcdes brasileiras. Como o comportamento do mercado latino-americano tem-se
mostrado menos dindmico e mais sujeito as oscilagbes de carater macroecondmico, 0 crescimento

sustentado da atividade exportadora do pais é posta em permanente risco.

Um fator adicional que tem contribuido para a fragilidade da pauta brasileira decorre do ingresso de novos
atores no mercado internacional e do maior dinamismo exportador evidenciado por economias concorrentes
(Quadro 17). Nas faixas de produtos de maior contetido tecnoldgico, nas quais o Brasil logrou desenvolver
vantagens competitivas em alguns nichos de mercados, houve intensificacdo da concorréncia de parte de
paises que investiram macicamente em educacao e ciéncia, como a Coréia do Sul, Taiwan e Malasia. Ja nas
faixas de produtos menos nobres, o surgimento de novos competidores intensivos em méao-de-obra barata
e/ou recursos naturais, como a China, a india, os paises de menor desenvolvimento relativo do Sudeste
Asiatico e os ex-integrantes do bloco soviético, vem ameacando o desempenho das exportacdes brasileiras

em setores importantes, como os de téxteis, confecgdes e calcados.

Com efeito, enquanto no Brasil as exportagdes de produtos manufaturados cresceram a taxa média de 6,6%
a.a. entre 1990 e 1994, a expansao das exporta¢cdes da China e outros paises do Sudeste Asiatico ocorreu
em ritmo muito mais intenso. Em comparagdo com as principais economias latino-americanas, o
desempenho brasileiro também se situou em nivel inferior, a ndo ser em relagdo a Argentina, que apresentou
crescimento negativo das exportacées de manufaturados no periodo (-1,0%). Quanto as vendas no exterior
de bens e servicos nado fatores, o Brasil alcangou um aumento médio de 9,0% a.a. entre 1990 e 1994,
equivalente ao do Chile e bastante superior ao do México (4,0%). Todavia, em comparacdo com 0s paises
asiaticos, o desempenho brasileiro, a semelhanca do observado no caso dos produtos manufaturados,
também foi inferior, especialmente se comparado aos da China (16,0%), de Hong Kong (14,3%) e da india
(13,6%) (Quadro 17).
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Quadro 17
Exportac6es mundiais — Taxa média de crescimento por paises selecionados — 1980-1994

(em pontos percentuais)

Pais Manufaturados Bens e servigos néo fatores
1980-1990 1990-1994 1980-1990 1990-1994
Indonésia 53 21,3 2,9 10,8
Maléasia 115 17,8 10,9 12,9
China 11,4 14,3 115 16,0
Hong Kong 15,4 15,3 14,0 14,3
Cingapura 12,1 16,1 10,0 12,3
Coréia do Sul 7,4 11,2 12,0 10,6
india 7,0 4,5 5,9 13,6
México 12,2 14,7 6,6 4,0
Chile 5,7 10,5 7,0 9,0
Brasil 6,1 6,6 7,5 9,0
Argentina 3,1 -1,0 3,7 2,7
Mundo 4.8 57 5,3 n.d.

Fonte: Banco Mundial, World Development Report, 1996.

A necessidade imperiosa de recuperar e sustentar a competitividade das exportacdes brasileiras em relacéo
tanto as economias industrializadas como aos paises de industrializacdo recente motivou a abertura
comercial iniciada em 1990. Esse movimento fez com que em lugar do controle administrativo das compras
externas, destinado a compatibilizar os esforcos de industrializacdo com a escassez cronica de divisas,
surgisse uma politica de integracdo competitiva por meio da liberalizacdo gradual do comércio exterior.
Nesse contexto, as importagdes, especialmente de bens de capital e insumo, convertem-se em instrumentos
decisivos para sustentar o dinamismo da producdo nacional, uma vez que elas conformam um canal para a
absorcdo e desenvolvimento de tecnologia, além de estimular a realizacdo de investimentos para
modernizagdo, que resultam em aumento de produtividade, reducéo de custos, fortalecimento da estrutura

produtiva e aumento da competitividade.

Paralelamente a necessidade de aumentar as importagdes, é critico que se mantenha uma estrutura de
intercdmbio externo compativel com as condic¢des de financiamento do Balanco de Pagamentos, dado que o
Brasil apresenta um déficit estrutural na conta servigos. Assim, € preciso garantir 0 crescimento da receita
derivada das exportacdes a taxas bem superiores a da propensado para importar. Isso, porém, ndo vem
ocorrendo.

O aumento significativo das importacdes, especialmente a partir de 1993, impulsionadas pela necessidade
de modernizar e ampliar o parque industrial, aliado ao crescimento insuficiente das exportagdes, reduziu os
saldos da balanga comercial. Em 1995, a balanca comercial registrou déficit de US$ 3,2 bilhdes, o primeiro
desde 1980. Esse resultado decorreu do aumento significativo (50,1%) das importacbes em relagédo ao ano
anterior, as quais totalizaram US$ 49,7% bilhdes, enquanto as exporta¢des cresceram 6,8%, alcancando
US$ 46,5 bilhdes. Para 1996, o déficit comercial é projetado entre US$ 4,0 e US$ 4,5 hilhdes (Quadro 18).
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Quadro 18
Evolucéo das Importacfes e da Balangca Comercial Brasileira — 1992-1995
(em US$ milhdes FOB)

Categoria 1992 | % | 1903 | % | 1904 | % | 1905 | 9 |VAr% | T

92-95 | cresc.
Importacdes 20.554 | 100,0| 25.256 | 100,0| 33.079| 100,0| 49.663| 100,0| 141,6 34,2
Bens de consumo 2.012 9,8 3.037| 12,0 5.126 | 15,5 9.936| 20,0 3938 70,3
Duraveis 1.148 5,6 1.587 6,3 2.717 8,2 5.139( 10,3| 3477 64,8
Nao-duraveis 864 4,2 1.450 3,7 2.409 73| 4.797 9,7| 455,2 77,1
Matérias-primas 9.544| 46,4| 12.863| 50,9| 15.614| 47,2| 22.504| 453| 1358 33,1
Combust. e lubrific. 4.499( 21,9 4.094( 16,3| 4.353| 13,2 5.183( 10,4 15,2 4,8
Bens de Capital 4.499( 21,9 5.262( 20,8 7.986| 24,1| 12.040| 24,3| 167,6 38,8
Exportacdes 35.793 38.555 43.545 46.506 29,9 9,1
Saldo 15.239 13.299 10.466 -3.157 -160,2 -38,2

Fonte: Banco Central do Brasil, Boletim do Banco Central do Brasil - Relatério 1995, 1996.

Desde a implantacéo do Plano Real que as exporta¢des defrontam um conjunto de circunstancias adversas.
No ambito interno, a implantagdo do Plano motivou, inicialmente, uma forte expansdo da atividade
econdmica, 0 que levou alguns segmentos a deslocar para 0 mercado interno parcela de sua producgéo
normalmente destinada ao exterior, a exemplo dos setores siderdrgico, de produtos alimentares e de
matérias-primas como aluminio, cobre e produtos quimicos. A valorizacdo do Real e as elevadas taxas de
juros vigentes no mercado doméstico desestimularam o setor exportador em geral, € o segmento primario
em particular. No ambito externo, as exportacbes foram prejudicadas pelo crescimento modesto das
principais economias industrializadas e pela perda de competitividade dos produtos brasileiros no exterior,

ante a expanséo agressiva dos paises de industrializagdo recente.

O crescimento insuficiente das exportagdes brasileiras nos dltimos anos fez com que o pais perdesse
market-share. A participacao nacional no total das exporta¢cdes mundiais, que em 1984 chegou a 1,19%, caiu
para 1,08% em 1990, 1,03% em 1993 e alcan¢ou apenas 0,93% em 1995 (Quadro 19). Caso o Brasil tivesse
mantido a participacdo nas exportacdes mundiais que detinha em 1984, as exportacdes brasileiras teriam
alcancado US$ 59,6 bilhdes em 1995, ou seja, US$ 13,1 bilhdes mais do que o valor efetivamente exportado,
0 que garantiria um saldo comercial de US$ 9,6 bilhdes. A forma consistente com que o pais vem perdendo
participacdo no mercado internacional nos Ultimos anos constitui motivo de preocupacéo, pois sugere um
carater estrutural do baixo dinamismo do sistema exportador, bem como a auséncia, pelo menos até

recentemente, de uma politica de exportacao.
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Quadro 19
Exportacfes e importacdes de Blocos Econdmicos e paises selecionados — 1993-1995
(em USS$ bilhées FOB)

1993 1994 1995

Paises | Expo. % Impo. % Expo. % Impo. % Expo % Impo %
EUA|] 4648)| 1235| 6034 16,16| 512,5|11,97| 689,2| 16,27| 576,2| 11,50 759,4]| 15,32
CE] 1.350,4 | 35,87 1.330,3| 35,63 |1.510,1| 35,26| 1.472,9| 34,77[1.782,7| 3,56|1.716,3| 34,63
Japdo| 3622| 962| 2416| 6,47| 397,0| 927| 2752| 650| 4478 894 3312| 6,68
AELC|] 2054| 546| 1914 5,13| 238,7| 557| 2231| 5,27| 2793| 557 2610| 527
ALADI 1076| 286| 1283| 3,44| 1256| 293| 1583| 3,74| 1525 3,04 1571| 3,17
Brasil 386| 1,03 27,7 0,74 43,6 1,02 36,0| 0,85 46,5| 0,93 50,0 1,01
OPEP| 187,3| 4,98| 1455| 390| 190,5| 4/45| 136,1| 321| 2229| 4/45| 1592 321
Outros| 941,3| 25,01 | 954,4| 25,56| 1.143,5( 26,70 1.126,3| 26,59 | 1.359,9 | 27,14 | 1.399,7 | 28,24

Total | 3.764,2| 100,0| 3.733,9| 100,0| 4.283,3| 100,0| 4.236,2 | 100,0| 5.011,5| 100,0 | 4.956,4 | 100,0
Fonte: Banco Central do Brasil, Boletim do Banco Central do Brasil - Relatério 1995, 1996.

Somente no final de 1996, com a projecdo de um déficit comercial extremamente significativo para os
padrdes brasileiros, o delineamento dessa politica toma vulto, mediante a introdu¢do de mudancas no regime
tributério, o reforco do regime de financiamento as exportagdes e a criagdo do seguro de crédito. Talvez mais
importante seja o fato de que, pela primeira vez em muitos anos, a promogao de exportacdes é objeto de
especial atencéo politica do presidente da Republica e dos ministros da area econdmica no seu conjunto. E
nossa opinido que intensificar a necessidade da integracdo competitiva da economia brasileira e de suas
empresas nos fluxos internacionais de comércio como objetivo nacional é possivelmente a Unica maneira de

expandir de forma sustentada a participacdo das exportacdes brasileiras no mercado internacional.

2.7. Concluséo

A andlise do desempenho das exportacdes brasileiras nas Ultimas trés décadas, com especial énfase nos

anos noventa, tornou patente o seguinte:

I.  No periodo compreendido entre 1965 e 1995 as exportacBes brasileiras cresceram de modo
significativo — 11,9% a.a. em média. Entretanto, no primeiro quinqiiénio da década de 1990 a taxa
média de crescimento caiu para 8,2% a.a. Em anos mais recentes houve um arrefecimento.
Enquanto a taxa de crescimento das exportacdes em 1995 foi de 6,7%, projeta-se que em 1996 as

exportacdes crescerdo cerca de 4,0%.

Il. A composicdo da pauta de exportacBes no periodo 1965-95 apresentou ganhos significativos de
participacdo de produtos industrializados - de 17,8% em 1965 para 74,6% trinta anos depois. Ainda
assim, as exportacfes concentraram-se excessivamente em produtos de menor valor agregado e

em semimanufaturas.

Ill. O destino das exportacBes brasileiras diversificou-se substancialmente nos ultimos 30 anos, com a
insercdo da Asia, da Africa e do Oriente Médio nas correntes de comércio procedentes do Brasil. Na
presente década, entretanto, os paises da ALADI mais do que dobraram a sua participacdo no total das

exportacdes brasileiras, enquanto a distribuicdo da pauta encolheu em termos relativos em mercados
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que, seja por seu tamanho ou por seu dinamismo, encerram maior potencial de crescimento para as

exportacdes. S&o exemplares os casos da Unido Européia, dos Estados Unidos e da Asia.

IV. A origem das exportagBes estd concentrada nas regifes Sudeste e Sul e poucos estados séo
dindmicos em termos exportadores. A maioria dos estados apresenta baixa relagdo
exportagdo/produto, cuja tendéncia nos ultimos anos tem sido, por sua vez, de queda. Cumpre, por
conseguinte, estimular a criagdo de um maior niumero de poélos de exportagdo, a fim de incorporar

novos estados a corrente de comércio.

V. Poucas firmas, notadamente de grande porte, exportaram muito, enquanto a grande maioria das
empresas exportou pouco e de modo geral apenas um produto. Ndo obstante, o fato de um ndmero
significativo de firmas terem ingressado na atividade exportadora denota a existéncia de grande

potencial de crescimento das exportagées em prazo relativamente curto.

VI. A analise do periodo assinala que houve reducdo do indice de concentracdo na maior parte dos
setores. Também este fato sugere o forte potencial exportador da producado industrial brasileira,

tanto em termos de produtos como de mercados compradores, se adequadamente explorada.

3. OS FATORES DETERMINANTES DO DESEMPENHO EXPORTADOR

Os fatores responséaveis pelo desempenho das exportacdes brasileiras podem ser agrupados em dois
grandes blocos. O primeiro compreende 0s associados ao arcabouco institucional e programéatico do sistema
de comércio exterior objeto de andlise minuciosa neste capitulo. O segundo bloco compreende os fatores

nao-institucionais, com destaque para:

=  Os de ordem macroecondmica, particularmente as taxas de cambio e de juros;

= Os que dizem respeito a infra-estrutura fisica, especificamente o custo, a confiabilidade e a elasticidade

da oferta de servicos de telecomunicacdes, transportes (incluindo portos) e energia;

= Os relacionados com a infra-estrutura social em termos de nivel de educacéo, formacao profissional e

salde da populacéo.

E indiscutivel a importancia desses fatores para o desempenho exportador da economia brasileira. Contudo,
sua andlise foge ao escopo deste relatério. Basta assinalar que existe consciéncia da fragilidade da infra-
estrutura fisica e social do pais, assim como das dificuldades impostas por uma taxa de cambio ndo competitiva
e pelas elevadas taxas de juros reais. Ao estimular a participacéo do setor privado na proviséo da infra-estrutura
fisica do pais, o Governo lanca as bases para a superacdo de um gargalo que impde elevados custos aos

exportadores, particularmente no que respeita aos transportes e comunica¢fes. No tocante as deficiéncias em

8 Segundo estimativas recentes, 0s investimentos totais em energia, transportes e comunicagdes realizados pelas estatais em 1993
corresponderam a apenas 43% dos investimentos feitos em 1980. O setor mais atingido pela reducéo dos investimentos publicos
foi o de transportes, que recebeu em 1993 pouco mais de 10% do valor investido em 1980. Em conseqiiéncia, as malhas rodoviaria
e ferroviaria encontram-se em situacéo critica, o que contribui para onerar pesadamente os custos do transporte. Calcula-se que a
ma conservacdo das estradas aumenta o custo médio dos fretes em cerca de 38% e o consumo médio de combustivel em 35%.
Este fato adquire maior gravidade, quando se considera que o transporte rodoviario é responsavel por quase 60% da carga
movimentada no pais.
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matéria de infra-estrutura social, notadamente as relacionadas com a educacéo, estas ndo serdo sanadas no
curto prazo; requererdo um grande esforco mobilizador tanto do Governo como da prépria sociedade. A
estabilidade macroeconémica, por sua vez, vem possibilitando, progressivamente, a reducdo da taxa de juros,

enguanto o ajuste fiscal mais duradouro propiciara a flexibilizagcdo da taxa de cambio.

Finalmente, houve nos dois Ultimos anos, em maior ou menor medida, progresso significativo na dimensao
ndo institucional dos fatores prejudiciais as exportagfes, gracas ao seguinte: (i) a criagdo de mecanismos
abrangentes de financiamento as exportagdes, inclusive aos importadores, no ambito do BNDES (PROEX e
FINAMEX), que vem assumindo cada vez mais o papel de banco de fomento ao comércio exterior brasileiro
(Eximbank); (ii) a isencéo do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos para as exportacfes de
produtos semimanufaturados e basicos; e (iii) a criagdo de mecanismo de seguro de crédito as exportagdes,

particularmente importante para o setor de bens de capital.

O quadro institucional e programatico de apoio e promocédo de exportagdes. No Brasil, o sistema de
apoio as exportactes esta calcado em regime tributario diferenciado, em oferta elastica de financiamento e
no mecanismo de seguro de crédito recentemente criado. Quanto a promocao de exportacdes, esta continua
sendo o elo fragil do sistema, menos pela intensidade dos esforcos dos diferentes agentes envolvidos nesta

atividade e mais pelo seu grau de desarticulacdo e, em Ultima instancia, de desatencdo do Governo.

O sistema de promogao de comércio exterior brasileiro apresentou trés fases distintas desde a década de 1950.
Na primeira, que perdurou até meados dos anos sessenta, a atividade de promocdo comercial virtualmente
inexistia. A preocupacgao com o desequilibrio estrutural do balanco de pagamentos era predominante e por isso
a politica cambial teve primazia sobre todas as demais. As importacdes eram objeto de rigoroso controle, e as
exportacdes, apesar da necessidade de reverter a tendéncia de déficit da balanca comercial, permaneceram

concentradas em poucos produtos primarios e nao foram especialmente incentivadas.

A segunda fase teve inicio com a edicdo da Lei 5.025/1965, que definiu “a primeira legislacdo de comércio
exterior com enfoque no ordenamento e definicdo de poaliticas e procedimentos” (FUNCEX, 1992). Em suas
linhas gerais, o perfil institucional do sistema de promocdo comercial criado a partir da mencionada Lei
permaneceu inalterado até o inicio dos anos noventa. Sao caracteristicas marcantes dessa fase: (i) a maior
preocupacdo com a evolugdo dos fluxos de comércio externo e (ii) o destaque dado as exportacdes, que
passaram a ser crescentemente promovidas, em virtude da percep¢do da impossibilidade de manter as

importacBes rigidamente controladas sem comprometer o crescimento da economia.

No que respeita as atividades de promogdo comercial, esse sistema apoiava-se fundamentalmente em duas
instituicdes: a Carteira de Comércio Exterior (CACEX), agéncia especial do governo vinculada ao Banco do
Brasil, responsavel pela promocdo de exportacdes no ambito doméstico, e o Ministério das Relacdes
Exteriores, responsavel pela acdo externa. A coordenacdo dos 6rgdos afetos ao comércio exterior era
exercida pelo Conselho Nacional de Comércio Exterior (CONCEX), integrado por representantes do governo

e do setor privado, com a finalidade de definir, orientar e coordenar a atuacao dos diversos 6rgaos afetos ao
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comeércio exterior, para fins de definicho de normas, regulamentos e diretrizes de politicas gerais. A

Secretaria Executiva do CONCEX era exercida pela CACEX.*

O arcaboucgo institucional dessa fase funcionou de maneira adequada. Para tanto, foram atributos
fundamentais desse modelo: (i) a grande flexibilidade operacional, uma vez que a CACEX, apesar de
desenvolver uma agdo abrangente na area de comércio exterior e ser um érgao de governo, operava com
uma estrutura e regime de empresa; (ii) a existéncia de razoavel volume de recursos financeiros e de

pessoal experiente e treinado; e (iii) a centralizacdo de atribuicbes e relativa autonomia decisoria.

