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1. INTRODUGCAO

Desde o final da Segunda Guerra o mundo caminha em diregcédo a interagao
comercial através da internacionalizacdo das relagdes. Esse processo foi iniciado
pela evolugdo das atividades econdmicas internacionais, a reorganizagdo da
produgdo, o avango tecnoldgico e logistico, alcangcado pelos paises envolvidos
diretamente nas grandes guerras.

Paises como Franca, Itadlia e Japao passaram a fomentar o aumento do
comeércio internacional, e do numero das filiais de suas empresas transnacionais no
mercado internacional, como forma de reestruturagao de suas economias.

Neste processo destaca-se a lItalia por seu modelo de comércio exterior
apoiado em pequenas e médias empresas, cuja economia apesar de ser parte
industrializada (norte) e parte predominantemente agricola (sul), tem obtido
enormes éxitos em sua balanga comercial.

Ja na década de 90 a globalizagdo, solapou 0 mundo e revolucionou as
formas de comercializacdo também nos paises subdesenvolvidos.

Coincidindo com a abertura comercial na entdo Era Collor, € uma série de
privatizagdes, fusdes e aquisicbes mundo a fora. O empresariado brasileiro estava
despreparado para a forte concorréncia internacional que avangava sobre o pais.

Os impactos diretos sobre a economia brasileira foram grandes, pois o Brasil
foi um dos maiores recebedores de capital estrangeiro dentre os paises em
desenvolvimento.

A globalizag&o, através de um consequente intercambio cultural, gerou um
novo conceito mundial de comportamento e habitos de consumo, além de um
acelerado desenvolvimento de certos produtos. Favoreceu a economia mundial e 0
comercio exterior, impondo aos paises uma adequacdo a esta nova estrutura
econdmica internacional como forma de sobrevivéncia.

Desde entdo, fatores como evolugdo tecnoldgica, transporte e meios de
comunicagao tornaram-se o0 cerne de qualquer empresa que deseja projegao
internacional e consequentemente integrar-se as diferentes nagdes e mercados.

Os governantes brasileiros priorizaram o comércio exterior brasileiro como
paliativo para uma economia mal estruturada e ndo como real politica de

desenvolvimento visando apenas a melhoria da situagao externa do pais.



Deixaram a economia contemporanea um dificil legado, e hoje, mais do que
nunca, € possivel sentir os efeitos colaterais resultantes da inexisténcia de um
modelo de comércio exterior que proteja o pequeno e médio empresario, e favorecga
a padronizagao da qualidade do mercado nacional de bens e servigos. Ou ainda a
inexisténcia de uma pauta de exportacdo que agregue valor as nossas transacdes
comerciais, e incentive a pesquisa cientifica, o desenvolvimento tecnoldgico, a
inovacgao.

O contexto referido acima traz a tona um questionamento sobre a participagao
das PME’s brasileiras nas transagdes do comércio internacional e os respectivos

beneficios ocasionados a economia.

1.1. Problematica

Apesar da abertura comercial dos anos 90, o Brasil ainda ndo conseguiu
ampliar a participagao no comércio mundial. O pais continua ocupando a lanterna do
ranking de exportadores mundiais, 26° lugar, ou seja, menos de 1% de tudo que o
mundo comercializa. Nos ultimos dez anos enquanto o mundo cresceu 45%, o Brasil
cresceu apenas 25% (Caetano, 2005).

Neste ano de 2006 as exportagdes brasileiras ultrapassardo a casa dos
US$110 bilhdes, porém, tal fabuloso desempenho deve-se principalmente as
empresas localizadas no alto escaldo brasileiro, como: Petrobras, Vale do Rio Doce,
Blnge, Gerdau, e outras, que representam uma minoria, 160 empresas, que
responderao sozinhas por 65% do saldo de exportagoes.

Fica evidente a mediocre participacdo das pequenas e médias empresas no
desenvolvimento comercial brasileiro (apenas 6%), e ainda o fracasso da maioria
que se arrisca em terrenos estrangeiros. Somente em 2005 cerca de 900 empresas
brasileiras abandonaram as exportacdes (Sonego, 2006).

Dentre diversos fatores que impedem o acesso das PME’s ao mercado

internacional, e o seu possivel fracasso, esta a legislagdo cambial que é de 1937,
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época em que o pais tinha o grave problema de escassez de divisas para honrar
seus compromissos internacionais (Caixeta, 2006).