A terceira e atual fase teve inicio em 1990, quando o recém-empossado governo promoveu a reforma do
sistema de comércio exterior. O CONCEX foi extinto e, em conseqiiéncia, perdeu-se a capacidade de
coordenacdo e articulagdo publico-privada, bem como de fortalecimento da acdo externa, dado o
entrosamento dos agentes governamentais e privados em um 6rgao superior. Os 6rgaos de governo foram
autorizados a baixar normas sem levar em consideragéo a politica global, o que tem facilitado a prevaléncia
de posi¢cBes de 6rgdos especificos e visdes de cunho setorial, em lugar de uma decisdo colegiada pautada

por uma visao estratégica e por uma agao tatica coordenada.

A CACEX, por sua vez, foi transformada em departamento do Ministério da Economia e perdeu a autonomia
operacional e financeira; os mecanismos de controle administrativos de importacdes foram derrogados e
extinguiu-se o sistema de promocdo de exportacdes, ainda que o Itamaraty tenha conservado suas
atribuicbes. Em seu lugar foi montada uma nova estrutura, destituida de recursos adequados e com limitada
flexibilidade operacional, constante do Departamento de Comércio Exterior (DECEX), subordinado a
Secretaria Nacional de Economia, o qual conta com duas unidades: a Coordenagao Técnica de Intercambio
Comercial (CTIC), que substituiu a CACEX, e a Coordenacao Técnica de Tarifas (CTT).

A desarticulac&o institucional e administrativa dos 6rgdos responsaveis pela gestdo de comércio exterior €
evidenciada pela existéncia de mais de 150 leis e decretos-lei que orientam e disciplinam o comércio exterior
brasileiro, muitos dos quais se encontram desatualizados, em conseqiiéncia da superposicéo de atribuictes,
da indefinicdo de competéncia legal e da desarticulagdo institucional e administrativa dos o6rgdos
responsaveis pela gestdo do comércio exterior. A falta de racionalidade da legislagdo, aliada ao excesso de
regulamentacdo, dificulta o entendimento do arcabouco legal. Consequentemente, estorva o
encaminhamento dos negécios, provoca excesso de burocracia, compromete o poder decisério dos 6rgaos
do Governo em virtude da superposicao de atribuicbes e da indefinicdo de competéncia legal, prejudica a
definicdo dos direitos e deveres de importadores e exportadores. Cumpre, entretanto, ressaltar que o
Governo esta submetendo ao Congresso uma Lei de Comércio Exterior, com o propésito ndo s6 de

consolidar e atualizar a legislagdo atual, como de harmonizar, simplificar, e modernizar seu texto (ver Box 2).

* A CACEX, criada em 1953, atuava com atribuicdes quase que exclusivamente voltadas para o controle administrativo de importagdes.
Com a edicéo da Lei 5.025, a CACEX, além de exercer a funcéo de Secretaria Executiva do CONCEX, passou a funcionar como érgéo de
coordenacdo e execugdo de acdo normativa complementar. Para tanto, desempenhava, concomitantemente, as tarefas de
coordenacdo, promogdo comercial, financiamento as exportacbes e controle cambial e aduaneiro (pela emissdo de guias de
exportacéo e importacao).
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Box 2 — Os objetivos da nova Lei de Comércio Exterior

e Fornecer uma visdo abrangente dos objetivos estratégicos e dos instrumentos que servem de base
para a acdo no setor, mediante a revisdo e atualizacdo dos inimeros atos legais, de menor
hierarquia, consubistanciados em centenas de decretos, portarias, resolugfes, comunicados e
instrucdes;

e Definir com clareza os 6rgaos intervenientes, tanto no nivel decisério como na agéo de coordenagéo
e execucao; construir as bases para o fortalecimento da exportacdo, mediante a definicAo de uma
politica firme de formacao de pregos de competicao;

e Criar as condi¢cfes para uma acao externa negocial mais dindmica e a recuperac¢do do sistema de
promocao comercial, a partir da formag¢é@o de um centro de informacdes estratégicas, de natureza
comercial, absolutamente essencial para o governo e o setor privado;

e Assim como compatibilizar a politica e a acdo no comércio exterior, com 0S nOVOS COMPromissos
pactuados pelo Brasil (notadamente, Mercosul, ALADI e OMC), mediante sua adaptacdo a nova
realidade internacional, decorrente da crescente globalizacdo da economia mundial.

Fonte: Moreira, B. F. “O Anteprojeto da Lei de Comércio Exterior”, Comércio Exterior em Perspectiva, v.5, n® 7, abril de 1996.

O pais sofre, ainda, as consequéncias da falta de definicdo, coordenacdo e execuc¢do de politicas, assim
como da deterioracdo do sistema de geracdo e difusdo de informagdes sobre comeércio exterior. A
preocupacao com a deterioragdo do sistema de comeércio exterior no Brasil assume importancia ainda maior
guando se considera que, desde o inicio da década de 1980, tanto os paises da OCDE como os de
industrializac&o recente da Asia vém investindo de forma macica no aperfeicoamento dos instrumentos de

politica voltados para o aumento da competitividade internacional.

As instituicdes que oferecem servigcos de promoc¢ao comercial no Brasil. Existe uma pluralidade de
instituicbes e orgdos publicos e privados que prestam servicos de promocao comercial no Brasil. Dentre os

principais, cabe destacar os seguintes:

O Ministério das Relacdes Exteriores: possui um sistema de promogéo comercial conduzido pelo Departamento de

Promocéo Comercial (DPR), com o objetivo de contribuir para 0 aumento das exportacdes brasileiras e divulgar as

oportunidades de investimento que o Brasil oferece, mediante uma série de servigos prestados (Quadro 20).

O principal ativo do Itamaraty € a rede de representacdes diplomaticas do Brasil no exterior, das quais 110
contam com setores especializados na promocdo de comércio, os chamados SECOMSs, cujo foco € o
fornecimento de informacGes Uteis a exportadores brasileiros. A maioria dessas informacdes esta integrada
no Sistema de Processamento Eletrénico de Dados da Promogéo Comercial (SPED) e permite que parcela
expressiva do processamento de dados, destinado a atender a consultas de importadores estrangeiros, seja
feita localmente pelos SECOMs, o que implica ganhos de eficiéncia e reducdo de custos. A oferta de
informacGes pelos SECOMSs, entretanto, quer no que respeita a prospeccdo de mercados e informagtes

sobre importadores locais, quer em relacéo a barreiras ndo-tarifarias e as normas vigentes, precisa ser

. L 5
ampliada de modo a ser mais Util aos exportadores.

® Apenas no caso de 25 produtos ditos “selecionados”, o Itamaraty fornece informagbes mais abrangentes (listagem de
importadores e pequenas analises sobre tendéncias da demanda do produto em questdo no mercado visado). Estes produtos
foram identificados pelo Departamento Técnico de Intercambio Comercial em funcdo da oferta exportavel significativa e de
vantagens comparativas suficientes para a disputa de mercados externos.
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Quadro 20

Ministério das Relac8es Exteriores — Servigcos de Promog¢ao Comercial

Informag@es sobre as condigbes
de exportacdo de produtos
especificos em mercados
escolhidos

Prospecc¢do de mercados (PPS): inclui estudos desenvolvidos pelos
SECOMs, por encomenda do DPR sobre as condigbes de
comercializacdo de produtos considerados prioritarios para as
exportacdes brasileiras em mercados selecionados, objetivando
revigorar o desempenho de produtos tradicionalmente exportados,
introduzir novos itens na pauta brasileira de exportacbes e
incrementar as vendas com maior valor agregado.

Informe bésico sobre produtos (IBAP): compreende um levantamento
sucinto de dados, destinado a atender consultas pontuais de
empresas brasileiras sobre a colocacdo de seus produtos em
mercados especificos.

Formulario de oportunidades de negdcios (FON): € um instrumento
padronizado para apresentacdo e promocdo de projetos de
cooperacdo empresarial que impliquem investimentos e/ou
transferéncia de tecnologia por parte de empresas brasileiras e
estrangeiras.

Boletim de Oportunidades Comerciais (BOC): veicula informag8es
sobre oportunidades tipicas de exportagdo de bens identificados
pelos SECOMs.

Boletim de Concorréncia Publica
(BCP), Boletim de Informacéo de
Projeto (BIP), Boletim de
Acompanhamento de Projeto
(BAP) e Ficha Técnica de Projeto
(FTP)

Séo elaborados com o propdsito de acompanhar, junto a organismos
financeiros  internacionais, especialmente em paises em
desenvolvimento, projetos de consultoria ou execugdo de servi¢os de
constru¢do e montagem industrial, inclusive os que envolvem
exportagdo de bens de capital vinculados a concorréncias publicas no
exterior.

Registro de Empresas Brasileiras
(REB) e Registro de Empresas
Estrangeiras (RES)

Destinam-se a apoiar a disseminacdo de estudos e boletins
padronizados, prover informag8es sobre canais de negdécios e apoiar
eventos, missoes e visitas.

Centro de Documentacgéo de
Comércio Exterior (CDC)

Relne publicagbes que tratam de economia e comércio exterior de
um grande numero de paises, para atender as consultas dos
exportadores.

Publicactes

Compreende, entre outras, a série denominada “Como exportar”, que
divulga informacBes sobre paises que representam mercados
potenciais para produtos brasileiros, com dados geograficos,
econdmicos, politicos e de legislacdo comercial. Atualmente, estas
publica¢Bes estdo disponiveis para Malasia, Panama, Portugal, Reino
Unido e Tailandia.

Fonte: Departamento de Promog&o Comercial do Ministério das Relagdes Exteriores, 1996.

Além dos servicos acima descritos, o DPR apédia a organizacdo de missdes comerciais de empresarios
brasileiros em viagem de prospecc¢do comercial no exterior, bem como a visita de importadores estrangeiros
ao Brasil. Em 1995 foram promovidas 16 missdes comerciais ao exterior, 28 missdes e visitas estrangeiras
ao Brasil, além de 15 seminarios em distintos paises. O DPR elabora ainda, com periodicidade anual, o
Programa de Feiras, Exposicdes e Seminarios do Itamaraty no Exterior, que compreende a relacdo de
eventos que contam com participacdo oficial brasileira, bem como divulga no exterior o Calendéario de

Eventos no Brasil, do qual constam os considerados como de maior interesse para os importadores

estrangeiros.
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Para que o servico de promog¢éo comercial desenvolvido pelo Itamaraty se torne mais eficiente, € preciso
aprimorar o controle institucional quanto ao desempenho de cada SECOM e promover a requalificagdo do
quadro de pessoal nao-diplomatico que neles trabalham, a fim de torna-lo mais condizente com as
exigéncias impostas pela inser¢cdo competitiva do Pais no mercado internacional.® Cumpre ressaltar, que a
qualidade dos servicos oferecidos pelos SECOMs poderia ser substancialmente melhorada pelo seu
entrelacamento mais efetivo com outras agéncias publicas e privadas que atuam na promocgdo de

exportacdes e em atividades conexas.

O Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo: desenvolve, no ambito da Secretaria de Comércio

Exterior (SECEX), o Programa Novos Pélos de Comércio Exterior, cujos objetivos sdo: (i) incremento da
participacdo brasileira no comércio internacional, (ii) diversificacdo da pauta de exportacdo em termos de
produto e empresa; (iii) engajamento de pequenas e médias empresas no comércio exterior; e (iv)
intensificacdo da acdo de setores com vocacdo exportadora e potencial pouco explorado.7 Para a
consecucdo de suas metas, o MICT tem procurado estabelecer parcerias com outros 6rgaos
governamentais e da iniciativa privada para, em conjunto, promover medidas — tais como a melhoria dos
procedimentos técnicos e a transferéncia de tecnologia — e encaminhar solu¢des que viabilizem a agregagao
de valor e o aumento da competitividade dos produtos nacionais, com vistas a melhoria de seu acesso ao

mercado externo.

O Banco do Brasil: Gnica instituigdo financeira que presta servigcos de promog¢éo comercial, 0 Banco conta

com uma rede de 45 escritérios no exterior, a maioria dos quais opera em agéncia bancarias presentes nas

principais capitais européias e asiaticas.® O Banco conta ainda com um Departamento de Comércio Exterior
(DECEX), que coordena o fluxo de informagdes sobre oportunidades comerciais mediante o recebimento e o
encaminhamento de demandas, além de ser responsavel pela descoberta de oportunidades rentaveis para o
Banco, em estreita ligagdo com a area de cambio. Também cabe ao DECEX informar acerca do calendéario
de feiras do Itamaraty as Superintendéncias Regionais, as quais compete decidir sobre o financiamento da
participacdo de exportadores brasileiros. As principais atividades desenvolvidas pelo DECEX nas areas de

exportacédo e de promocao comercial estdo apresentadas de forma resumida a seguir (Quadro 21).

Apesar da capilaridade do Banco do Brasil, sua eficacia como agente de promocdo comercial seria
possivelmente maior se houvesse um efetivo entrelacamento de suas atividades com as das demais

instituicdes do sistema.

® Assinale-se que a experiéncia internacional revela que os maiores problemas enfrentados pelas representacdes externas de
natureza diplomatica sdo a falta de motivagdo do pessoal diplomatico para a atividade comercial, a estrutura da carreira, que
dificulta a necesséaria especializagdo, e a existéncia de impedimento legal a cobranca pelos servi¢os e/ou a apropriagdo de modo
autdbnomo do excedente gerado (Seringhaus e Rosson, 1990).

’ Os produtos selecionados sdo os seguintes: artefatos de couro; autopecas; brinquedos; calgados; carne de frango; carne de
suino; castanha de caju; ceramica de vidro; chocolate; cigarros e charutos; confecgBes; conservas alimenticias; cosméticos;
eletrodomésticos portateis; ferramentas e artigos de cutelaria; flores, plantas e peixes ornamentais; frutas, sucos e vinhos; gemas e
metais preciosos; maquinas e equipamentos; marmores e granitos; mel e derivados; moéveis; pescado; produtos de seda; e
software.

8 Embora o Banco do Brasil possua a maior rede de agéncias no exterior, outros bancos nacionais estdo expandindo sua base de
atuacdo. Em conseqliéncia, uma agdo importante orientada para o estimulo as exportacdes nacionais sera a articulagdo mais
efetiva dessas redes no sentido do apoio as empresas exportadoras forma do Brasil.
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Quadro 21

Banco do Brasil - Resumo das atividades do Departamento de Comércio Exterior no que respeita
a exportacao e a atividade de promocéo comercial

] Acompanha os problemas burocraticos da exportagdo principalmente junto aos
orgados intervenientes no processo, além de prestar orientacdo a todos os
associados que o procuram;

] Acompanha a legislacdo de exportacdo para exame e divulgacdo aos setores

Exportacéo interessados e esclarece dividas sobre formalidades, incentivos, formacdo de
precos relacionadas a atividade exportadora;

= Presta orientacdo sobre BEFIEX, CIEX e ZPEs;

] Publica e divulga informacdes gerais sobre comércio exterior e restricbes técnicas
a exportacao.

] Cataloga e divulga informag6es de concorréncias publicas realizadas no exterior e
de oportunidades comerciais entre empresas e categorias econémicas;

] Publica periodicamente informag¢des sobre oportunidade de negdcios recebidas
diretamente de suas agéncias ou do Itamaraty;

] Divulga no exterior informacdes sobre empresas exportadoras nacionais e
promove a aproximac&do entre empresarios nacionais e estrangeiros interessados
em exportar e importar;

Promocéo L. . . . . . L
Comercial . Atende técnicos de organismos nacionais ou internacionais interessados em

conhecer a legislacdo sobre comércio exterior, as possibilidades de negdcios e de
cooperacao industrial;

] Realiza mini-pesquisa, em conjunto com o Itamaraty, para estudar a viabilidade de
colocagéo de produtos no exterior;

] Colabora na recepgao de missGes comerciais do exterior; e

] Participa e apdia a realizagdo de mostras, feiras e eventos no exterior.

Fonte: Banco do Brasil, Departamento de Comércio Exterior, 1996.

A Confederacdo Nacional da Industria (CNI): desenvolve uma série de iniciativas de promocéo de

exportacdes de bens e servicos e de atracdo de investimento direto estrangeiro. Os produtos e servigos
oferecidos pela CNI concentram-se na area de promogao e apoio a iniciativas empresariais € semindrios
internacionais (Quadro 22).

A multiplicidade e abrangéncia das atividades levadas a efeito pela CNI sugerem o acumulo de uma
experiéncia rica e multifacetada na promocéo de comércio exterior. Falta, contudo, maior articulagdo com
outras instituicbes envolvidas nessa area, de modo a promover a troca de experiéncias e informacdes, bem

como explorar possibilidades de sinergia.
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Quadro 22

Confederacédo Nacional da Industria - Relacdo das iniciativas de promocéo das exportacdes

brasileiras e de atracé@o de investimento direto estrangeiro

Informagdes
econdmicas

Por meio de uma série de publicagbes que trazem informacdes atualizadas, a CNI procura
fornecer tanto para o empresario brasileiro como para o estrangeiro, uma visdo mais
abrangente do potencial de cooperacdo bilateral ainda néo explorado pelo Brasil. Entre as
principais publicacGes destacam-se as seguintes: (i) Doing business with Brazil, que é um guia
para 0 empresario estrangeiro interessado em negociar com o Brasil e contém dados
econdmicos, caracteristicas institucionais e informagdes sobre a politica comercial, dentre
outras; (i) Série Negociando com... , que consiste numa publicacdo para 0 empresario
brasileiro interessado em parcerias internacionais. Desde o inicio da série, foram editados
perfis dos seguintes paises: México, Alemanha, Taiwan, Coréia do Sul, india e Jap&o; (iii)
Economia brasileira: desempenho e perspectivas, que apresenta uma analise do desempenho
da economia no Ultimo ano e perspectivas para o ano seguinte; e (iv) Economia brasileira:
comparac0es internacionais, que retne informag8es econdmicas, industriais e sociais visando
a comparagdo do desempenho dos principais indicadores nacionais em relacdo a alguns
paises selecionados.

Missdes
empresariais e
seminarios
internacion.

Compreende a recepcdo de delegacdes empresariais estrangeiras em visita ao Brasil, que
estejam interessadas na visdo da induUstria sobre a economia brasileira. A CNI presta
informagfes sobre a conjuntura brasileira e/ou sobre as relacfes bilaterais do Brasil, seja
através de palestras, seja pela promocéo de encontros empresariais de alto nivel.

Conselhos e
reunides
empresariais
bilaterais e
acordos de
cooperagao

Os conselhos bilaterais séo organismos de carater consultivo estabelecidos com paises de
efetiva tradicdo ou com aqueles que demonstrem potencial para ampliagcéo de suas relacbes
com o Brasil. Compostos por empresarios lideres em suas areas de atuagdo em ambos 0s
paises, os Conselhos promovem o exame periédico das relagbes comerciais e industriais
entre dois paises. Reunides periddicas séo realizadas alternadamente nos dois paises e suas
conclusdes sobre eventuais entraves relativos ao fluxo comercial, investimentos e cooperagao
empresarial sdo encaminhadas, posteriormente, as respectivas autoridades competentes, sob
a forma de propostas ou sugestées. A CNI mantém Conselhos com entidades congéneres
nos seguintes paises: Coréia, Japao, México, Portugal, Taiwan e UE. Recente-mente, foi
criado o Conselho Industrial do Mercosul, em conjunto com a Uniéo Industrial Argentina, a
Uni&o Industrial Paraguaia e a Camara das Indistrias do Uruguai, para debater as principais
guestbes de interesse da indUstria dos quatro paises e fazer gestdes junto aos seus
respectivos governos.