Pode-se citar ainda outros entraves como: a falta de acesso ao crédito, baixa
capacidade inovadora, recursos humanos limitados, desconhecimento dos
incentivos governamentais, desconhecimento dos sistemas juridicos envolvidos,
tecnologia obsoleta, falta de planejamento de marketing. Todos estes fatores
acarretam em baixas agilidade e flexibilidade para correr os riscos inerentes as
atividades de comercio exterior e realizar as adaptagdes exigidas pelo mercado.

Considerando-se modelos de comercio exterior como o da Italia, onde 40%
das exportacdes estido concentradas nas maos de pequenas empresas, constata-se
que este é realmente o caminho correto a ser seguido pelo comércio exterior
brasileiro. Mais do que um paliativo para a sua balanga comercial, trata-se da
ampliacdo da base exportadora brasileira, do incremento da pauta de exportagdes, e
principalmente do desenvolvimento econémico do pais.

Diante do exposto acima, questiona-se quais as similaridades entre os
modelos italiano e brasileiro de comércio exterior, e como o0 seu estudo contribuiria

para o vislumbre de novas alternativas para o comércio exterior brasileiro?

1.2. Justificativa

A abordagem do tema proposto se pauta na necessidade de avaliar a eficacia
das estratégias propostas atualmente pelos 6rgaos brasileiros responsaveis pela
promogao internacional.

A importancia de fortalecer a imagem institucional do Brasil frente ao mercado
mundial como um pais atrativo por sua capacidade produtiva, preparado para a
integracao e os relacionamentos comerciais constantes; através da consolidagéo de
uma marca Brasil. Como afirmou o ministro do MDIC, Luiz Fernando Furlan, durante
o Forum Econdmico mundial de 2006 na Suiga: “uma boa apresentagcdo do pais

traria investimento e crescimento”.
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E ainda, a necessidade veemente do desenvolvimento econémico e estrutural
que o fortalecimento do comércio exterior brasileiro podera ocasionar.

Nos ultimos anos o governo brasileiro vem tomando medidas para incentivar
as exportagdes e dando passos largos rumos a resultados positivos.

Segundo a APEX-BRASIL, o governo brasileiro atual, “busca um Brasil
competitivo dentro e fora de suas fronteiras”, mas este ainda tem um

posicionamento fraco e distante de um real modelo exportador.

Conseguimos remover o entulho burocrdtico que ainda impede que a
economia brasileira dé um passo mais largo em matéria de comércio
exterior. Mas, claro, ainda existe muito a fazer para que o Brasil se torne
definitivamente parte do clube de paises cuja presenga realmente faz
diferenca no comércio mundial. (CAIXETA, 2006)

As relagbes comerciais brasileiras precisam de dinamismo, agilidade e
flexibilidade. Isto sera alcangado com o fortalecimento da sua atuacao junto aos
paises de maior potencial econdmico e com o0s quais ja mantém relagdes
comerciais. Estando atento aos novos produtos que estes mercados demandam,
sem perder de vista as oportunidades latentes nos paises fora do centro e que séo
menos vislumbrados, enquanto mercado, por outros paises.

Uma economia mais integrada ao mundo ajudaria o Brasil a reduzir os seus
custos produtivos e a crescer. Para isso, a ampliacdo de sua base exportadora
através da participagdo das pequenas e meédias empresas, € de extrema
importancia.

Segundo dados do SEBRAE, estas com o seu alto poder de geracdo de
empregos, sao responsaveis por até 44,6% dos empregos. Observa-se também que
metade das empresas do Brasil € de pequeno porte, ou seja, 3,5 milhdes de PME’s,
e a cada bilhdo de Reais exportado sao gerados 60.000 novos empregos,

arrecadam-se impostos e o pais desenvolve-se estruturalmente.



1.3.

1.3.1.
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Objetivos

Objetivos Gerais

Analisar os modelos brasileiro e italiano de comércio exterior e discutir seus

processos de formulagéo e implantagéo.

1.3.2.

Objetivos Especificos

Realizar um estudo do modelo italiano de comércio exterior demonstrando
suas similaridades quanto: ao formato, incentivos, legislagao;

Discutir o papel estratégico do marketing internacional para o empresario
brasileiro que deseja projetar-se internacionalmente;

Avaliar os apoios operacionais oferecidos pelo governo ao pequeno e medio
exportador;

Avaliar as agbdes promocionais do governo brasileiro e a consolidacdo da

Marca Brasil;
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Internacionalizagao

Pipkin (2000) conceitua internacionalizacdo de empresas como parte da
“globalizagdo das economias onde os mercados estrangeiros se tornaram alvos
estratégicos para empresas com base doméstica”. Diz ainda que a
internacionalizacdo das empresas pode ocorrer “através da expansao de suas
operagdes para mercados externos, quer seja através da aquisicdo de insumos,
componentes e/ou bens acabados”.