A CNI mantém ainda acordos de cooperagdo com as seguintes instituicdes: Camara de
Comércio e Industria Bulgara, Conseil National du Patronat Francais, Confederacién Nacional
de Instituiciones Empresariales Privadas del Peru, Camara de Comércio Exterior da Polbnia,
Camara de Comércio Tcheca e Camara de Comércio e Industria da Roménia.

Representacéo
Internacional

A CNI atua na defesa dos interesses da industria brasileira junto aos principais féruns e
organizacOes internacionais tais como: a Organizacdo Mundial do Comércio, Associacdo
Latino-Americana de Integracdo, Organizacdo Internacional do Trabalho, Organizacdo
Internacional dos Empregadores, Camara de Comércio Internacional, Associacdo das
IndUstrias Latino-Americanas e Associagdo de Cooperacéo Empresarial-América Latina.

Programa de
Cooperacéo
Internacional
para Pequenas e
Médias
Inddstrias

O objetivo do Programa ¢é facilitar a busca e o acesso de parceiros no exterior por parte das
empresas brasileiras, com vistas a possibilitar parcerias que envolvam a transferéncia de
tecnologia, investimentos diretos e subcontratacdo empresarial, através da consulta de bases
de dados internacionais, contatos com entidades empresarias e outros mecanismos. A
empresa brasileira preenche um formulario-padrdo no qual sdo fornecidas algumas
informag6es que orientardo o processo de identificacdo de potenciais parceiros no exterior e,
posteriormente, apds a identificagdo de parceiros interessados, sao iniciados os contatos entre
as empresas.

Oportunidades
de Negocios

A CNI apoia e estimula a criagdo de centrais de servicos, baseadas em redes de informagdes
nacionais, por parte das federacdes estaduais da industria, com o objetivo de facilitar e agilizar
a formacdo de joint-ventures e incrementar o intercambio tecnolégico entre empresas de
diferentes paises, para aumentar a competitividade das empresas brasileiras.

Fonte: Confederagao Nacional da IndUstria, Projeto Brazil: Programa de Apoio a Insercao Internacional do Brasil - servicos e

produtos, 1995.
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O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE): O SEBRAE atua no campo da

promocéao de exportacdes combinando suas atividades gerais de consultoria com a promocgao de rodadas de
negocios, apés a identificacdo de exportadores passiveis e responder a determinada solicitacdo de
importacéo, e o patrocinio de feiras e missdes comerciais. Sua Geréncia de Promoc&o de Negdcios age no
sentido de sensibilizar o universo empresarial com relacdo as oportunidades existentes nos mercados
externos, a reducgdo de custos pelo maior volume de vendas, a reducdo de riscos pela abertura de novos

canais de comercializacéo, entre outras.

O SEBRAE mantém também um programa permanente de capacitacdo profissional em comércio exterior,
com apoio do Itamaraty e do MICT, e edita ainda uma série de publicacdes sobre comércio exterior, que
fornecem uma viséo clara e objetiva da area para o pequeno empresario que procura informacdes e
orientacdo sobre como ingressar na atividade exportadora. S8o exemplos dessas publica¢gdes o Manual de
exportacéo da pequena empresa, um guia gue mostra particularidades sobre a exportacdo — tais como, 0s
documentos e exigéncias necessarias para participar do comércio internacional, os roteiros que os produtos
e servicos devem seguir e as chances de exportar —, com vistas a facilitar os preparativos das pequenas
empresas interessadas em vender seus produtos no exterior; e o Manual basico de contratos internacionais,
que apresenta as modalidades mais usadas nos contratos internacionais, de forma a facilitar a consulta, com

definicdes béasicas, modelos simplificados e sugestbes praticas.

Por fim, recentemente, o SEBRAE iniciou a implantacdo de um projeto denominado Sistema Amazénico de
Comeércio Exterior (SACE), cujo objetivo é sistematizar as iniciativas internacionais dos estados das regifes
Norte e Centro-Oeste e dota-los de um instrumento de ac¢&o conjunta na area de comeércio exterior para
reduzir custos e otimizar resultados. Orcado em cerca de R$ 21 milhdes, o Projeto SACE comegou a ser

implantado em 1996 (ver Box 4).

Box 4 - Objetivos do Projeto SACE

e Estimular acdes de intercambio comercial nas regides de fronteira Norte-Centro Oeste do Brasil e extendé-
las a regido da América Central e do Caribe;

o Fortalecer as regides fronteiricas pela geragdo de emprego e renda;

o Desenvolver base de dados de comércio exterior na Regido e dos paises vizinhos, com a participagao da
SECEX e do Banco Central no Brasil e dos SECOMS no exterior;

e Levantar informages estruturais que permitam estabelecer uma logistica de transporte com os paises-alvo;
e Selecionar potenciais representantes nos paises alvo e fazer contratacdes locais;

¢ Identificar novos nichos de mercado (produtos que os paises-alvo estdo importando de outros paises);

¢ Instalar banco internacional de dados nos estados participantes do SACE;

e Avaliar a capacidade instalada nos paises-alvo para a realizagdo de eventos tais como feiras e encontros de
negocios;

e Avaliar as possibilidades de exportagéo de franquias brasileiras;

e Criar um mecanismo de oferta de todos os programas que o0 SEBRAE pode oferecer como exportagao de

servigos aos paises vizinhos, tais como, assisténcia técnica em varios setores da atividade empresarial e
treinamentos especificos;

e Desenvolver os recursos humanos dos estados envolvidos; e

e Criar uma empresa comercial exclusivamente exportadora especializadas na comercializacdo de produtos
das pequenas empresas dos estados envolvidos.
Fonte: SEBRAE, Sistema Amazdnico de Comeércio Exterior, 1996.
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O desafio com que 0 SEBRAE se defronta esta consubistanciado na ajuda a motivar e prover os meios que
possibilitam as pequenas e médias empresas brasileiras ingressar na atividade exportadora. Esta ndo é,
evidentemente, uma tarefa para ser conduzida de forma isolada, mas, sim, em articulagdo com instituicdes e
agéncias envolvidas na promoc¢do de exportagbes. Os recursos, a capilaridade e a tradicdo de apoio do

SEBRAE serdo criticos para este esforgo.

Os Trade Points: S&o instituicdes criadas a partir de 1992, mediante parceria entre o Estado, federagdes

estaduais de industria, associagdes civis sem fins lucrativos e empresas privadas que fazem parte do
Programa de Eficiéncia Comercial do International Trade Center (ITC). Sua coordenac&o no nivel mundial é

feita pela UNCTAD, e no Brasil pelo Itamaraty, que homologa os participantes.

A iniciativa de criacdo dos Trade Points partiu da premissa de que as transa¢des comercias séo feitas cada
vez mais por meios eletrnicos. Nesse sentido, as empresas que nao tiverem acesso a esses meios
permanecerdo a margem dessas transagdes. Uma vez que, para micro e pequenas inddstrias, o custo de
montagem e operacdo de uma central de informacdes eletrOnicas constitui barreira importante, o ITC tem
estimulado a criacdo de Trade Points como forma de baratear os custos e criar sinergias inexistentes em
iniciativas isoladas.

O Trade Point é, pois, um instrumento destinado a assistir principalmente as pequenas e médias empresas
interessadas em participar do mercado internacional, mediante a reducdo dos custos de transacdo e
promocéao de préticas de eficiéncia comercial, reunindo num Unico ponto todos os prestadores de servigos de
Comeércio Exterior (alfandega, camara de comércio, despachantes, transportadores, bancos e companhias
de seguros). Através de um Trade Point, o empresario tem acesso on line a uma rede mundial de trade
points, via INTERNET, distribuida por mais de 70 paises.

Constituidos sob a forma de sociedades por cotas, participam dos Trade Points, entre outras instituicdes, as
gue tém oferta propria de servigos de promog¢édo comercial, como € o caso do SEBRAE e do Banco do Brasil.
Os Trade Points utilizam redes de informagao internacionais sobre comércio exterior e oportunidades de

negdcios, conforme se vé no Quadro 23.
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Quadro 23
Principais sistemas de informac&o utilizados pelos Trade Points

Sistema de Promocao de Investimentos e Transferéncia de Tecnologia para Empresas (SIPRI):
desempenha duas funcdes béasicas que sao identificar oportunidades de investimentos e parcerias para
transferéncia de tecnologia entre empresarios do Brasil e do exterior, e transmite 0s interesses
especificos de empresarios locais para o cenario internacional, por meio do Ministério das Relac¢des
Exteriores. Para usufruir dessas vantagens, a empresa interessada preenche um formulario de
oportunidades de negécios, documento basico para a transmissao de dados, com a finalidade de captar,
divulgar e identificar oportunidades comerciais, projetos para joint-ventures e parcerias para
transferéncia de tecnologia.

Identificacdo e Difusdo da Parceria Comercial, Financeira e Tecnolégica (CNI/ONUDI): compreende
o Programa de Cooperacgéao Internacional para Pequenas e Médias Industrias com o objetivo de difundir
e intensificar o interesse em operacdes de cooperagdo empresarial na forma de parcerias tecnoldgicas,
comerciais e financeiras. Para participar do programa € necessario preencher um formulario, onde seréo
relacionadas as informacdes sobre suas necessidades e ofertas. Estas informag6es serdo confrontadas
com a base de dados que identificara os parceiros em potencial para que as negocia¢@es tenham inicio.

Eurocentro (Unido Européia): possibilita, por intermédio do Programa América Latina de Investimentos
(Al Invest), aos empresérios interessados 0 acesso as informac¢des mais complexas e atualizadas sobre
a UE, com rapidez e praticidade. Promove a aproximagdo entre empresarios brasileiros e europeus,
ajuda a estabelecer parcerias comerciais, tecnoldgicas e financeiras no Brasil e na Europa, fornece
informacdes relativas a legislacdo da regido de interesse, negécios, subcontratacéo industrial e muito
mais. Possui uma rede de informag¢@o com 150 pontos em 12 paises diferentes.

World Trade Center Network: acessada através da agdo integrada da CNI e do Sistema FIESC, emite
e recebe oportunidades de negdcios e informacdes de comércio exterior em 276 cidades e 80 paises,
mediante consultas a 150 bases de dados.

Fonte: Extraido de Telefiesc: Centro Internacional de Negocios, Sistema FIESC, s.d.

No momento, existem oito Trade Points em operagcdo no pais. Eles funcionam em Campinas, Brasilia,
Floriandpolis, Porto Alegre, Belo Horizonte, Fortaleza, Curitiba e Vitoria. Atualmente, um dos mais atuante € o
de Floriandpolis, que recebe cerca de 600 consultas por més, de empresarios interessados em exportar (ver
Box 5).
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Box 5 - O Centro Internacional de Negocios do Estado de Santa Catarina

No inicio dos anos 90, a Federacdo das Industrias de Santa Catarina criou o Centro Internacional de
Negdcios (CIN), que consiste numa estrutura de informacdes estratégicas e servigos relacionadas ao
comeércio, com o objetivo de aumentar a competitividades das empresas catarinenses e gerar novas
oportunidades de negdcios para o estado. O CIN reGine os principais programas internacionais voltados
para a integracdo empresarial, através de suas bases de dados. Assim sendo, ele funciona como uma
ponte de acesso a um grande banco de dados, o que possibilita a interligagdo do mercado catarinense a
outros mercados, tanto no &mbito interno quanto no externo.

A relacdo de informacgdes e servicos disponiveis no CIN é abrangente e diversificada, compreendendo
desde informacgdes acerca do parque industrial do estado até como fazer negdcios no exterior, conforme
relacionado a seguir:

e Guia da industria de Santa Catarina: relagdo de industrias, desde pequenas até grandes, com
informacdes sobre raz@o social, dados cadastrais, pessoas de contato, ramo de atividade, produtos
que fabrica, matérias-primas utilizadas, porte, funcionarios e mercado de atuacao.

e Santa Catarina em dados: perfil industrial do estado, com dados estatisticos e econdmicos sobre a
industria catarinense;

e Indicadores industriais: principais indicadores da indlstria catarinense, tais como capacidade
instalada, pessoal empregado, salérios liquidos, entre outros;

¢ Nivel de emprego industrial: monitoramento técnico das evolugdes das contratagdes e demissdes de
empregados na indUstria catarinense;

e Indicadores econdmicos: principais indicadores diarios e/ou mensais, como doélar e poupanca.

e Informagbes juridicas: pisos salariais e convencdes coletivas negociadas pela FIESC, para
orientacéo das empresas catarinenses;

¢ Informag@es tecnoldgicas: dados sobre laboratdrios, ensaios, testes, servi¢cos tecnoldgicos e artigos
técnicos sobre desenvolvimento tecnolégico de modo geral.

e Agenda do Sistema FIESC: informacg8es sobre eventos, tais como seminarios, palestras e cursos, de
ambito estadual, nacional e internacional;

e Respostas técnicas: informagfes sobre assuntos de interesse empresarial que sdo pesquisadas e
repassadas ao cliente de forma objetiva;

o Certificacdo de origem para exportacao;

e Organizagdo de feiras e missdes nacionais e internacionais, bem como de encontros empresariais e
rodadas de negdcios;

e Estudos de prospeccdo de mercados e identificacdo de oportunidades de negécios e de parcerias
empresariais no exterior;

e Promocao comercial no exterior e de investimentos e transferéncias de tecnologia (know-how e joint-
ventures);

e Informagdes sobre legislacéo internacional, procedimentos de importacéo e exportacdo e cadastros
de empresas no exterior;

e Programa Bolivar: promogéo de negdcios e joint-ventures na América Latina; e

e Mercocentro: referéncias e servicos dirigidos as empresas que queiram atuar ou ja atuam no
MERCOSUL, com informagBes comerciais, tarifarias, aduaneiras, procedimentos de importagéo e
exportacdo, além de assessoria no processo de formacdo de joint-ventures, promocéao de rodadas
de negoécios e cooperagdo empresarias. Atua também fornecendo subsidios as empresas da
Argentina, Uruguai e Paraguai, com informacdes sobre Santa Catarina.

Fonte: Extraido de Telefiesc: Centro Internacional de Negdcios, Sistema FIESC, s.d.
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Em geral, estas instituicdes tornaram-se possivel mediante a ampla parceria entre empresas privadas e

organismos publicos de natureza variada. Quanto ao funding, eles se sustentam com base em mensalidades

pagas pelos associados e taxas cobradas pelos servicos prestados.9 Entretanto, nenhum deles elabora estudos
estatisticos, faz prospeccéo de mercados mais profundas ou desenvolve consultoria na area de desenvolvimento
de mercados. As informacgfes ofertadas compreendem, em geral, os enderecos de exportadores e importadores
de produtos em mercados especificados; informacgdes sobre o comércio externo brasileiro, desagregadas por
empresas e produtos, quantidades e precos; informacdes sobre a balanca comercial bilateral com diversos paises,
desagregadas por produtos; e informagdes sobre procedimentos burocraticos e normas legais vigentes no Brasil e
no mercado visado. O quadro de pessoal é composto, na maior parte dos casos, por ndo mais do que dez
pessoas, sendo dois ou trés gerentes especializados em comeércio externo e o restante composto por pessoal sem

especializacao prévia mas com dominio razoavel do inglés.

A iniciativa dos Trade Points é extremamente importante, na medida em que fornece informages relevantes
a exportadores potenciais em tempo habil e com base em bancos de dados estruturados por organizagoes

internacionais.

As trading companies independentes e outros agentes: sdo instituicbes que condicionam a oferta de servigos

de promocédo comercial ao retorno financeiro. Sua importancia no Brasil é pequena, ao contrario do que
ocorre em paises como o Japéao e a Coréia. A grande maioria, conforme ressaltado pela Kandir e Associados
(1995), se compbe de intermediarios, incapazes de abrir, ampliar e consolidar mercados externos. As
excecbes ficam restritas a uma dezena de instituices, concentradas sobretudo na exportacdo de

commodities, algumas das quais possuem bases proprias no exterior.

Outros programas de apoio as exportacdes: o Programa Nacional de Software para Exportacao (Softex 2000) foi

criado em 1992 por iniciativa do Conselho Nacional de Pesquisa (CNPq), com o apoio do Programa das Nac¢des
Unidas para o Desenvolvimento (PNUD). Seu objetivo é fortalecer a indUstria nacional de software e promover a
exportacdo de seus produtos e servigos. Entre as ac¢fes indutoras do crescimento auto-sustentado da indUstria de
software brasileiro direcionado para o mercado externo, é oferecido apoio técnico, gerencial e de marketing as
empresas nacionais, além de facilidades de acesso ao mercado internacional, pelo fato de o Programa contar com

escritorios de representacéo no exterior, denominados outpost (Quadro 24).

° O Trade Point de Campinas, por exemplo, concentra sua oferta de servigos na informacéo, sem privilegiar nenhum mercado. Ja o
de Porto Alegre, além de ofertar informagdes, € ativo em patrocinar encontros entre exportadores e importadores e esta claramente
voltado para o MERCOSUL.
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Quadro 24
Programa Softex 2000 — Linhas basicas de atuagao

O Softex 2000 conta com uma representagdo comercial nos Estados Unidos
(US OQutPost) para atendimento das empresas brasileiras que ja possuam
produtos exportaveis testados no mercado interno. O escritério funciona como
uma incubadora mercadol6gica e prové uma série de servigos que incluem, por
exemplo, a contratacdo de pesquisa de mercado e assessoria juridica, para
atividade de marketing e distribuicdo de software, além da busca de parceiros
industriais e comerciais no exterior.

Promocéo direta de
exportagao

O Softex 2000 atua na capacitacdo de recursos humanos mediante a oferta de
treinamento de brasileiros no pais e no exterior e o estabelecimento de
convénios de cooperacdo técnica e de treinamento com instituicdes
académicas e de pesquisa voltados para o aprimoramento da qualidade do
produto e do processo de desenvolvimento do software.

Formacé&o de recursos
humanos e adequacéo do
software brasileiro aos
padrdes internacionais de

qualidade
O Softex 2000 conta com 14 nudcleos que oferecem apoio técnico, gerencial e
Fortalecimento da de marketing as empresas, especialmente as que se encontram na fase de
indastria brasileira de start-up. S8o mantidos ainda convénios de cooperagdo na area de
software transferéncia de tecnologia com institutos de pesquisa tanto no Brasil como no

exterior.

Fonte: Ministério da Ciéncia e Tecnologia e Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico.