O processo de internacionalizagédo € na verdade abrangente envolvendo
multiplos fatores e ocorre em diversos niveis, o que torna o seu conceito aplicavel a
outros prismas como a internacionalizacdo econdmica e a internacionalizagado de
empresas ou da gestao.

No caso da internacionalizacdo da economia, estdo envolvidos os fluxos de
fatores de produgao, bem como tecnologia, recursos humanos, e dinheiro, entre dois
ou mais paises e a interagdo entre os atores nacionais, especialmente as
autoridades publicas.

Ja o processo de internacionalizagdo das empresas, envolve a organizagao
interna das empresas que culmina em projegao comercial para mercados externos.
Quase sempre inicia-se com as exportagdes de produtos, mas estende-se para
estagios mais avangadas como trabalhar com agentes comerciais locais, licenciar

tecnologia ou efetuar investimentos diretos no exterior, individualmente ou através

de aliancas estratégicas.

A internacionalizagdo é o processo de concepgdo do planejamento
estratégico, e sua respectiva implementagéo, para que uma empresa passe
a operar em outros paises diferentes daquele no qual esta originalmente
instalada. Excetuam-se, aqui, as simples relacbes de importacido e
exportagdo, tanto de partes quanto do produto final. Nesse sentido, a
internacionalizagao envolve necessariamente a movimentagéao internacional
de fatores de produgdo. (CINTRA; MOURAO, 2006)


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Alian?as_estrat?gicas&action=edit
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Os autores citam ainda algumas formas de estratégias que o processo de
internacionalizagdo requer como:
(...) abertura de mercados internacionais valendo-se de exportagbes diretas
com posteriores a¢des de maior envergadura tanto em termos de recursos
humanos quanto fisicos que incluam a abertura de uma filial para explorar
as vantagens comparativas locais, o estabelecimento de parcerias de
comércio intra-empresa, os investimentos cruzados entre empresas, o
estabelecimento de acordos de cooperagao industrial e/ou comercial, ou

ainda a aquisicdo de empresas ja constituidas no pais-alvo. (CINTRA;
MOURAO, 2006)

2.2. Globalizagao

A economia mundial internacionalizou-se em suas dinamicas basicas, é
dominada por forgas do mercado incontrolaveis e tem como seus principais atores
econdmicos e agentes de troca verdadeiras corporagdes transnacionais que nao
devem lealdade a Estado-nagdo algum e se estabelecem em qualquer parte do
mundo em que a vantagem do mercado impere.

Segundo Hirst (1998), “nesta economia global as economias nacionais sao
distintas e, portanto as estratégias internas de administragdo econémica nacional
sao cada vez mais relevantes” dada a importancia da internacionalizagdo dos
mercados frente ao fendbmeno da globalizacéo.

A globalizacdo é o mais importante fator de incremento ao interesse dos

paises subdesenvolvidos por ampliar e fortalecer sua atuacao internacional.

A mobilidade de capital ndo esta produzindo uma transferéncia maciga de
investimentos e de empregos dos paises avangados para 0s em
desenvolvimento. Ao contrario, o investimento externo direto, bem como os
fluxos do comércio, €& altamente concentrado nas economias
industrializadas avangadas (Europa, Japdo e América do Norte), e o terceiro
mundo continua marginalizado, tanto em relagdo aos investimentos quanto
as trocas, exceto em uma pequena minoria de novos paises
industrializados. (HIRST; THOMPSON, 1998)

Portanto, para ser realmente internacionalizado, um pais precisa investir

pesado em industrializagado, tecnologia de ponta, e conhecimento cientifico. Tendo
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uma base exportadora ampla e uma pauta de exportacao repleta de produtos de alto
valor agregado, qualidade e inovagéo tecnoldgica.

Hirst (1998) conclui que globalizacédo é a economia internacional aberta, com
grandes e crescentes fluxos de comércio e de investimento de capital entre paises e

que “a economia internacional esta longe de ser genuinamente global”.

2.3. Marketing Internacional

Primeiramente defina-se o conceito de Marketing: “fendbmeno tipicamente
humano, advindo da busca da satisfagdo de necessidades (...) criagdo de condi¢des
para alcangarmos o objetivo desejado” (Carnier, 1996). Ou ainda “processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criagdo, oferta e troca de produtos de um valor com outro”. (KOTLER, 1997).