Concluséo. Nao obstante a existéncia de um amplo conjunto de agentes engajados na promo¢ao comercial,
constatou-se, porém, que subsiste uma série de deficiéncias no que respeita a atividade de promocgao

realizada no pais, entre as quais cabe destacar as seguintes:

» Os centros de decisdo de politica comercial, bem como a execugdo de politicas de promocao,
encontram-se dispersas por diversos ministérios e 6rgdos publicos que atuam de forma

descoordenada;
» Falta seletividade na definicdo e execucédo das politicas de promocéo;

= A vinculacdo entre a atividade de promocdo comercial e reestruturacdo produtiva, com énfase no

desenvolvimento da oferta exportavel, é insuficiente;

= Muitos dos servigos ofertados possuem alcance restrito, ndo ultrapassando as etapas preliminares

na exploracdo de oportunidades em mercados externos;

= E baixo o grau de interacdo entre representacdes do setor privado e instituicbes do setor publico

ligados ao comércio exterior, tanto em ambito regional, como em ambito nacional;

= A maior parte dos potenciais interessados desconhece o0s servigcos de promoc¢do comercial e dentre

0s que estdo cientes apenas uma minoria deles se utiliza;

» Muitas empresas se queixam que 0s servicos oferecidos ndo respondem as suas necessidades
especificas, uma vez que sdo lentos e imprecisos no fornecimento de informag6es ou dispdem de

dados desatualizados;

= A descoordenacgdo dos servicos de promog¢do comercial faz com que se percam oportunidades

valiosas de troca de experiéncias e de disseminacdo de experiéncias bem-sucedidas;
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= A gualidade dos servicos prestados pelos escritérios de representagdo no exterior é insuficiente,
uma vez que uma rede eficiente é fundamental para prospectar mercados e fornecer com preciséo e

rapidez informacdes que visam a facilitar a colocacao de produtos nacionais no mercado externo;

» Faltam canais institucionais de comunica¢éo entre as unidades externas e os exportadores, de modo

a aprimorar a atividade de prospeccéo de mercados;

» A estrutura de informagdes de natureza econdmica e institucional e estatisticas relativas ao comércio
exterior — englobando desde dados e pesquisas prontas até a forma de contatar agentes e
instituicdes relevantes nos paises para 0s quais se pretende exportar —, que servisse efetivamente
para orientar as decisdes de governo nesse campo e funcionasse como centro de referéncia para

exportadores e instituicbes atuantes na area.

A existéncia de evidente contraste entre a situacdo brasileira e os requisitos impostos pelo novo quadro
internacional torna imprescindivel a reestruturacéo do sistema. Na se¢do seguinte € proposta a constituicdo
de um Programa Brasileiro de Comércio Exterior como instrumento para facilitar a superagao dos obstaculos

acima identificados.

4. 0 PROGRAMA BRASILEIRO DE COMERCIO EXTERIOR

O desempenho exportador brasileiro € prejudicado, fundamentalmente, pelos seguintes fatores: (i) a grande
concentracdo da pauta em produtos com reduzido valor agregado e baixa elasticidade-renda da demanda no
mercado mundial; (ii) a participacdo crescente de mercados compradores relativamente menos dindmicos;
(iii) o nimero pouco expressivo de empresas exportadoras, em geral de grande porte, e sua excessiva
concentragcdo num pequeno ndmero de estados; (iv) a presenca de obstaculos de ordem macroeconémica,
institucional e de infra-estrutura fisica e social, que oneram os custos das empresas e, consequientemente,
reduzem a competitividade do setor produtivo; e (v) a auséncia de mecanismos efetivos de mobilizacéo e

articulacdo dos inumeros 6rgaos e instituicdes que atuam na area de comércio exterior.

As falhas institucionais e programaticas, que afetam a capacidade de identificar oportunidades de negécios e
estabelecer estratégias adequadas para a colocacdo de produtos brasileiros no exterior, ndo serdo corrigidas
a ndo ser que se deslanche um vigoroso processo de mobilizacdo de esforcos, troca de experiéncias,
disseminacéo de informacdes, reforco da articulagcdo publico-privada, com vistas a ampliagdo do comércio

exterior do pais.

Nesse contexto, propde-se a criacdo de um Programa Brasileiro de Comeércio Exterior, resultado de um
esforco de colaboracédo publico-privada, que reuniria instituicdes como a Presidéncia da Republica (via
Céamara de Comeércio Exterior), o MICT, o Itamaraty, o BNDES, o Banco do Brasil, o Ministério da Agricultura,

a CNlI, as federacdes estaduais de industria e os SEBRAE nacionais e regionais.

O PBCE ficaria responsavel por estimular, articular, orientar e apoiar as acbes voltadas para o

desenvolvimento das exportacdes envolvendo todos os 6rgaos e entidades governamentais e privados que
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desempenham tarefas de politica comercial e de execucao da promog¢&o comercial, a fim de ndo so eliminar

a duplicacdo de esfor¢os como tornar mais efetivas as acdes desenvolvidas nessa area.

4.1. O objetivo do Programa Brasileiro de Comércio Exterior

Os objetivos centrais do PBCE seriam o0s seguintes: aumentar o valor das exportacdes; “enobrecer” a pauta,
e assistir as empresas nacionais, notadamente as de pequeno e médio porte, nas atividades de exportacao.
Para tanto, a funcdo basica do Programa consistira na definicdo e implementacdo de uma estratégia
orientada para fortalecer o entrelacamento (networking) dos diversos 6rgdos e instituicdes que atuam na
area do comércio exterior, na tarefa de mobilizar esforcos, facilitar a comunicacao, estimular a coordenacéo e
colaborar para a melhoraria da oferta de servigcos, com vistas a tornar mais efetiva a atividade de promoc¢éo

comercial no Pais, possibilitar a conquista de novos mercados e ampliar o fluxo de comércio exterior.

4.2. A organizacédo do Programa Brasileiro de Comércio Exterior

A estrutura do PBCE é inspirada no Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade (PBQP), o qual
constitui a experiéncia programatica de apoio a industria mais positiva e bem-sucedida dos Ultimos anos. A
ele deve ser creditado a maior parte dos avancos das firmas nacionais no sentido de aumentar a propria

capacidade de enfrentar o acirramento da concorréncia dos produtos importados motivada pelo processo de
10

abertura da economia.
Lancado em 1990, o PBQP atua no sentido de estimular, articular e apoiar o esfor¢o brasileiro de aumentar a
competitividade de bens e servi¢os produzidos no Pais, mediante a promocéo da qualidade e produtividade.
Este esforco € implementado sob uma orientagdo estratégica Unica, de forma descentralizada e em
diferentes niveis, pelos varios agentes econdbmicos — governo, empresarios e trabalhadores. A estrutura
organizacional do PBQP é de natureza matricial, o que “possibilita a combinac¢do de programas gerais e

horizontais, que contemplam ag¢des estruturantes, com projetos setoriais e regionais, complementados
11

gquando necessario por acdes de suporte e apoio”.
Com base na experiéncia bem-sucedida do PBQP, propde-se que a organizacdo do PBCE compreenda dois
tipos de Subprogramas: os Gerais e o0s Setoriais, Regionais e voltados as Pequenas e Médias Empresas. Os
Subprogramas Gerais terdo por objetivo melhorar o desempenho exportador brasileiro e, por conseguinte,
ampliar a insercdo do Pais no comércio mundial. Os Subprogramas Setoriais, Regionais e voltados as
Pequenas e Médias Empresas, por sua vez, orientar-se-do no sentido de superar restricGes especificas ao
aumento da oferta exportavel de determinados produtos, setores industriais, estados, regifes e empresas de

pequeno e médio porte.

'° para uma descricdo detalhada da importancia do PBQP para o esforco de modernizador das empresas nacionais, ver Claudio
Frischtak, “The Brazilian Industries’ Productivity Revolution and the Dissemination of ISO 9000 Standards”, mimeo, CEPAL, junho
de 1995. Ver, também, Confederagcdo Nacional da Industria, 1ISO 9000 como instrumento de competitividade: a experiéncia
brasileira, 1996.

' ver Governo do Brasil, “Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade”, 1990.
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Os Subprogramas Gerais serao agrupados nos seguintes conjuntos:

Determinacdo e desenvolvimento da oferta exportavel - Objetiva o estudo das caracteristicas da

oferta exportavel existente e das possibilidades de desenvolvimento da producdo exportavel, com
vistas a precisar o conhecimento do potencial exportavel e ter maior clareza quanto a direcdo em que
se cumpre concentrar os esfor¢os promocionais. A quase totalidade das instituices envolvidas com

promocéao comercial no exterior (cerca de 95%) oferecem esse tipo de servico.

Identificacdo e eliminacdo de constrangimentos a exportacdo - Compreende a definicdo dos fatores

de ordem macroecondmica, institucional e de infra-estrutura fisica e social relacionados com o
processo de exportacao e que requerem correcdo, uma vez que reduzem a competitividade do setor

produtivo nacional.*?

Captacao, sistematizacdo e difusdo de informacdes comerciais - Abrange o desenvolvimento de

sistemas em tempo real destinados a captacéo e divulgagéo de informacdes para empresarios locais,
compradores estrangeiros potenciais e instituicdes que tratam de questdes relacionadas com o
comércio exterior. Estas informacdes devem compreende desde caracteristicas e oportunidades até
exigéncias e obstaculos em conexdo com mercados externos para produtos selecionados, passando
por procedimentos e regulamentacgdes pertinentes a atividade exportadora. Esse tipo de atividade é

oferecido por todas as organizacdes internacionais que realizam promogéao de exportagdes.

Formulacdo de estratégias de desenvolvimento das exportacbes - Engloba a definicdo de

mecanismos e a ado¢do de medidas, tais como a identificacdo de produtos que sdo competitivos e a
eleicdo de mercados de interesse nos quais se devem concentrar os esfor¢cos promocionais, tendo

por objetivo o fortalecimento da capacidade de competicdo das exportagdes.

. Articulacdo institucional - Consiste na definicho e implementacdo de uma estratégia de

“entrelacamento” dos 6rgdos e instituicdes que atuam na area de comércio exterior, com vistas a
maior coeréncia e efetividade da soma de todas as atividades de promoc¢édo comercial levadas a

efeito no Brasil.

Os Subprogramas Setoriais, Regionais e voltados as Pequenas e Médias empresas serdo agrupados como

se segue:

Promocéo de produtos especificos - Consiste na eleicdo de um produto ou de um grupo de produtos,

especialmente de maior valor agregado e com elevada elasticidade-renda da demanda no mercado

internacional, para concentrar esforcos de promogéao comercial.*?

Promocédo de setores industriais especificos - Compreende a selecdo de setores em que se

identificam clara evidéncia de capacidade exportavel e significativo potencial de mercado no exterior,

com vistas a concentragdo de esfor¢cos promocionais.

2 Com base na analise de uma amostra de 70 organizagdes de promog&o comercial em outros paises, constatou-se que 96,7%
das mesmas desenvolvem esse tipo de atividade (ver o Anexo lII).
'3 Dentre 70 organizacdes de promoc&o comercial em operacéo no exterior, 90% oferecem esse tipo de servico (ver o Anexo l).
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3. Promocdo de servicos exportaveis - Visa a identificar e promover servicos com potencial para

exportagdo, notadamente na &rea de engenharia, consultoria e gestdo da producdo e do meio

ambiente.

4. Promocdo em ambito estadual e regional - Diz respeito ao desenvolvimento de atividades

promocionais que contemplem alternativas mais adequadas as especificidades da demanda de

determinado estado, regido ou pélo econdémico.

5. Apoio as pequenas e médias empresas - Busca oferecer condi¢cdes para que as pequenas e médias
empresas venham a estabelecer-se como efetivos competidores no exterior. Este objetivo pode ser
realizado, por exemplo, pelo incentivo a aglutinacdo dessas empresas em associacdes, cooperativas
e consorcios, a partir dos quais elas adquirem condi¢Bes de escala para se integrarem ao mercado

internacional.

Os Subprogramas do PBCE serdo estruturados, segundo seus objetivos, com base na definicdo de
estratégias, acbes e projetos. As estratégias compreendem a orientacdo quanto ao modo de atingir os
objetivos, ao passo que as acdes rednem as diretrizes complementares as estratégias, bem como refletem a
énfase que norteia a implementacdo dos subprogramas. Por fim, 0s projetos contém os elementos

necessarios a programacdo e ao acompanhamento da execugdo das acfes. A matriz de integracdo

sistémica dos Subprogramas esta apresentada no Quadro 24, a sequir.

Quadro 24
Programa Brasileiro de Comércio Exterior — Matriz de Inter-relacionamento dos Subprogramas
Subprogramas Gerais
- Determinacéo Identificacéo e Captacéo, Formulagédo de Articulagcéo
Setoriais, S . M L L
. i< od da oferta eliminagéo de sistematizacao estratégias de institucional
regionais e de exportavel | constrangimentos | e difusdo de desenvolvimento
apoio as PMEs a exportacio informacdes das exportacées

Programas de pro-
moc¢ado de produ-
tos especificos
Progr. de promocg.
de setores indus-
triais especificos
Programas de pro-
moc¢éao de servigos
exportaveis
Programas de pro-
mocao estaduais e
regionais

Progr. de apoio as
peq. e médias em-
pres. exportadoras

Do ordenamento e aglutinagdo de Subprogramas Gerais e Setoriais, sob orientagdo estratégica Unica e
contando com o forte engajamento dos érgdos e instituicdes de diferentes niveis, tanto do setor pablico como

do privado que atuam na area de comércio exterior, resultara a forma de atuagao do PBCE.
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4.3. O gerenciamento do Programa Brasileiro de Comércio Exterior

A orientacdo estratégica do PBCE ficar4 a cargo de uma Secretaria Executiva. Esta funcédo, com fundamento
na experiéncia internacional, deve ser exercida por uma instituicdo independente, autbnoma, sem fins
lucrativos, fora da esfera governamental, que conte com suporte financeiro de instituicdes governamentais e
de fontes privadas, assim como com uma junta diretora em que estejam representados os interesses do
governo e da iniciativa privada. Estas sao caracteristicas fundamentais para que a Secretaria Executiva seja
flexivel e agil no atendimento das demandas e na substituicao de enfoque, quando mudancas na conjuntura
internacional a tornarem conveniente. Para operar de maneira “enxuta” e dispensando cuidadosa atencdo
aos objetivos que estdo na sua mira, é também indispensavel que a Secretaria Executiva do PBCE possua
elevado grau de profissionalismo e possa pagar ndo sé bons salarios como contratar e dispensar pessoal

com fundamento no seu desempenho.

Uma instituicdo dotada do perfil acima descrito minimiza a possibilidade de sua evolugcdo para uma
organizacao interessada apenas em autoperpetuar-se. Ademais, a presenca na junta diretora de membros
ativos do setor privado diminui substancialmente o risco de a Secretaria Executiva converter-se numa
ineficaz reparticdo burocratica governamental, cuja principal funcdo seja o emprego de um contingente
excessivo de pessoas nao qualificadas. Ao mesmo tempo, € importante que a Secretaria Executiva
mantenha estreita ligacdo com o governo, pois esta lhe permite agir com mais autoridade e contar, na esfera
governamental, com um publico mais receptivo as suas recomendacdes e sugestdes sobre politica,

institucionalidade e a¢Bes no ambito do comércio exterior e, em particular, no da promocao de exportacdes.

A Fundacado Centro de Estudos do Comércio Exterior (FUNCEX), € uma instituicdo privada com todas as
caracteristicas imprescindiveis acima descritas. Desde a sua criagdo, em 1976, tem funcionado como um
canal de didlogo entre os setores empresarial e governamental e desenvolvido atividades no sentido de
apoiar e promover o comércio exterior brasileiro. Ao gerar subsidios e informacdes para racionalizar as
decisBes tanto do setor privado quanto do governo relacionadas com a sua area de atuacdo, a FUNCEX
atua como 6rgao independente e isento, sempre respaldado em dados e informacg8es técnicas. Por todas

essas razdes, recomenda-se que ela exerca o papel de Secretaria Executiva do PBCE.

5. FUNCOES DA SECRETARIA EXECUTIVA DO PBCE

A FUNCEX, no papel de Secretaria Executiva do PBCE, sera responsavel por mobilizar, estimular, orientar e
apoiar os programas e acfes voltadas para o desenvolvimento das exportacdes. Para tanto, cabe-lhe-a
definir e implementar uma estratégia de entrelagamento institucional entre os o6rgdos e entidades
governamentais e do setor privado que desempenham tarefas de politica de comércio exterior e de execugao
de promoc¢&o comercial, com vistas a eliminar a duplicidade de esforcos e criar oportunidades de sinergia e
externalidades positivas.

O corpo dirigente da Secretaria Executiva serd composto por uma junta diretora e um conselho fiscal. A
diretoria devera ter 13 membros, dos quais seis serdo representantes do governo (Ministério da Fazenda,

Ministério da Industria, Comércio e do Turismo, Ministério das Relagbes Exteriores, Camara de Comércio
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Exterior, Banco do Brasil e BNDES), e sete da iniciativa privada (Confederacdo Nacional da Industria,
SEBRAE, Associacao dos Exportadores Brasileiros, dois empresarios inovadores e com experiéncias bem
sucedidas no mercado internacional, um representante de camaras de comércio privadas e um membro da
FUNCEX). Contara, ainda, com um conselho fiscal composto de trés representantes, dois dos quais oriundos

da iniciativa privada e um de 6rgaos do governo ou de empresas estatais, para supervisionar a aplicagao dos

I’ECUTSOS.:L4

As principais linhas de acdo a serem desenvolvidas pela Secretaria Executiva serdo resumidas a seguir:

(i) Analises e estudos de mercado - A Secretaria Executiva ir4 estruturar-se, fundamentalmente, como

um centro especializado em estudos, pesquisas e analises econdmicas, principalmente na area de
comércio exterior e, secundariamente, nas areas de investimento estrangeiro, na medida em que
estes guardarem relacdo com as exportacdes. Os trabalhos por ela desenvolvidos focalizardo, em
primeiro lugar, questdes relevantes para a definicdo de estratégias e para a tomada de decisdes
empresariais e governamentais, resultantes de iniciativas proprias ou de demanda proveniente de
usuarios nos setores publico e privado. Em segundo lugar, contemplardo a prospeccdo e o
desenvolvimento de mercados e a realizacdo de atividades promocionais e de marketing
institucional. Por fim, cabera a Secretaria Executiva empreender, de forma direta e terceirizada,
andlises e estudos requeridos por outras entidades governamentais para a gestdo da politica de

comeércio exterior, como, por exemplo, os pertinentes a area de defesa comercial.

(i) Construcdo de imagem, producdo e disseminacdo de informacdes - A Secretaria Executiva

trabalhard para melhorar a imagem do pais no exterior, mediante a divulgacdo de dados
econdmicos e comerciais precisos e atualizados. Assumira, também, a responsabilidade de coletar
e difundir informacdes, de preferéncia via sistemas de informagdo em tempo real, sobre
oportunidades comerciais e condicdes de mercado (em termos, por exemplo, de condi¢Bes de
alfandegas, transportes e formas de pagamento), com vistas a prestar assisténcia aos
exportadores. Ademais, estimulara a troca de experiéncias brasileiras bem sucedidas em matéria
de comércio exterior. Cabera a seus técnicos orientar o acesso de usuarios as fontes de informacéo
e bases de dados existentes, bem como formular propostas de divulgacéo das informacfes geradas

por essas entidades, de modo a contribuir para sua adequacéo as necessidades dos usuarios.

(iii) Atividade de promocéo - A Secretaria Executiva ndo realizara diretamente atividades de promocao
comercial, mas, antes, acompanhard ativamente os passos das outras instituicGes brasileiras
empenhadas na promog¢do comercial, em termos de “guem é quem” e de “quem esta fazendo o
qué”, de modo a ser capaz de referir pessoas a terceiros que no pais lhes sejam relevantes. A
Secretaria Executiva promovera o entrelagamento dos muitos atores envolvidos, de modo a evitar a

duplicidade de esforcos e funcionar como uma porta de entrada para estrangeiros interessados em

* Em Taiwan, por exemplo, 0 China External Trade Development Councial, fundacéo responséavel pela promogédo comercial, o
corpo dirigente € composto por 31 diretores, presidido pelo Ministro da Economia. Seis membros sdo do governo, enquanto 0s
demais sé@o do setor privado. Em Cingapura, o Singapore Trade Development Board é dirigido por 10 pessoas, das quais sete
pertencem ao setor privado e trés ao governo (ver o Anexo ll).
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negociar ou aumentar a oferta exportavel. Este trabalho envolve a partilha de informagdes tanto

entre instituicdes brasileiras que fazem promog¢&o como entre estas e outras de fora do pais.

(iv) Analise _de politica e feedback - A Secretaria Executiva incumbir-se-4 do acompanhamento

permanente dos principais obstaculos a atividade exportadora, a partir da andlise cuidadosa de
reclamacgdes de parte dos exportadores. Com base nesse conhecimento, ela estara apta a prover o

Governo de um confidvel feedback sobre as condi¢bes de negdcios existentes no pais.

6. RECURSOS HUMANOS E FINANCEIROS DA SECRETARIA EXECUTIVA

Serdo caracteristicas béasicas da Secretaria Executiva do PBCE a sua flexibilidade administrativa e agilidade
operacional, condi¢cdes imprescindiveis para que ela exerca de modo satisfatério as suas atribuicdes. Tais
exigéncias implicam n&do apenas que ela seja dotada de um formato institucional adequado — uma fundacéo
privada —, mas também que se evite 0 estabelecimento de estruturas técnicas e administrativas pesadas e

burocratizadas.

Nesse sentido, as funcdes propostas para a Secretaria Executiva podem e devem ser exercidas por um
pequeno corpo técnico. No seu primeiro ano de funcionamento, sugere-se a contratacdo de 12 individuos
sendo quatro técnicos seniores de alto nivel, um dos quais assumira o cargo de Secretario Executivo, quatro
técnicos plenos e quatro pessoas em cargos de apoio. No segundo ano, a medida que aumentar o0 seu
escopo de atuacdo, o staff da Secretaria Executiva devera ser ampliado para 20 pessoas, de modo a contar
com oito técnicos seniores, incluindo o Secretario Executivo, seis técnicos plenos e seis pessoas em cargos
de apoio. A partir do terceiro ano, a Secretaria Executiva devera funcionar com 21 pessoas, oito das quais
serdo técnicos seniores, incluindo o Secretario Executivo, sete técnicos plenos e seis pessoas em cargos de

apoio.

Considerando que os técnicos contratados pela Secretaria Executiva deverdo ser profissionais altamente
qualificados, com grande experiéncia na area de comércio exterior, € que seu regime de trabalho devera ser
de dedicacdo exclusiva e tempo integral, é indispensavel que seus salarios sejam compativeis com os do
setor privado. Além disso, é importante que a Secretaria Executiva possua uma estrutura de incentivos
institucionalizada, a fim de estimular e sustentar o dinamismo necessario ao bom desempenho de suas
funcdes. Por conseguinte, parte do salario de seus funcionarios, cerca de 30%, devera ser paga com base

na produtividade individual.

O reduzido tamanho proposto para a Secretaria Executiva ndo envolvera gastos elevados com sua
instituicdo e manutencao. Propde-se que a dotacdo orcamentaria no primeiro ano seja de US$ 1,5 milhdo,
para cobrir tanto os custos com salarios, aluguéis e viagens, como os de implantacdo dos equipamentos e
sistemas eletrbnicos necessarios a captacdo e difusédo de informacdes. Esta soma devera ser distribuida
igualmente entre o0 governo, o setor privado e grandes empresas estatais. No segundo ano, 0s recursos
deverdo ser aumentados para US$ 2,5 milhdes, cabendo 60% ao setor privado e 40% ao governo. No

terceiro ano, sugere-se gque o or¢camento seja estipulado em US$ 3,0 milhdes, 70% dos quais pagos pela
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iniciativa privada e 30% pelo setor publico. A partir do quarto ano, as empresas passariam a responder por

80% da dotacéo orcamentéria da instituicdo, e o governo pelos 20% restantes (Quadro 25).

Quadro 25
Programa Brasileiro de Comércio Exterior - Evolugao Orcamentaria

Técnicos seniores
Técnicos plenos
Pessoal de apoio

(3) R$ 216.000
(4) R$ 144.000
(4) R$ 48.000

(7) R$ 504.000
(6) R$ 216.000
(6) R$ 72.000

PBCE Implantacéo - 1° ano Expanséo - 2° ano Consolidagéo - 3° ano
DESPESAS
Despesas de Pessoal R$ 918.000 R$ 1602.000 R$ 1.668.000
Salarios R$ 516.000 R$ 900.000 R$ 936.000
Secretario executivo R$ 108.000 R$ 108.000 R$ 108.000

(7) R$ 504.000
(7) R$ 252.000
(6) R$ 72.000

Encargos sociais R$ 402.000 R$ 702.000 R$ 732.000
Despesas de Custeio™ R$ 432.000 R$ 718.000 R$ 1.140.000
Viagens R$ 240.000 R$ 360.000 R$ 420.000
Outros R$ 192.000 R$ 358.000 R$ 720.000
Despesas de Capital R$ 150.000 R$ 180.000 R$ 192.000
Total das Despesas R$ 1.500.000 R$ 2.500.000 R$ 3.000.000
RECEITAS
Governo R$ 500.000 R$ 500.000 R$ 450.000
Setor Privado R$ 500.000 R$ 1.500.000 R$ 2.100.000
Empresas estatais R$ 500.000 R$ 500.000 R$ 450.000
Total das Receitas R$ 1.500.000 R$ 2.500.000 R$ 3.000.000

Nota: (1) Inclui gastos com terceirizagdo de atividades e contratacéo de estudos, entre outros.

Por fim, cumpre ressaltar que a légica subjacente ao incremento da participacdo do setor privado no

financiamento da Secretaria Executiva obedece ao fato de que serdo as empresas as maiores beneficiarias

de suas atividades. Ocorre, ainda, que a participacdo crescente do setor privado no financiamento da

Secretaria Executiva funciona com um mecanismo de pressao no sentido de que esta se auto sustente a

longo prazo. Caso, contrario, dificiimente as empresas se dispordo a continuar contribuindo para o seu

custeio.
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Anexo |
Uma agéncia nacional de promocao de investimentos no Brasil?

1. Introducéo

z

Via de regra, em paises descentralizados como o Brasil, a promocéo de investimentos € realizada por
numerosas instituicbes. Como, porém, ndo ha grande comunicacdo entre elas, as acdes que essas
instituicbes empreendem s&@o descoordenadas, perdem-se oportunidades de sinergia e exterioridades
positivas, ha desperdicio e duplicacéo de esforcos, e algumas fungbes acabam por nao ser desempenhadas.
Na melhor das hipéteses, essas instituicbes compdem uma espécie de rede; algumas competirdo com
outras em certas fungdes, embora em outros casos possam colaborar, quando tal pratica lhes for atil. O
entrelacamento dessas organizagdes permite-lhes diminuir a duplicacéo e o desperdicio, colaborar onde for
possivel reduzir custos ou produzir um produto melhor, gerando desse modo maiores beneficios para a
economia como um todo. Toda a analise do FIAS acerca do estabelecimento de novas Agéncias de
Promocéo de Investimento (APIs) a nivel nacional reflete uma estratégia orientada para facilitar a criagéo ou

fortalecimento de uma rede nos moldes acima descritos.

Preambulo: o clima do investimento

A promocéo do Investimento Externo Direto (IED) pode ser vista como um caso de marketing de um produto.
O produto é o pais, na sua condi¢do de lugar de investimento, com todas as vantagens e desvantagens
inerentes em termos de custos, acesso a insumos e mercados, facilidades para a realizagdo de negdcios,

etc. Os clientes sao (na maioria das vezes) empresas multinacionais.

Em todo esfor¢o de marketing, é indispensavel atentar para a qualidade do produto. Na promogéo do IED, os
clientes sdo compradores exigentes que provavelmente pouco serdo atraidos pelo esforco de
comercializagdo, por mais requintado que este possa ser, se o produto nédo for realmente aquele de que
precisam. O FIAS aconselha, portanto, todos os seus clientes interessados na melhoria de seus esfor¢cos de
promocéao a que também trabalhem no sentido de melhorar seus produtos. Concretamente, o FIAS chama a
atencéo dos clientes para o fato de que, se o produto ndo atender a um padrdo minimo, eventualmente os
esforcos de promocéo serdo até mesmo prejudiciais, dada a possibilidade de que induzam investidores
potenciais a observar mais de perto o pais e, ao assim proceder, ndo s6 acha-lo pouco atraente como

classifica-lo de destituido de maior interesse imediato.

O Brasil teve uma longa e intensa experiéncia com o IED. Um levantamento informal recente mostrou que
380 das 500 empresas multinacionais relacionadas na Fortune ja estavam negociando no Brasil. Por
conseguinte, 0 governo brasileiro e a comunidade de negécios compreendem bem as consideracdes aqui
feitas. A equipe do FIAS constatou uma discussdo bastante ampla do chamado "Custo Brasil", o qual se
compde de uma lista de pontos fracos existentes no clima de investimento incluidos num livreto, num video

curto e em outros meios. Alguns anos atras, um grupo de investidores estrangeiros informal analisou os
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problemas regulatérios e reportou suas descobertas ao governo; a maioria dos problemas foram tratados, ao

que se saiba até certo ponto.

Dado o alto nivel de consciéncia e compreensdo da importancia de um clima favoravel as transacdes

comerciais (ndo s6 para o IED mas também para os investidores brasileiros), neste trabalho arrolaremos

tdo-somente as oito areas em que a equipe do FIAS encontrou maior caréncia de melhoria:

Incerteza _macroecondmica. Esta ainda constitui um sério problema. Embora muitos investidores

estrangeiros recomecem a confiar no Brasil, um grande ndmero ainda mantém a postura de "ver para
crer". A reforma fiscal é vista por muitos como a saida para a menor incerteza quanto a taxa cambial e a

politica de comércio exterior, juntamente com taxas de juro mais baixas e estaveis.

Normas claras e estéveis: consisténcia e previsibilidade. Esta pode constituir a area mais importante

para a introducéo de melhorias a longo prazo. Os negécios podem até mesmo conviver com algumas
normas ruins, se estas forem de facil compreensdo e estaveis e se outros elementos positivos de
negociacdo compensarem. A instabilidade, entretanto, é fatal; ela, infelizmente, é onipresente hoje no
Brasil. Para o IED, os aspectos criticos incluem aqui a taxa de cambio e a politica de comércio exterior,
assim como o uso extremamente amplo da autoridade discricionaria do Banco Central na regulacéo dos

varios tipos de pagamentos externos e dos fluxos monetarios para fora do pais.
Corrupcéo. E tida como pior do que a encontrada em muitos paises, constituindo um problema.

Servicos publicos deficientes. Sdo principalmente os de transporte, portos e telecomunicagées.

Taxas de juro. Sdo altas e instaveis.

Impostos elevados e complexos. O imposto sobre o valor agregado das exportagfes e os altos

encargos sociais incidentes nos salarios cuja utilizacdo ndo é feita de maneira eficiente no sentido de

proporcionar bons servigos incluem-se entre os maiores problemas.

Privatizacdo. Foi bem sucedida até onde avancou, embora deva avancar mais a fim de melhorar os
servicos publicos e facilitar a solugdo do problema fiscal. A privatizacdo continuada também sera
importante como sinal de que o pais estd comprometido com a manutencao de um bom ambiente para

0s negécios.

Ambiente juridico. E fraco em questdes tais como a protecéo da propriedade intelectual e a disposicéo

para o cumprimento das sentengas de arbitragem.

No Brasil, hoje, o clima de investimento nao é ruim. Os negdcios estéo rendendo dinheiro. A tendéncia global

desse clima é positiva e, pelo que se observa, os niveis de investimento estrangeiro estdo ascendendo.

Todavia, a melhoria das areas acima relacionadas seria um complemento da maior importancia de qualquer

esfor¢o promocional.
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Uma nova API em nivel nacional seria Gtil?

O Brasil assemelha-se a maioria dos paises de grande porte no sentido de que nele existem dezenas de
instituicdes que, de um modo ou de outro, atuam na promoc¢édo do IED. No nivel federal, o ltamaraty possui
um programa multifacetado com uma longa histéria, agora concentrado na articulacdo de parcerias.
Governos estaduais e até mesmo municipais possuem APIs, alguns também com uma longa histéria (é o
caso do INDI em Minas Gerais) e outros que sao agéncias novas que apenas agora estao sendo criadas.
Bancos de desenvolvimento fazem esse tipo de trabalho e/ou pagam para que terceiros o fagam. Os bancos
de investimento, as concessionarias de servicos de fornecimento de energia e outras empresas publicas e
privadas autbnomas fazem o mesmo. As associacdes comerciais empreendem esse trabalho; o FIAS
encontrou dois exemplos notaveis, a CNI e a AMCHAM/S&o Paulo. Havera necessidade de mais uma

instituicdo para realizar esse esforco?

A resposta, naturalmente, vai depender em parte da existéncia ou ndo de fun¢des promocionais importantes
gue ndo estejam sendo desempenhadas tdo bem quanto poderiam sé-lo. A equipe do FIAS concluiu que de
fato existem tais fun¢Bes promocionais cuja execucado esta aquém do 6timo e que um novo API nacional bem

poderia desempenha-las.

2. Funcdes de uma API a nivel nacional

O FIAS recomenda que no caso de se criar uma API nacional, que esta se concentre (pelo menos nos
primeiros anos) no desempenho de trés ou quatro fun¢des. Destas, as duas mais importantes sdo (a) a
construcdo de uma imagem e a disseminacgdo da informacao, e (b) a avaliacdo do clima de investimento e as
recomendacGes aos formuladores de politica publica baseadas nessa avaliagdo. Esta segunda fungao
requer a existéncia, no ambito da agéncia, de pequena, porém, importante capacidade analitica. Uma
terceira funcéo, decorrente da presenca de muitos outros atores neste cenario, destina-se a ser a génese
das atividades de entrelacamento de que se falou na introdugdo. Como ponto de partida, ela poderia
constituir-se num tipo de servico de referéncia; a atualizacdo no que respeita a "quem é quem" e a "quem
esta fazendo o que" no Brasil, a referéncia cruzada de partes interessadas e outras partes relevantes, e a
busca de formas de incrementar a colaboracéo, evitar a duplicacéo de esforcos e dar a soma de todas as
atividades de promocéo de investimento levadas a efeito no Brasil um pouco mais de coeréncia e, por
conseguinte, um pouco mais de efetividade em termos de custo. Como parte desse servico, a hova
instituicdo deveria estar pronta e disposta a prestar assisténcia a outras instituicdes em seus esforcos,
principalmente no caso daqueles que tém um custo muito pequeno mas podem aumentar substancialmente

a efetividade do trabalho realizado. Todos esses aspectos seréo discutidos a seguir.

e Construcdo de imagem e informacdo: A imagem do Brasil, seja como um destinatario do investimento

direto, seja como um lugar onde realizar negécios, pode e deve ser melhorada. Parcela excessiva da
imagem que se tem do Pais ainda é constituida por uma mistura de praias-samba com inflacdo-ruas
inseguras-policia-esquadrdes da morte. Uma parte da necesséaria melhoria de imagem deveria consistir
simplesmente na apresentacdo de dados econdmicos e comerciais precisos e atualizados a titulo

promocional (em varios idiomas), enquanto outra parte deveria consistir em esforcos de relacdes
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publicas bem elaborados e orientados para melhorar a imagem do pais. A valorizacéo das viagens de
altos funcionarios ao exterior e outros fatos que dirigem o foco dos noticiarios para eventos ou
personalidades do Brasil, inclusive executivos de firmas multinacionais que ja operam no pais, fariam
parte desse trabalho. Os dois componentes acima referidos deveriam ter em mira determinados
executivos de empresas em areas especificas do exterior (em contraposi¢cdo a um publico mais amplo e

mais genérico).

Analise de politica e feedback: Todo governo precisa dispor de um fluxo confiavel de feedback acerca

das condicdes de negdcios existentes no pais. As economias modernas sao de tal modo complexas que
as leis, diretrizes e normas governamentais adotadas para determinados fins vao afetar outros aspectos
do ambiente de negdcios. Os responsaveis pela formulagdo de politicas governamentais, tanto na
esfera do Executivo como na do Legislativo, devem dispor de analises das condi¢es existentes, assim
como de recomendacfes sobre o modo de priorizar seus esforcos com vistas a evitar praticas
desnecessarias ou excessivamente caras e a preencher lacunas onde melhores leis e regulamentos ou

instituicbes mais fortes seriam da maior utilidade.

Uma API que esteja em contato direto com as condi¢des de negdcios do pais, através dos investidores
junto aos quais venha realizando um trabalho de persuaséo e assisténcia, do Estado e de outras
agéncias com que se comunique, assim como de seus proprietarios e patrocinadores privados, se 0s
tiver, pode desempenhar um papel Util ao manter as autoridades tanto do Legislativo como do Executivo
ao corrente do que precisa ser feito. Naturalmente que esse trabalho envolve muito mais do que a
intermediacdo de queixas; requer a andlise das reclamacdes que sejam realmente importantes, da
maneira pela qual as mesmas interagem e de como tais problemas poderéo ser equacionados sem que

outras metas da politica brasileira sejam sacrificadas.

Servico de referéncia: Em paises tdo grandes e descentralizados como o Brasil, o FIAS recomenda uma

terceira fungdo que uma API nacional poderia empreender proveitosamente, ainda que a mesma raras
vezes seja lembrada e levada a efeito em paises menores e mais centralizados. Justamente porque
tantas outras instituicdes no Brasil estdo empenhadas na promogéo de atividades (na maioria das vezes
mais como acdes paralelas do que como sua fungdo principal), uma instituicdo central que
acompanhasse 0s passos de "quem é quem" e de "quem esta fazendo o que" poderia ser bastante Util.
Como ponto de partida do maior entrelacamento dos muitos atores envolvidos, uma APl nacional
deveria envidar esfor¢cos continuados no sentido de manter-se atualizada nessa matéria, ndo de
maneira passiva e acidental, mas antes de forma propositalmente ativa. Gragas aos contatos mantidos
tanto por telefone como por meio de visitas pessoais, uma API nacional deveria ser capaz de referir
qualquer pessoa a outras que no pais lhe fossem relevantes. Este trabalho envolveria a partilha de
informacdes tanto entre instituicdes brasileiras que fazem promocéao, como entre estas e outras de fora

do pais.

Assisténcia ad hoc prestada a terceiros: Do ponto de vista do FIAS, este Ultimo item ndo é exatamente

uma funcéo. E mais uma atitude cujo resultado € um grande nimero de pequenas acdes. Para que uma

nova API nacional prospere no Brasil, devera ser vista como uma "colega” (til pela maioria pelo menos
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das demais instituicbes que fazem promocdo. A API deverd estar pronta a prestar colaboragéo,
assisténcia e apoio onde for oportuno - em pequena medida e extrapolando qualquer fun¢do importante
para a qual possa dispor de pessoal e orgamento. Essa assisténcia a terceiros poderia expandir-se a fim
de incluir servicos mais importantes, desempenhados em troca de remuneracdo. Por exemplo, a API
nacional poderia organizar o treinamento de pessoal de APIs estaduais e cobrar pela execucédo do

treinamento.

Esta assisténcia prestada a terceiros poderia expandir-se de modo a incluir servicos mais significativos,

prestados a troco de uma remuneracdo. A API nacional, por exemplo, poderia promover o treinamento de

pessoal de APIs estaduais e cobrar os custos desse trabalho.