Ainda segundo Kotler (1997) marketing significa administrar mercados para
chegar a trocas com o proposito de satisfazer as necessidades e desejos do homem
(orientagdo para o mercado), ou também uso de ferramentas que propicie a
exploracdo das fraquezas do concorrente com o intuito de ganhar mercado
(orientagao para o concorrente).

O marketing internacional segundo Pipkin (2000) é a “realizagao de atividades
empresariais que direcionam o fluxo de bens e servicos de uma empresa para seus
consumidores ou usuarios em mais de um pais, visando a obtengao de lucro”.

Com ferramentas e conceitos idénticos ao marketing doméstico, ou seja,
onde as atividades realizadas sao em um unico pais € uma sO corporagao, O
marketing internacional, porém, demonstra uma aplicabilidade distinta, pois esta
sujeito as incertezas do ambiente internacional, politicas governamentais, leis,
competicdo. Ainda, difere do marketing doméstico, onde as variaveis do mix
marketing (produto, preco, distribuicdo, promocao) sao controlaveis, pois estdo sob o

gerenciamento da organizagao.
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2.5.2. Brasil
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No Brasil, para fins de apoio crediticio a exportagdo, baseia-se na lei federal

n°® 9.841 de 5 outubro de 1999, que institui o estatuto da Microempresa e da

Empresa de Pequeno Porte, dispondo sobre tratamento juridico diferenciado para

elas, simplificado e favorecido previsto nos artigos 170 e 179 da Constitui¢ao.

Tabela 1 — Critérios do Governo Federal Brasileiro para Definicdo de Micro, Pequena e Média

Empresa

Microempresa

Pequena empresa

Média Empresa

ESTATUTO
MPE

receita bruta anual

R$244.000,00

R$1.200.000,00

SIMPLES

receita bruta anual

R$120.000,00

R$1.200.000,00

RAIS/MTE

n° de empregados

0a19

20a99

100 a 499

SEBRAE

industria

0a19

20a99

100 a 499

SEBRAE

comercio e
Servicos

0a9

10 a 49

50 a 99

Seguem abaixo algumas decisdes mencionadas na lei:

Fonte: Lei n® 9841/99 — RAIS/MTE

» Para fins de apoio crediticio a exportagéo, serdo utilizados os parametros de

enquadramento de empresas, segundo o porte, aprovados pelo Mercado
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Comum do Sul - MERCOSUL para as microempresas e empresas de

pequeno porte;

= O poder Executivo estabelecera mecanismos de incentivos fiscais e
financeiros, de forma simplificada e descentralizada, as empresas de
pequeno porte, levando em consideragdo a sua capacidade de geragédo e
manutengdo de ocupagdo e emprego, potencial de competitividade e de
capacitagao tecnoldgica, que I|hes garantirdo o0 crescimento e o

desenvolvimento;

= As empresas de pequeno porte terdo tratamento diferenciado e favorecido
quando atuarem no mercado internacional seja importando ou exportando
produtos e servigos, para o que o Poder Executivo estabelecera mecanismos

de facilitacdo, desburocratizacido e capacitagao;

= Os o6rgaos e entidades da Administragdo Federal Direta e Indireta,
intervenientes nas atividades de controle das exportacdo e importacao,
deverao adotar procedimentos que facilitem o mecanismo nas operacdes que
envolvam empresas de pequeno porte, otimizando prazos e reduzindo

custos.

As empresas de médio porte podem ser classificadas pelos critérios da
RAIS/MTE (Relagéo Anual de Informagdes Sociais) e pelo SEBRAE, nos quais os

tamanhos sao definidos pela quantidade de empregados:

» RAIS/MTE: empresas com numero de empregados entre 100 e 499;

» SEBRAE (industria): empresas com numero de empregados entre 100 e
499;

= SEBRAE (comércio e servigos): empresas com numero de empregados
entre 50 e 99.
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2.5.3. Mercosul

A Resolugao Mercosul GMC n° 90/93, que institui a politica de apoio as
PME’S, traz os parametros de definicdo para essas empresas, diferenciados por
setor: industria e comércio e servigos. A Resolugdo Mercosul GMC n° 59/98, que
dispde sobre a Etapa Il da referida politica, mantém os mesmos parametros, a

saber:

Tabela 2 — Critério do Mercosul para Definigdo de Micro, Pequena e Média Empresa

Microempresa Pequena empresa Média Empresa
Industria |Comércio |Industria |Comércio |Industria | Comércio
e Servicos e Servicos e Servicos
N° de|1a10 1a5 11a40 |6a30 41a200 [31a80

Empregados

Faturamento [US$ 400|US$ 200({US$ 3,5|US$ 1,5|US$ 20|US$ 7
Anual mil mil milhdes |milhdo milhdes | milhdes

Fonte: MERCOSUL/GMC/RES n° 90/93 e MERCOSUL/GMC/RES n° 59/98

As MPME’s ndo deverao estar controladas por outra empresa ou pertencer a
um grupo econdémico que em seu conjunto supere os valores estabelecidos. Além
disso, deixardo de pertencer a condicio de MPME’s se durante dois anos

consecutivos superarem os parametros estabelecidos.