As funcdes que o FIAS recomenda que a nova API deixe a cargo de terceiros incluem o seguinte:

Geracdo de investimento: Subentende o contato com investidores potenciais privados aos quais é

vendida a idéia de um investimento. Esta abordagem ja vem sendo adotada em certa medida por
terceiros, principalmente por alguns érgaos estaduais e municipais, € o FIAS concorda em que estes séo

0s niveis apropriados para a maioria das atividades desse tipo no Brasil.

Articulacdo de parcerias: Significa o recebimento da declaracédo de interesse de parte de empresarios

brasileiros que se encontram a procura de parceiros estrangeiros, de fornecedores de tecnologia, etc., e a
ajuda que lhes é prestada na identificacéo das possiveis fontes do produto que estejam procurando. Pode
também significar o mesmo processo na diregdo oposta, isto €, o recebimento da declaracdo de interesse
de parte de empresas estrangeiras e a prestacdo de ajuda as mesmas no estabelecimento de contato
com os empresarios brasileiros que lhes sejam adequados. O FIAS recomenda que uma nova APl ndo
empreenda esta atividade por duas razdes. Primeiro, € numeroso o grupo dos que no momento estao
fazendo esse trabalho, entre os quais se incluem o ltamaraty, a Unido Européia e as Nac¢des Unidas
(programa de Trade Points). Segundo, a experiéncia internacional mostra que este € um trabalho muito
dificil de ser bem realizado. Dados os numerosos programas iniciados nesta area, assim como a

dificuldade em bem realiza-los, o FIAS nado vé razdo para que um novo elememto também tente fazé-lo.

A compilacdo de dados sobre IED: A coleta de dados bésicos, sua compilacdo e a emisséo de relatérios

sobre os mesmos sao funcdes que melhor cabem ao Banco Central, a Fundacdo Getulio Vargas, ao
IBGE e/ou a outros organismos que ja estao fazendo esse tipo de trabalho. Entretanto, uma API nacional
bem poderia formular aos coletores de dados primarios sugestdes e solicitacbes de pormenores acerca
do material a ser coletado e do modo como compilar os dados, de maneira a aumentar a utilidade destes
tanto para fins de promoc¢édo como para a andlise de politica e a retroalimentacdo do governo. A API
deveria contar com um orcamento para levar a cabo esse trabalho, sendo Ut que o orcamento

comportasse algum apoio aos coletores de dados com vistas a melhorar ou ampliar seu trabalho.

Prestacdo de servicos ao investidor: Significa a ajuda aos investidores mediante a logistica do

estabelecimento de sua empresa. Sao ilustrativas a obtencéo das necessarias autorizagoes e licencgas, a
localizagdo das instalagfes, 0 acesso a infra-estrutura, etc. No Brasil, esta importante funcdo esta sendo

desempenhada - e assim deveria ser - por 6rgaos estaduais e municipais.
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Se a nova agéncia for criada e tiver éxito, algumas das atribuicdes de fun¢des acima recomendadas podem
bem ser mudadas. O "servi¢co de referéncia" e a "assisténcia ad hoc a terceiros" podem crescer e fundir-se
em atividades entrelacadas mais dinAmicas e coerentes. A geracdo de investimento para o pais como um
todo também pode tornar-se uma atividade adequada para um OPI nacional, de certa maneira. Estas e
outras possiveis mudancas virdo a luz na medida em que o OPI e suas relagdes com terceiros evoluirem;
basta, por enquanto, dizer que nenhuma instituicdo tera éxito continuado a menos que permaneca atenta a

novas formas em que podera ser Util.

3. Estrutura de uma API nacional

Em todos os paises, os problemas a serem solucionados quando da estruturacdo de uma API incluem (a)
quem é o seu dono, quem a dirige, etc.; e (b) seu tamanho e orcamento. No Brasil, uma terceira questdo que
precisa ser discutida € se atividade de promocéo de investimento também deve ser combinada com a de

exportacao.

Combinar promocao de exportacdo e de investimento. Ainda que o MICT se incline para a criacao de
uma instituicdo que combine essas duas funcdes, a experiéncia internacional recomenda que a funcdo de
promocéo de investimento ndo deve ser combinada com a funcdo de promocéo de exportacdes, visto ndo
ser facil concilid-las. As tarefas de promocdo de investimentos e de exportagdes exigem diferentes
gualificagcdes no que respeita a pessoal, informagdes de mercado e material de promogao. As estratégias e

abordagens, tanto em termos de direcionamento como de técnicas de marketing séo distintas.

Outra dificuldade advém do fato de que a promocgéo de exportacdes bem sucedida traz para as empresas
nacionais beneficios rapidos e tangiveis; j& a promocédo do IED ndo s6 leva mais tempo para produzir
resultados como seus beneficios se difundem muito mais por toda a economia. Por conseguinte, a promogéo
de exportagbes tem quase sempre um publico de interessados muito mais poderoso do que o da promogao
do IED, e a instituigdo que estiver investida desses dois mandatos podera reagir as diferencas na pressao

gue é exercida e concentrar-se nas exportagoes.

No caso especifico das nagBes em desenvolvimento, a conciliagdo das atividades de promogdo de
exportacdes e de investimentos tende a ser ainda mais dificil, uma vez que os paises e setores que se
constituem em alvo dos Investimentos externos diretos (IEDs) em geral diferem dos que s&o alvo das
exportacdes. As combinacdes pais-setor certamente serdo distintas. Dentro do mesmo pais alvo, as
empresas que estardo sob mira sdo quase sempre diferentes. Mesmo dentro de uma empresa estrangeira
alvo, o executivo responsavel pelas decisbes em matéria de compras (importacfes) quase sempre nao € o

mesmo que responde pelas decisdes acerca de novos investimentos.

Outro aspecto a ser considerado esté relacionado ao fato de que no caso do Brasil, o principal objetivo de
uma agéncia de promocao de exportacdo seria 0 de auxiliar pequenas e médias empresas que queiram
exportar, uma atividade que guarda muito pouca relacdo com a funcdo de atrair investidores estrangeiros

para o pais.
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Caso se decida por uma agéncia que combine as fun¢des de promocéo de investimento e de exportacéo, o
FIAS enfatiza a necessidade de que tanto a estrutura interna quanto o processo orcamentério da instituicéo a
ser criada sejam estruturados de forma a maximizar a separagdo entre as duas fungdes. Somente algumas
fungbes administrativas e, em casos especificos, algumas funcdes de pesquisa e analise deverdo ser

compartilhadas.

Por fim, cabe mencionar que no Brasil, parte da l6gica de se criar uma API esta relacionada ao fato de que,
ndo obstante existir atualmente dezenas de instituices que de algum modo j& realizem a promog¢éo do
investimento, nenhuma delas tem a promog¢é&o do investimento para a nagdo como o seu principal enfoque.
As instituicBes estritamente promocionais trabalham apenas nos niveis regional, estadual ou municipal; ao
passo que as instituicdes nacionais desempenham a funcéo de promocao de investimento como uma dentre
muitas outras atividades. Nesse sentido, a criagdo de uma Agéncia de Promocéo de Investimento (API), que

faca desta atividade o foco principal de sua atuacéo, pode ser benéfica para o pais.

Organizacao e estrutura da APl nacional. A experiéncia internacional sugere que, de modo geral, a melhor
maneira de estruturar uma API é criando-a como uma instituicdo independente, autbnoma, sem fins
lucrativos, fora da esfera governamental, com suporte financeiro tanto do governo como de fontes privadas e
com uma junta diretora em que tenham representagdo 0s interesses do governo e os da iniciativa privada.
Cumpre assinalar, porém, que essa € a estrutura mais dificil de criar. O estabelecimento de uma agéncia
estritamente governamental € em geral muito mais facil, e mesmo o estabelecimento de uma agéncia

rigorosamente privada podera ser mais facil se houver disponibilidade de suporte financeiro.

E importante que a API seja autbnoma e conte com o envolvimento importante e ativo do setor privado, uma
vez que tais caracteristicas ajudam a agéncia a pagar bons salarios e a contratar e dispensar pessoal com
fundamento no seu desempenho; a ser flexivel e rapida no atendimento das demandas e na substituicdo de
enfoque quando mudancgas externas a tornarem conveniente, assim como a ser muito profissional no trato
com os executivos de empresas que estdo na sua mira de venda. A presenca na junta diretora de membros
ativos do setor privado diminui substancialmente o risco de a agéncia converter-se numa ineficaz reparticdo
burocratica governamental cuja principal funcdo seja 0 emprego de um contingente excessivo de pessoas
ndo qualificadas. E desejavel, ademais, que a APl mantenha estreitas ligacdes com o governo. Estas lhe
permitem falar com mais autoridade e contar, na esfera governamental, com um publico mais receptivo ao

seu feedback e as suas recomendacdes sobre orientacéo politica.

A criacdo de uma nova APl como uma agéncia puramente privada ndo se afigura uma boa escolha. Isto
porque a perda de conexdo com o governo diminui a autoridade da agéncia, assim como 0 seu acesso aos
formuladores de politica. Ademais, o empreendimento podera tornar-se inviavel visto que a promocao do
investimento externo é essencialmente um bem publico. Por conseguinte, a maioria dos empresarios
privados devera relutar em pagar por ele, muito embora os governos se disponham a fazé-lo, se tiverem a
expectativa de que o empreendimento gerara nivel suficiente de beneficios. Na pratica esta expectativa é
confirmada; as pouquissimas APIs que ndo séo custeadas pelos respectivos governos sao sustentadas por

algum tipo de programa de ajuda externa de outros governos ou atuam quase exclusivamente no sentido de
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atrair IED para Zonas de Processamento de Exportagdes ou setores semelhantes que sdo, pelo menos em

grande parte, de propriedade privada e cujos lucros pagam as atividades da agéncia.

No caso brasileiro, visto que as agéncias de promog¢do de niveis regional, estadual e municipal estariam
entre os beneficiarios das atividades da nova agéncia, estima-se que seja possivel conseguir que as
mesmas contribuam com somas modestas para o0 seu custeio. Em termos praticos, se apés varios anos de
funcionamento a maioria dessas unidades subnacionais nao se dispusesse a contribuir, seria um forte indicio
de que a agéncia ndo estava sendo Util. Cabe aqui, entretanto, uma palavra de acautelamento: a APl nédo
deve ficar presa a um ou dois interesses subnacionais e tampouco dar a impressao de que esteja assim
vinculada. Seria, pois, importante que ndo aceitasse grandes somas de recursos de uma ou duas agéncias
estaduais e pouco ou nada das demais. Somas modestas de todas ou da maioria das instituicdes € o que se
deve querer. Além do apoio persistente justificado pelas atividades de utilidade geral, tal como a da
construgdo de imagem, a Agéncia poderia prestar servi¢cos a terceiros, como, por exemplo, o de treinamento

de pessoal, e cobrar por eles.

Orgamento e tamanho da API. A nova API, se vier a ser criada, devera ser "enxuta". Seu orgcamento, por
isso, deve ser estimado entre US$ 3 e US$ 5 milhdes por ano. O quadro de pessoal, por sua vez, deve ser
formado por 15 a 20 pessoas, no maximo, o suficiente para o cumprimento das fungdes acima descritas. Se
0 pessoal nao for altamente qualificado, o Brasil estarda melhor sem essa agéncia, dai a razdo por que o0s
salarios deverdo ser equivalentes ao pagos pela iniciativa privada. Sera necessario contar com expertise
interna em matéria de relagdes publicas, de analise politica relevante para os varios aspectos do ambiente
de negécios (questbes juridicas e normativas, tributacéo, regimes de cambio, financas, etc.) e de promogao
de investimentos em geral - embora consideravel volume de trabalho de relacdes publicas e possivelmente

algumas tarefas analiticas devam ser terceirizados.

De qualquer modo, o orcamento da agéncia devera incluir tanto os custos de salarios, aluguéis, viagens, etc.,
como os custos das tarefas a serem terceirizadas (principalmente campanhas de relacGes publicas). Seria

um erro fatal estabelecer uma APl com um orgamento limitado exclusivamente as suas despesas internas.

4. Alguns aspectos de estratégia

Embora seja prematuro definir uma estratégia para essa hipotética API, podera ser interessante a mencao de
algumas das dimensfes ou ponderacBes que deveriam ser levadas em conta se e quando chegar o

momento de tracar-se a estratégia desse 6rgdo.

Iniciamos por uma observacéo de ordem geral: A estratégia inicial deveria voltar-se explicitamente para a
fundacé@o e os primeiros passos de uma nova instituicdo. De todo modo, qualquer que seja a estratégia
inicial, esta provavelmente mudara decorridos alguns anos. No comeco, tudo que se faz necessario é a

elaboracéo da estratégia inicial.

Embora a agéncia va trabalhar para o Brasil inteiro, o que significa trabalhar para uma economia com

potencial de investimento em praticamente todo tipo de atividade econdmica e a partir de praticamente
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gualquer regido do mundo, um enfoque ou uma orientacdo de meta sera essencial. Mesmo com um
orgcamento ilimitado (que ndo serd o caso aqui), nenhuma agéncia tem condi¢bes de explorar todas as
possibilidades de imediato; uma agéncia nova com um orcamento limitado precisa concentrar-se

criteriosamente onde for mais viavel a consecuc¢ao de um bom namero de resultados Uteis.

Algumas das dimensdes potenciais desse enfoque indispensavel incluem setor, orientacdo de mercado
(investimento interessado exclusivamente no mercado doméstico brasileiro, apenas em exportagdes, ou
numa combinac¢do), pais ou regido de origem dos investidores potenciais, e tamanho das empresas de
investimento potenciais. Em conexao com alguns desses aspectos esta a questdo do tipo (ou tipos) de
decisdo de investimento que se tomara; algumas decisdes sdo do género "sim ou ndo", ou seja, investir no
Brasil ou ndo fazer nada. Esse tipo de decisdo era mais freqlente ha décadas atras, no tempo das
estratégias nacionais mais autarquicas, embora hoje em dia ainda seja relevante, sobretudo para um pais
como o Brasil. Outras decisdes de investimento sdo do género "onde na América do Sul" ou "onde no
Mercosul". Diferentes pessoas em diferentes companhias tomam essas decisfes. Elas valem-se de critérios
um tanto distintos, assim como precisam de informacdes distintas para a tomada de decisbes de variada

natureza.
Sem prejulgar essas questbes de enfoque, o FIAS tem duas sugestfes preliminares a fazer:

¢ Seria provavelmente mais Util centrar o foco no setor, na orientacdo de mercado e na regido de origem
dos investidores-alvo, e deixar que o tamanho das companhias-alvo seja mais o resultado de outras
decisdes do que de uma definicdo independente. Uma deciséo tomada a priori no sentido de centralizar o
foco em companhias de menor porte seria provavelmente contraproducente, embora no caso de outros

enfoques escolhidos, muitas das companhias-alvo possam ser de menor porte.

e As limitagbes orgamentarias, assim como a oportunidade de auferir-se o beneficio da abordagem
"aprender fazendo" sugerem o enfoque inicial em talvez apenas uma regido de origem. Uma regra
comercial pratica € a de que uma campanha promocional custa aproximadamente um milhao de délares
por regido. Na adocdo dessa estratégia, € necessario analisar a conveniéncia de concentrar os esforgos
numa regido onde o Brasil ja seja bem conhecido (por exemplo, os Estados Unidos, ou talvez a Europa
Ocidental), ou, ao contrario, centrar o foco em paises nos quais 0 nimero de empresarios que conhecem
o Brasil € menor (por exemplo, a Asia, com a possivel exclusdo do Jap&o). Qualquer que seja o enfoque
global, podera ser desejavel que se tenha nele embutido um enfoque mais direcionado, provavelmente

para um ou dois tipos de setores, cada um dos quais tendo o seu proprio grupo de companhias-alvo.

De qualquer modo, essas decisdes de estratégia deverdo levar em conta o rumo que o mercado esta

tomando; deveréo prever e reforcar as tendéncias do mercado, ao invés de tentar ir contra elas.

5. Conclusdes: formas de diminuir o risco

Antes, neste aide memoire, dissemos que poderiamos visualizar uma nova APl nacional como um

instrumento Util ao Brasil. Podemos igualmente visualizar uma série de possiveis contratempos ao bem-
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sucedido estabelecimento e funcionamento dessa instituicdo. Para aumentar a probabilidade de sucesso

nesse empreendimento, damos énfase a estes cinco importantes aspectos:

e O esfor¢co muito firme no sentido da obtencéo de consenso no ambito do governo federal em relacéo ao

estabelecimento da agéncia e/ou a obtencdo de um apoio muito forte do escaldo superior do governo.

¢ O executivo-chefe da nova agéncia devera, naturalmente, ser uma pessoa forte e competente. Ele ou ela,
entretanto, também deverdo estar dispostos a colaborar com terceiros, ter uma postura discreta
(aceitarem que outros recebam o foco das luzes e o crédito), contentar-se em apoiar outras instituicées.
Se a nova API ndo for visto como um elemento complementar dos esforcos da maioria das outras

instituicdes atuantes no mesmo segmento, ele ndo vai (e ndo devera) durar muito tempo.

e O quadro de pessoal devera ser enxuto, habil e altamente profissional. Um quadro que nédo seja

D

profissional ou a realizacdo de atividades desorganizadas emitem mensagens negativas cujo efeito

mais danoso do que o da auséncia total de promocao.

Q-

e A participacdo firme dos que detém a posse de ativos, sejam associados a esfera governamental ou

iniciativa privada, é da maior importancia. Lograr que os varios depositarios se envolvam melhorara

88}

efetividade da agéncia, assim como aumentara diretamente o apoio desta.

e A promogdo do investimento externo € uma atividade de demorada maturagao e o estabelecimento de
uma nova agéncia também. Se os patrocinadores ndo estiverem dispostos a assumir pelo menos um
compromisso minimo em termos de tempo-dinheiro, talvez seja melhor ndo fazer nada. O FIAS visualiza
esse minimo, isoladamente, como sendo de pelo menos US$ 3 milhdes por ano durante quatro a cinco

anos.
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A Experiéncia Nacional com a Combinacdo Promocéo de Exportacdes - IED
Austrélia: Comecou por empreender ambos; ndo funcionou; separou-os.
Bolivia: A BOLINVEST experimentou os dois; a parte de IED n&o funcionou bem.

Chile: O PROCHILE comecou por empreender os dois; mudou para exportacdo apenas, passando a
promocéo de IED & Comisséo de Investimento Externo.

Costa Rica: Comecou por empreender ambos. Depois, fez a separacéo entre a promocédo de IED, que ficou
a cargo do CINDE, e a promocéao de exportacdes, a cargo do CENPRO.

El Salvador: Comegou com os dois juntos; posteriormente, dividiu-o0s.

Irlanda: Comecou por empreender os dois; ndo funcionou; separou-os e foi muito bem-sucedida.
Recentemente, voltou a considerar a possibilidade de fundi-los, mas decidiu-se contra a idéia.

Jamaica: O JAMPRO tentou ambos; ndo funcionou muito bem.

Ilhas Mauricio: Combinou os dois, mas concretamente s6 lhes deu énfase em certos periodos. Teve bastante
éxito na promocéo do IED orientado para a exportagéo.

Polbnia: O PAIZ considerou empreender ambos, porém decidiu-se em contrario.
Tanzénia: Talvez crie uma agéncia conjunta.

Trinidad e Tobago: Recentemente estabeleceu uma agéncia conjunta. A promoc¢do do IED concentrou-se
nas atividades conexas a exportacdo, principalmente no ambito do turismo.

Varias agéncias privadas foram estabelecidas pela USAID em paises centro-americanos, tendo por meta
essencial a promogdo de exportacdes; na maioria dos casos elas fizeram alguma promoc¢édo de IED
orientado para a exportacdo como meio de realizar essa meta. Entre as agéncias citadas incluem-se o FIDE
em Honduras, o BEIPU em Belize, o PRIDEX em El Savador e o CINDE na Costa Rica, acima referido. As

avaliacbes feitas pela USAID dessa experiéncia sédo negativas no que concerne a combinacdo das duas

funcdes; ndo ha, de fato, em nenhuma parte um registro positivo da consecucao de ambos os objetivos.15

Relacdo de instituicdes e pessoas entrevistadas pela equipe do FIAS

Agéncia de Desenvolvimento Econémico do Estado do Rio de Janeiro - Ricardo de Castro Costa
(Superintendente Operacional) e Solange Graca (Superintendente de Planejamento)

Associacdo Brasileira da Indistria de Maquinas e Equipamentos (ABIMAQ) - Odildo Baptista Teixeira
(Gerente Geral)

Associacdo Comercial do Rio de Janeiro - Paulo Manoel Protasio (Vice-Presidente)

Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos Eletroeletrénicos (ELETROS) - Roberto Macedo (Diretor
Presidente)

Banco Icatu - Alberto Kiraly, José Luiz Osorio e Victoria Coates F. Werneck

'® Ver Export and Investment Promotion Services: Do They Work?, Agéncia para o Desenvolvimento Internacional, USAID Program and
Operations Assessment Report No. 6, margo de 1994.
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Banco Arbi - Marcelo Lorenzo-Fernandez (Gerente de Negdcios Corporativos) e llton dos Santos Almeida
(Gerente de Investimentos)

Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) - Regis Bonelli (Diretor)
Banco Pactual - Tulio Luz Barbosa e Rodrigo Xavier
Centrais Elétricas Brasileiras (ELETROBRAS) - Pietro Erber (Vice-Diretor de Planejamento e Engenharia)

Companhia de Desenvolvimento Industrial do Estado do Rio de Janeiro (CODIN) - José Luiz Gomes Torres
(Diretor de Administracéo e Finangas)

Confederagao Nacional da Industria (CNI) - José Augusto Coelho Fernandes (Diretor-Executivo) e Soraya
Saavedra Rosar (Subchefe do Departamento de Comércio Exterior e Investimentos)

Empresa Municipal de Informatica (IplanRio) - Carlos Alberto Monteiro Rego (Diretor de Desenvolvimento
Econdmico)

Federacéo das Industrias do Estado de Sao Paulo - Zil4 Paronetto (Chefe do Departamento de Comércio
Exterior)

Fundacéo Centro de Estudos do Comércio Exterior - Ricardo Markwald (Diretor de Pesquisa)
Fundacg&o Dom Cabral - Sonia Teresa Diegues Fonseca (Diretora de Pesquisa e Desenvolvimento)

Governo do Estado do Rio de Janeiro (Subsecretaria de Captacdo de Recursos da Secretaria de
Planejamento e Controle) - Luiz Arruda Villela (Superintendente)

Governo do Estado de Sdo Paulo (Secretaria da Ciéncia, Tecnologia e Desenvolvimento Econémico) -
Audenir Antonio Brunelli (Diretor Geral)

Industria Klabin de Papel e Celulose - Paulo Sergio Galvao Filho

Instituto de Desenvolvimento Industrial de Minas Gerais (INDI) - Rachel Ribeiro de Paiva Kux e Lilla Auyres
Viana

Ministério da Industria, do Comércio e do Turismo - José Frederico Alvares (Secretério Executivo)

Minstério das Rela¢des Exteriores - Embaixador Celso Marcos Vieira de Souza (Chefe do Departamento de
Promocéo Comercial), Ricardo José Lustosa Leal (Assessor do Chefe do Departamento de Promocéo
Comercial) e Sérgio Taam (Primeiro Secretario da Embaixada do Brasil nos Estados Unidos)

Libero Assessoria, Projetos e Participa¢cfes - Emilio Garofalo Filho

Opportunity Asset Management - Eduardo Penido Monteiro

Prefeitura de Belo Horizonte - Paulo Roberto Paixao Bretas (Secretario Municipal Adjunto)

Sociedade Brasileira de Estudos de Empresas Transnacionais e da Globalizacdo Econémica (SOBBET) -
Octavio de Barros (Diretor Técnico)

Trade Point de Belo Horizonte - Roberto Ricardo Amado (Diretor Executivo)

World Invest - Sergio Thompson-Flores (Presidente) e Claudio Roberto Frischtak (Vice-Presidente)
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Anexo |l

A atividade de promoc&o comercial: comparac&o internacional™

Os paises utilizam a promocdo comercial para promover a diversificacdo da pauta de exportacdes, seja pela
incorporacdo de produtos de maior valor agregado, seja pela diversificacdo dos mercados compradores,
como forma de assegurar sua participacdo no comércio mundial. De acordo com o International Trade
Center (ITC), 6rgdo das Nacdes Unidas, existe uma grande variacdo no que respeita a forma e contetdo da
oferta de servicos de promoc¢éo comercial. Da mesma forma, ndo existe um padréo Unico que caracterize as
Organizacdes de Promocao Comercial (OPC). Tampouco, é possivel estabelecer relagdo univoca entre um
arranjo especifico de oferta de servicos e o sucesso dessas instituicbes. Tal arranjo depende essencialmente
de opcdes de governo frente aos recursos humanos e financeiros disponiveis, das necessidades reais dos
exportadores e de sua capacidade de vocaliza-las, assim como do tipo especifico de interacdo entre os
setores publico e privado. Investigacdes do ITC realizadas junto a 70 OPCs mostram os principais tipos de

servicos por elas ofertados (Quadro I).

¢ As informagBes apresentadas ao longo desse Anexo foram extraidas de Seringhaus e Rosson (1990) e Kandir e Associados
(1995).
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Quadro |

Instrumentos de Promoc¢do Comercial voltados para o desenvolvimento de produtos, mercados e

servicos de informacgfes comercial pesquisados numa amostra de 70 OPCs

Servigos Breve descricdo %®
Servicos de Objetlvam fo.rn§c~er |nform§goes para empresarios Io_cals e estrangelrps e 100,0%
informacao para as instituicbes que lidam com questdes relacionadas ao comércio

comercial exterior. Tais informacg8es referem-se as caracteristicas e oportunidades,

requerimentos e obstaculos existentes nos mercados externos para um
grupo de produtos bem definido. A falta desse tipo de informacéo é
apontada com um dos grandes obstaculos ao crescimento das
exportacges.

Identificacéo de Visa definir as questdes relacionadas ao processo de exportacdo que 96.7%
constrangimento a recisam ser corrigidas, o que pode ser faciimente detectado a partir do '

t t d d facil te detectad tir d
exportacao contato que a OPC mantém com a comunidade de exportadores.

Determinacgédo da Consiste no estudo das caracteristicas da oferta exportavel existente e 94.3%

XpOortav ibili volvi ugdo exportavel. Vi '
oferta exportavel das possibilidades para o desenvolvimento da producédo exportavel. Visa
precisar o conhecimento do potencial exportavel e fornecer maior clareza
sobre a dire¢cdo em que se devem concentrar 0s esfor¢cos promocionais.

Identificacé@o de Consiste no estudo preciso das oportunidades de comércio existentes em 92.9%
oportunidades de mercados estrangeiros para os produtos locais exportaveis, com vistas a '
merc. no exterior disseminar esse conhecimento entre os exportadores.

Preparacéo de Visa familiarizar 0s exportadores quanto a,natt_Jreza_ e as caracteristicas 91,4%
perfis de mercado dos mercados de interesse. Isso 0s ajudara a identificar os aspectos de

seus produtos que sdo competitivos e aqueles que requerem melhorias.
Também ¢é util para a definicdo dos esforcos de promocdo a serem
desenvolvidos.

Preparacéo de Consiste na 5|_stema_t|zagao das mforma(;p(_as sobre produtos exporta_vels 90,0%
perfis de produtos para serem disseminadas entre potenciais compradores estrangeiros,

diretamente ou por meio de publica¢bes especializadas.
Progr. integrados . .
x Visam concentrar os esfor¢os promocionais em um dado produto ou grupo o

de promocéo de - . P 81,4%

produtos de produtos e obter a cooperacdo de outras entidades responsaveis por
especificos aspectos especificos do comércio internacional, além de encorajar a

participacéo dos empresarios.
Estudos de Compreende as atlyldades acima descrltas_ rezflllzadas dg fprma 70.0%
mercados coordenada em relagdo a produtos para 0s quais h4 clara evidéncia de

completos capacidade exportavel adequada e significativo potencial de mercado no

exterior. Visto que estes estudos sdo caros e de dificil elaboragdo, os
paises em desenvolvimento tendem a se utilizar largamente de programas
de cooperagdo técnica de organismos internacionais para realiza-los.

Fonte: Seringhaus e Rosson, 1990a. Extraido de Kandir e Associados (1995).
Nota: Percentual de OPCs que oferecem o servigo (n=70).

Os servigos de promogédo comercial visam auxiliar os exportadores a ampliarem sua expertise nas técnicas

de comércio internacional e a tornarem seus produtos mais competitivos no mercado internacional em

matéria de design, especificagfes, marketing, etc. Cumpre ressaltar, porém, que a definicdo dos servicos

especificos a serem prestados pela OPC depende da existéncia ou ndo de outros ofertantes destes servigos

e da qualidade com que sdo prestados, pois deve-se evitar a sobreposicdo desnecessaria de ofertantes.

Entre os principais servicos de assisténcia especializada na area de promog¢édo comercial, destaque deve ser

dado aos relacionados no Quadro I, a seguir.

Xiv
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Quadro Il
Assisténcia especializada na area de promoc¢édo comercial
Servigos Breve descricdo %®
. . . S . 82,9%
Na area de Aucxiliar os exportadores a aplicarem técnicas apropriadas de venda nos
marketing mercados estrangeiros. Seu foco deve ser a formulacdo e implementagao
de planos de marketing para as empresas. E muito importante.
. . ~ . 80,0%
Na &rea de Prover informacdes claras e simples aos exportadores sobre o0s
procedimentos procedimentos e regulamentacdes relacionados a exportacdo. Esta
atividade é particularmente Util para novos exportadores e pode constituir
uma base importante para se identificar entraves burocraticos as
exportacoes.
. . . . 72,5%
Na &rea de Desenvolvida para auxiliar os exportadores a melhorarem a qualidade e a
publicidade efetividade da publicidade de seus produtos.
. . A . N 54,3%
Para a adaptacdo | De fundamental importancia, visa prover aos exportadores informagfes
de produtos sobre 0s requerimentos técnicos e de design para seus produtos, com
vistas a aumentar sua competitividade. A aquisicdo de amostras no
exterior é basica para este tipo de atividade.
. . ~ 51,4%
Para a obtencdo de | Fornecer aos exportadores informacdes adequadas sobre as fontes e
financiamentos & | condi¢des de financiamento existentes para suas exportacdes, além de
exportacdo auxilia-los no preenchimento dos formularios necessarios.
. . ~ . 48,6%
Na area de Fornecer aos exportadores informacfes sobre os melhores meios de
transporte transportes disponiveis para os seus produtos e mercados especificos
nos diferentes estagios da viagem.
. L L 45,7%
Célculo de custos e | Afeta a competitividade dos produtos, ao prover suporte técnico para as
definicdo de precos | empresas exportadoras na utilizacéo de principios de célculo de custos e
no estabelecimento de uma estratégia de pregcos que maximize 0s seus
beneficios no longo prazo.
. . . . . 44,3%
Na area de Aprimorar a qualidade e o design das embalagens; adequa-las aos
embalagem requerimentos do transporte e das praticas de outros paises.
~ . . - 44,3%
Em questdes Auxiliar os exportadores nos aspectos legais dos contratos comerciais,
juridicas seja para firméa-los seja para assisti-los em eventuais conflitos.
. . R . ” nd
Na area de Orientar os exportadores quanto a necessidade de se adotar politicas
qualidade e administrativas, objetivos e procedimentos adequados visando melhorar a
guestdes gualidade dos produtos exportados e minimizar a possibilidade de rejeicdo
relacionadas dos atuais ou potenciais compradores.
< o . . . nd
Para a exportagdo | Atividade pouco desenvolvida pelas OPCs de paises em desenvolvimento
de servicos mas de suma importancia dadas as crescentes oportunidades para esse
tipo de comércio no mercado internacional.

Fonte: Ver o Quadro I.

No que respeita as atividades de promocao comercial realizadas no exterior, as principais estdo relacionadas
com a participacdo em feiras internacionais e missdes comerciais, além da organizacdo de viagens de
compradores estrangeiros ao pais. Por fim, no que se refere ao envolvimento das OPCs em atividades de

outras instituicbes, cumpre mencionar as seguintes, listadas no Quadro Il abaixo.
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Quadro 1l
Envolvimento das OPCs em atividades de outras instituicfes
Servigos Breve descricéo %
. . . . - 78,6%
Mecanismos de Visa prover servicos especializados para pequenas e médias
exportacdo empresas, cujo tamanho n&o Ihes confere escala para aproveitarem as
conjunta oportunidades de mercado no exterior. Consorcios, cooperativas e
trading companies podem ajudar essas empresas a se inserirem no
exterior.
. . . . N 68,6%
Financiamento Visa aprimorar a capacitagdo de produtores e exportadores em
para os procedimentos e praticas de exportacdo e técnicas de marketing. E
exportadores recomendavel esta atividade seja desenvolvida por instituicdes
especializadas.
R . - R L 64,3%
Suporte a pequena Visto que as pequenas e médias empresas tém maior dificuldade que
e média empresa as grandes para se langcarem no exterior e para sustentarem a
concorréncia em seu proprio mercado, os programas de promogao
comercial oferecidos por organizagdes publicas podem lhes oferecer
as condigBes para que venham a se estabelecer como efetivos
competidores nos mercados exteriores. (Existem paises que
incentivam a aglutinacdo das pequenas e médias empresas em
consorcios, associacdes ou cooperativas, a partir do que elas ganham
condi¢cbes de escala para se integrarem ao mercado internacional e
utilizarem os esquemas de promocionais oferecidos a todas as
empresas).
. S ~ 55,7%
Estabelecimento de Dada a experiéncia das OPCs elas sdo naturalmente chamadas a
Zonas de Livre participar da promocéo, organizacdo e administracdo de zonas livres.
Comércio
. . . . 55,7%
Campanhas Visam melhorar a imagem do Pais em mercados selecionados. Devem
promocionais ser empreendidas em conjunto com varias outras instituicdes.
- o - 35,7%
Seguro de crédito Deve ser ofertado por organizagdes especializadas
. . oA . L ~ . 34,3%
Preparacao de Visa prover assisténcia e disseminar informacdes sobre oportunidades
perfis de pré-invest. de investimentos que possam ampliar a base de produtos exportaveis.
= N " - nd
Estudos S&o muito Uteis para os formuladores de politica e dada a proximidade
das OPCs com a comunidade de exportadores elas tém um ponto de
vista privilegiado que em muito pode contribuir para a qualidade dos
estudos.
~ . . nd
ImportacSes As OPCs podem ajudar os exportadores a encontrarem e realizarem
importagdes importantes para sua atividade produtiva.

Fonte: Ver o Quadro I.

OPCs dos paises desenvolvidos. Embora a OPC de cada pais apresente caracteristicas proprias, elas
tendem a ser 6rgédos estatais, financiados com recursos publicos. Os gastos com promocao comercial séo
bastante variaveis, indo deste 0,02% das exportacdes até 0,6%, com uma faixa média em torno de 0,05 e
0,06%.

A principal caracteristica da promogao comercial em paises desenvolvidos é a coexisténcia de uma OPC
oficial e uma vasta rede de prestadores privados de servicos de promocdo comercial, o que estimula a

concorréncia entre as agéncias e estimula as respectivas OPCs oficiais a melhorar seus servicos.

No que respeita aos instrumentos de promog¢éo comercial, 0s mais comumente utilizados s&o:
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e Informacdo e documentacdo: todos os paises desenvolveram sistemas computadorizados de

informacdes para captagcdo e divulgacdo das mesmas. Os dados sdo coletados por escritérios
comerciais e representagfes diplomaticas. A divulgacéo é feita por meio da publicacéo de periédicos,
consulta a bibliotecas e, de modo cada vez mais importante, por meio eletrdnico, ndo raro via

sistemas de informacdo em tempo real.

e Assessoria: disponivel para os exportadores diretamente ou por meio de consultores comissionados,
refere-se, em geral, a pesquisas especificas de marketing ou assessoria em relagdo a condi¢cdes de

mercado - como alfandega, transportes, condi¢des de pagamento, etc.

e Atividades promocionais: Voltadas principalmente para feiras internacionais, missées comerciais,

seminarios e pesquisas de mercado externo, englobam em geral algum tipo de auxilio financeiro para
a participacdo nestes eventos, bem como para associacbes de exportadores e pequenas e médias

empresas prestadoras de servicos de promocao comercial.

OPCs dos paises em processo de industrializagdo. Em geral, as OPCs de paises em processo de

industrializacéo tendem a apresentar as seguintes caracteristicas:

e [Fazem recomendacédo de politicas (1/3 delas o faz de forma ativa).

e Apresentam reduzida participacdo na formulacéo de politicas (63%, sendo que apenas 18% tém

atuacao ativa nesse sentido).

¢ No que respeita especificamente a atividade de promocdo comercial, a maioria das instituicdes nao
lida com os aspectos financeiros das exportacdes, tais como subsidio crediticio, seguro de crédito,

etc.
e Conferem grande importancia as atividades relativas ao desenvolvimento da oferta exportavel.

e Tendem a reconhecer a importancia das pesquisas de mercado, lidam com identificacdo e analise
das oportunidades de exportacdo e se incumbem de estruturar um sistema de informacgdes. Além
disso, entre as principais atividades ofertadas pelas OPCs estdo os servicos relativos as feiras

internacionais e missées comerciais.

Dentre os paises em processo de industrializacdo, os casos mais bem-sucedidos de criagdo de uma agéncia
oficial de promog¢é&o comercial encontram-se na Coréia do Sul, Hong Kong, Taiwan e Cingapura (ver Box A e
B). Em comum, esses paises possuem elevado coeficiente de exportacdo, o que favorece o apoio, a
implantagcdo e o sucesso de uma agéncia voltada para o fomento do comércio exterior. Ademais, cabe
ressaltar que o bom desempenho exportador dos quatro se deve a flexibilidade de suas indUstrias, capazes
de responder rapidamente as demandas do mercado internacional. Tal caracteristica torna a politica de

promocao comercial mais necessaria, visto que sua insercao se dad em mercados muito competitivos.
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Box A - China External Trade Development Council (CETDC) - Taiwan

Forma institucional: Fundacéo.

Contexto em que foi reformulado: Criada em 1970, apos anos de direcionamento claro das politicas de
comeércio exterior e industrial, que resultaram em grande sucesso exportador. Metade do seu capital inicial
foi doado pelo governo e a outra metade por instituicdes do setor privado.

Pessoal e equipamentos: Seu staff possui elevada qualificacdo educacional e de treinamento; e recebe
salarios equivalentes aos do setor privado.

Atuacado em relagcdo a pequenos e médios exportadores: Importante.

Corpo dirigente: E composto por um board de 31 diretores, presidido pelo Ministro da Economia. Seis
membros (que ocupam cargos especificos) sdo do governo, enquanto os demais sao do setor privado.
Conta ainda com trés supervisores, cuja funcdo € acompanhar a contabilidade e a administracéo, visto
gue 0S recursos operacionais séo provenientes do setor privado.

Rede de representacfes: Dispde de 28 escritérios no exterior.

Perfil de atuacdo na area de promogao comercial: As principais atividades que exerce sdo: descobrir
problemas enfrentados pelos exportadores e estudar solugdes; prover assisténcia em design e
embalagem; treinar especialistas em comércio exterior; além de formular, supervisionar e executar
estratégias de desenvolvimento de mercado.

Financiamento: Cobra uma taxa de 0,0625% sobre as exportagdes.

Avaliacdo conforme bibliografia consultada: E uma das mais eficientes organizacbes de promog&o
comercial, tendo em vista ser bastante flexivel, visto que é independente do governo, e contar com um
corpo técnico altamente qualificado.

Fonte: Kandir & Associados (1995). Propostas para o aprimoramento das atividades de promocao.

Embora as OPCs destes paises apresentem caracteristicas peculiares, principalmente no que se refere ao
leque de servicos ofertados, existe entre elas pontos em comum, que caracterizam um modelo especifico de
OPC. Séo eles:

N

e Todas sdo organiza¢cBes semi-independentes do governo e fortemente vinculadas a comunidade
empresarial, o que lhes assegura flexibilidade operacional e financeira, ao mesmo tempo em que néo
as torna refém dos interesses do setor privado e nem lhes elimina a autonomia decisoria. As
agéncias possuem mecanismos institucionalizados de estimulo e controle, salarios compativeis com

os do setor privado e pessoal com relativa especializacao.

e Todas iniciaram suas atividades apds varios anos de politicas macroecondémicas favoraveis as

exportagdes e, no inicio, eram instituicdes pequenas.

e Oferecem servicos associados a promocao comercial, de modo que as instituicdes oficiais sao

constantemente submetidas a pressao da concorréncia.

e Visto que todas estdo inseridas em economia cujo dinamismo depende do comércio exterior e que
possuem participacdo crescente em mercados altamente competitivos, elas por forca das

circunstancias séo instituicdes ageis, ndo hipertrofiadas e seletivas em suas politicas.
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e Todas desenvolveram sistemas de avaliagdo para medir o efeito real de suas politicas, de modo a

manter um controle estrito sobre a performance exportadora das empresas beneficiadas.

Box B - Singapore Trade Development Board (STDB) - Cingapura

Forma institucional: Statutory Board.

Contexto em que foi reformulado: Criada em 1983, apos anos de direcionamento claro das politicas de
comeércio exterior e industrial, que resultaram em grande sucesso exportador.

Pessoal e equipamentos: Seu staff possui elevada qualificagdo educacional e de treinamento. O pessoal
mais graduado recebe salarios menores que os do setor privado, enquanto o pessoal de nivel
intermediario recebe salarios semelhantes ao do setor privado.

Atuacdo em relagdo a pequenos e médios exportadores: Nao € muito expressiva, uma vez que estes
tém pequena importancia na pauta.

Corpo dirigente: E dirigida por uma diretoria composta por 10 membros, dos quais 7 séo do setor privado
e 3 do governo (que ocupam cargos publicos especificos).

Rede de representacdes: Dispde de 18 escritérios no exterior.

Perfil de atuacdo na area de promocdo comercial: Desenvolve um amplo leque de atividades
relacionadas ao desenvolvimento das exporta¢des. Conta com um sistema importante de apoio financeiro
ao desenvolvimento de mercados. Concede incentivos financeiros ao aprimoramento de design. Possui
um Esquema Internacional de Ofertas destinado a encorajar empresas prestadoras de servigos de
engenharia a participar de licitagbes. Desenvolve, ainda, estratégias de promocgéo especificas para cada
grupo de produtos industriais assim como para servicos. Seus escritérios no exterior trabalham para
empresas selecionadas. Por fim, cumpre ressaltar que a STDB também exerce varias fungdes de governo
(administrativas e de politica comercial).

Financiamento: Orgcamento fiscal. (Gastou US$ 10 milhdes entre 1986 e 1987).

Avaliagédo conforme bibliografia consultada: E cost-effective e muito promissora.

Fonte: Kandir & Associados (1995). Propostas para o aprimoramento das atividades de promocéo.

No caso especifico dos paises latino-americanos, observa-se que a maioria deles dispunha desde o inicio
dos anos 80 de uma estrutura institucional para fomentar a atividade exportadora. Entretanto, de acordo com
a CEPAL, os 6rgéos publicos responsaveis por essa atividade ndo possuiam capacidade para assumir as
funcdes e responsabilidades essenciais para fomentar as exportagfes. Evidéncia desse fato era a sua
incapacidade de desenvolver politicas e estratégias para o desenvolvimento do setor exportador, bem como
de servicos eficientes de promogéo e apoio as exportacfes. Estes paises sofriam ainda com a falta de uma
infra-estrutura institucional adequada para tratar de questdes relacionadas ao comércio exterior. De uma
forma geral, as funcbes estavam dispersas por diversos ministérios e os 0rgédos publicos competentes
atuavam de forma descoordenada. Faltava um organismo superior para coordenar e tomar as decisbes

fundamentais de politica comercial, bem como a execuc¢éo de politicas de promogao.

Frente a estas limitag8es, alguns paises latino-americanos (como € o caso do México, da Coldémbia, do Chile
e da Costa Rica) promoveram amplas reformas institucionais em seus respectivos aparatos de promog¢éo
comercial, com o objetivo de diversificar suas pautas de exportacdo e elevar a competitividade externa de

suas economias (ver Box C). Essas reformas partilharam alguns pontos em comuns, relacionados a seguir:
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Centralizacdo em ndo mais que duas instituices do conjunto de decisfes relativas ao comércio

exterior, incluido ai a promocgao comercial;
Vinculacao dessas instituicGes a esfera econdmica, com status ministerial;

Manutencéo de estreita ligacdo entre os varios instrumentos de promocdo, desde os crediticios e

fiscais até politicas de informacéo e marketing;

Manutencé@o de estreita vinculagdo entre a atividade de promocao comercial e a reestruturacdo do

setor produtivo, com énfase no desenvolvimento da oferta exportavel;
Seletividade na definicdo e execucao das politicas de promogéo;
Fortalecimento da rede de representa¢des no exterior;

Criacao de um espaco institucional de interacéo entre representacfes do setor privado e instituicées

do setor publico ligadas ao comércio exterior, tanto em ambito regional, como em ambito nacional.

Box C - BANCOMEXT - México

Forma institucional: Sociedade Andnima de capital misto.

Contexto em que foi reformulado: Fundado em 1937, o BANCOMEXT foi reformulado em 1986, quando
houve a fusdo do Banco com o FOMEX (Fondo para el Fomento de las Exportaciones de Produtos
Manufacturados) e o IMCE (Instituto Mexicano de Comercio Exterior).

Pessoal e equipamentos: Possui 99 técnicos que trabalham em diversas areas e mais de US$ 2 milhdes
em equipamentos eletrénicos (computadores, sistemas de telecomunicacéo e instala¢cdes conexas).

Corpo dirigente: E composto por representantes do mais alto escaldo do Governo e de representantes
do setor privado (financeiro, comercial e industrial). Sua presidéncia é exercida pelo Secretario da
Fazenda e Crédito Publico e a vice-presidéncia pelo Secretario de Comércio e Fomento Industrial.

Rede de representacdes: Dispde de 40 escritdrios no exterior e 24 escritérios no préprio pais, sendo que
estes Ultimos desempenham fun¢des de cunho tanto financeiro como administrativas.

Perfil de atuagdo na area de promocéo comercial: Na area de promocao, a agéncia conta com trés
sub-areas: a Diretoria Executiva de Promocdo da Oferta Exportavel, cuja funcdo é fomentar o
desenvolvimento da oferta exportavel no Pais; a Diretoria Executiva de Promogdo Externa, encarregada
de conduzir as tarefas de promogdo no exterior mediante a coleta de informacgbes relevantes sobre os
mercados externos e a identificacdo de demanda externa; e o Centro de Servigos ao Comércio Exterior,
voltado para a prestacdo de servicos de assisténcia geral ao empresario mexicano nas areas de
capacitacdo, assessoria e informacéo.

Financiamento: Suas principais fontes de financiamento sao créditos de bancos internacionais, fundos de
organismos multilaterais e captacao de recursos no mercado internacional. Com recursos préprios, suas
principais fontes de financiamento sao: retorno dos empreéstimos, juros cobrados e cobranca dos servigos
de promocé&o. Desde 1989, néo recebe recursos do Governo Federal.

Fonte: Kandir & Associados (1995). Propostas para o aprimoramento das atividades de promocéao comercial, p. 9 do Anexo.
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Anexo Il

1. Metodologia e calculo dos indices de concentracdo das exportacdes para produtos,
mercados e empresas

A compatibilizagao dos dados relativos a produgcao doméstica, fornecida pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), com os dados relativos a estrutura de comércio (exportacdo e importacéo), conforme
constantes na Nomenclatura Brasileira de Mercadorias (NBM), foi feita ao nivel de produto-Matriz

(denominacéo de produto ou setor da Matriz). Isso significa que todo o produto da NBM, a oito ou dez digitos,

: . . 17
foi associado a um s6 produto-Matriz.

Uma vez feita essa associacao, foi calculado o valor exportado para cada ano (1976, 1980, 1990 e 1994).
Em seguida, a partir da soma de determinado conjunto de produtos-Matrizes foi possivel obter o valor
exportado pelos 25 géneros da Classificacdo do IBGE, que corresponde aos géneros da industria (21) mais

as atividades extrativa, agropecuaria, pecuéria e extracdo mineral.

Os valores exportados estavam disponiveis nos seguintes niveis: (i) do produto (NBM a oito ou dez digitos);
(i) do pais de destino das exportacdes e (ii) de cada empresa exportadora. Assim sendo, foi possivel
calcular um indice de Hirschmann-Herfindal (HH) em nivel de produtos, mercados compradores e empresas
exportadoras. O referido indice pode ser expresso como se segue:

n
HH =z P?

P=i

onde:

P;— parcela do produto (NBM), mercado (pais) ou empresa, no total das exporta¢des do género da
classificacéo do IBGE;

M S

=1 - equivale ao somatorio das parcelas dos produtos, mercados e empresas. Seu valor € 1 porque
' corresponde a 100% do total exportado por género.

o
1}

No indice HH, cada parcela de P; é elevada ao quadrado de modo a estabelecer um sistema de ponderacéo
de pesos. Dessa forma, quanto maior (menor) a parcela P; , maior (menor) sera o valor que o indice
assumira. O limite inferior do indice € igual a zero e € alcancado quando existe uma uniformidade das
parcelas P;. O limite superior é igual & unidade e € alcangado quando uma parcela de P; responde pela
totalidade da exportacdo. Assim sendo, quando mais préximo de 1 estiver o indice HH, mais concentradas
estardo as exportacdes, ao passo que guanto mais proximo ele estiver de zero, mais diversificadas estardo

as exportacgoes.

" Até 1988 vigorou uma classificacéo de oito digitos, enquanto a partir de 1989, passou a ser utilizada uma classificacdo de dez
digitos. Essa alteragdo foi necesséaria para compatibilizar a Nomenclatura Brasileira de Mercadorias a um Sistema Harmonizado,
acordado entre os paises signatarios do Acordo de Nomenclatura. Quando houve a mudanga da NBM, em 1989, foi elaborado um
tradutor com vistas a estabelecer uma converséo para cada produto entre a NBM (8 digitos) e a NBM-SH (10 digitos) de modo a
alocar esse produto em um s6 produto da Matriz do IBGE. Como foram construidas trés Matrizes de Relac¢des Interindustriais no
Brasil pelo IBGE (1975, 1980 e 1985), estabeleceu-se a partir das informag6es divulgadas pelo IBGE uma tabela de converséo
entre os produtos-setores da Matriz do IBGE.

Programa brasileiro de comércio exterior XXi



Funcex Anexos

No caso dos mercados compradores, estebeleceu-se o valor exportado para cada pais de destino das
exportacdes dos géneros, de modo a calcular, a seguir, o indice e apresentar a quantidade de mercados que
adquiriram em cada ano bens do Brasil por género. Com relacdo as empresas exportadoras, o calculo do
indice foi feito com base na parcela de mercado de cada empresa no total exportado por género. Como

havia a disponibilidade de se ter o valor exportado por produto e por empresa, obteve-se o valor exportado

pelos produtos de cada empresa por género.18

Por fim, cabe mencionar que se trabalhou sempre com a totalidade das exporta¢gfes nacionais, excluindo as

operacdes especiais e as reexportagoes.

2. Metodologia de célculo do Produto Interno Bruto por Unidade da Federac&o®®

O Produto Interno Bruto (PIB) compreende o produto ou valor adicionado, obtido pelo saldo entre o valor da
producéo e o consumo intermediario, gerado no territdrio econdémico de um pais ou regido por residentes. Os

conceitos utilizados no célculo do PIB nacional ou regional sao os seguintes:

Producéo - Encerra toda atividade socialmente organizada para a producéo de bens e servicos, sejam eles
transacionados ou ndo no mercado, realizada por residentes no territdrio econdmico nacional ou regional. Ela

€ valorada em um dado periodo de tempo (no caso, um ano) a precos aproximadamente bésicos.

Consumo intermediéario - Corresponde ao consumo de bens e servicos mercantis utilizados na producéo
de outros bens e servigos (mercantis ou nao), realizado por residentes no territério econdmico nacional ou

regional.

O PIB ou valor adicionado a custo de fatores (PIB) é obtido pela diferenca entre o valor da producéo a
precos aproximadamente basicos (VApa,) € 0 consumo intermediario a precos de consumidor (Cly,) excluidos

os impostos (liquidos de subsidios) sobre a atividade. Ou seja,

PIB¢ = VApas - Clyc - Impostos sobre a atividade + Subsidios a atividade.

A férmula do indice de crescimento real ou indice de quantum de cada atividade econdmica utilizada para o
calculo do total do PIB é a de Laspeyres, definida como a razdo entre o valor da producdo no periodot e o

periodo n-t, ambos valorados a precgos do periodo n-t. Isto &,

p_n-l n
Lg =% ------mmomoee-
=1 pi n-1 qi n-1

'8 Visto que no caso das firmas multiexportadoras uma mesma empresa pode estar exportando em mais de um género, 0 somatério
das empresas exportadoras por género supera o total das empresas exportadoras. Cumpre ressaltar, porém, que ndo houve dupla
contagem pois se utilizou o conceito do Cadastro Geral de Contribuintes para fazer com que cada CGC s6 aparecesse uma Unica
vez por género.

!9 Extraida de Silva et alli, “Produto Interno Bruto por Unidade da Federagdo”, Texto para discussdo N° 424, IPEA, maio de 1996.
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onde:
pt= preco do produto i no periodo n-t;
qi”'l = quantidade do produto i no periodo n-t;
g" = quantidade do produto i no periodo n;
i=1,2, ...,z = produtos
n-t = periodo base

n = periodo de referéncia do indice.

Essa formula pode ser alterada para considerar as atividades econémicas em lugar de produtos, utilizando-

se como ponderadores o valor adicionado de cada atividade no ano-base.

Para o calculo do PIB por Unidade da Federacao, foram utilizadas informac¢des do IBGE provenientes dos
Recenceamentos Econdmicos e, quando disponivel, do Censo Demogréafico. O ano-base considerado foi o
de 1985 e a soma dos valores dos PIBs estaduais é obtida com base em informagdes sobre a producgéo e
precos dos principais produtos das seguintes atividades: agropecudria, extracdo vegetal e silvicultura;
industria extrativa mineral e de transformacéao; construcéo, servicos industriais de utilidade publica, comércio,
transportes, comunicacgdes, aluguel de bens moéveis e imoéveis, instituicbes financeiras e de seguros;
administracGes publicas; e outros servicos. Os procedimentos utilizados no calculo de cada uma dessas

atividades estéo representados no quadro a seguir.
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Atividades Resumo das estatisticas e suas fontes para a série corrente
indice de quantum (1) indice de precos (2) indice de valor (3)
" indice de Laspeyres com indice de preco implicito | Calculado a partir das
AGROPECUARIA

Produg. vegetal (culturas
permanen., temporarias,
horticultura e floricultura)

base em informagfes da
PAM

do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

informagbes de preco e
guantidades da pesquisa

Producéo animal e de derivados

indice de Laspeyres com
base em informacgfes da
PPM

Indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Calculado a partir das
informagbes de preco e
guantidades da pesquisa

Extragc8o de produtos vegetais e
silvicultura

indice de Laspeyres com
base em informacg@es da
PEVS

Indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Calculado a partir das
informagbes de preco e
guantidades da pesquisa

INDUSTRIA EXTRATIVA

indice de produgao fisica
por género da industria do

Indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.

Evolugéo do valor da
transformacé&o industrial da

de cimento e asfalto

MINERAL E DE tipo Laspeyres (PIM-PF) ou | 3/Col.1) PIA ou do valor da produg&o
TRANSFORMACAO indice de Laspeyres da PIM-DG
baseado no consumo
ajustado de energia
N indice do tipo Laspeyres INCC e Ind. de Precos Col.(1) x Col.(2)
CONSTRUGAO para quantidade consumida | de Obras Rodoviarias-

Pavimentacao (FGV)

SERVICOS INDUSTRIAIS DE
UTILIDADE PUBLICA

indice de Laspeyres para
gtde. de energia elétrica
produzida

indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Evol. do valor adicionado
calculado a partir dos
balangos das empresas

indice de Laspeyres obtido

INPC dos itens:

Col.(1) x Col.(2)

quantidade consumida de
Oleo diesel

COMERCIO por estimativa utilizando alimentacéo e bebidas,

emprego e consumo de art. de residéncia e

Oleo diesel e de energ. vestuario

elétrica comercial

indice de Laspeyres por indice de preco implicito | Evolucéo da Receita
TRANSPORTES

do tipo Paashe
(Col.3/Col.1) ou Ind. de
precos dos combustiv.

Operacional (PATR) ou
Col.(1) x Col.(2)

COMUNICACOES

indice de Laspeyres para o
ndmero de ligagdes locais,
interurbanas e
internacionais e servicos de
correios

indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Evol. do valor adicionado
calculado a partir dos
balangos das empresas

ALUGUEL DE BENS E IMOVEIS

indice de Laspeyres com
base na evolucao do
ndmero de domicilios para
aluguel residencial

indice de precos dos
aluguéis do INPC

Col.(1) x Col.(2)

INSTITUIC. FINANCEIRAS E DE
SEGUROS

indice de Laspeyres com
base na evolucdo do
ndmero de pessoas
ocupadas (Minist. do
Trabalho)

indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Variacdo nominal dos
empréstimos ajustados pelo
total das Contas Nacionais

ADMINISTRAGOES PUBLICAS

indice de Laspeyres com
base na evolugdo do
numero de pessoas
ocupadas (Minist. do
Trabalho)

indice de preco implicito
do tipo Paashe (Col.
3/Col.1)

Var. nominal das despesas
com saléarios e encargos do
pessoal ativo das administr.
publicas estaduais e
municipais, extraidos dos
balancos

OUTROS SERVICOS

indice de Laspeyres com
base na evolugdo do
namero de pessoas
ocupadas (Minist. do
Trabalho)

indice médio do salario
minimo

Col.(1) x Col.(2)
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