2.5.4. UE - Uniao Européia

A Recomendagao da Comissdo Européia, de 3 de abril de 1996, dirigida aos
Estados-membros, ao Banco Europeu de Investimento (BEI) e ao Fundo Europeu de
Investimento (FEI), estabelece os parametros maximos para definicdo de PME's

(descritos abaixo) a serem utilizados pelos programas comunitarios € nacionais
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destinados as PME's a partir de 1° de janeiro de 1998.

Tabela 3 — Critérios da Unido Européia para Definigdo de Micro, Pequena e Média Empresa.

Microempresa Pequena empresa Média Empresa

N° de empregados 0a9 10a49 50 a 249

Volume de Negdcios - € $ 7 milhdes € $ 40 milhdes
Anual
(annual turnover) ou

Balango Anual Total - € $ 5 milhdes € $ 27 milhdes
(annual balance sheet)

Independéncia
% do capital ou dos - 25% 25%
direitos de voto
detidos por uma ou
varias empresas que
ndo sejam PME's

Fonte: (96/280/CE: Recomendagéo da Comissédo, de 3 de abril de 1996, relativa a defini¢gdo de
pequenas e médias empresas)

O reconhecimento de uma empresa como PME depende de duas condi¢cbes

cumulativas:

= A suaindependéncia.
= O respeito do numero de pessoas empregadas e o cumprimento dos limiares

do balanco total, ou do volume de negdcios.

Independéncia

A fim de ser reconhecida como PME, uma empresa deve ser independente.
E "dependente" se 25% ou mais do respectivo capital ou direito de votos forem
detidos por outra empresa, ou, conjuntamente, por varias empresas que nao
correspondam a definicdo de pequenas e médias empresas. Este limiar pode ser
excedido em dois casos:

A empresa é detida por sociedades publicas de participagao, sociedades de



20

capital de risco, ou investidores institucionais que ndo exercam um controle efetivo
sobre a empresa.
Devido a dispersdo do capital, uma empresa pode legitimamente anunciar
que nao é detida até 25% por uma ou varios empresas que nao correspondam a
definicdo de pequenas e médias empresas.
No momento, as definigdes da Unido Européia estdo em fase de alteracao
para:
» Microempresa: 2 milhdes de euros para volume de negocios anual ou para
balanco anual total,
* Pequena Empresa: 10 milhdes de euros para volume de negocios anual ou
para balango anual total;
= Média Empresa: 50 milhdes de euros para volume de negécios anual e 43
milhdes para balango anual total;
» Supressao do critério da independéncia.
= Mais de 99% dos 18 milhdes de empresas existentes na UE nos varios
setores de mercado, exceto o agricola, sdo PME's. Estas empresas
empregam 66% da for¢ca de trabalho e geram 55% do volume de negdcios

total.

2.5.5. Italia

Em 1998, segundo estimativas do Instituto Italiano per il Commercio Estero, o
numero de empresas exportadoras italianas aproximava-se de 171.000. Cerca de
98% delas tinham menos de 250 empregados. Estimativas mais recentes apontam
para a existéncia de 165 mil PME's exportadoras, responsaveis por cerca de 38% da
exportagao total do Pais. As PME's exportadoras que participam de consorcios de
exportacdo, menos de 5% das PME's exportadoras, sdo responsaveis por 74 das

exportagdes de PME's.
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Tabela 4 — Critérios do Governo ltaliano para Definicado de Micro, Pequena e Média Empresa

Pequena empresa Média Empresa
Indudstria Comeércio e | Industria Comeércio e Servigos
Servicos
N° de 50 20 250 95

Empregados

Faturamento € $ 5 milhdes € $ 1,9 milhdes € $ 20 milhdes € $ 7,5 milhdes
Anual

Patrimonio € $ 2 milhdes € $ 0,75 milhdo € $ 10 milhdes € $ 3,75 milhdes

Fonte: “Act 317/91, for the innovation and development os SMEs”:

2.5. Modelo de Comércio Exterior Italiano

Apos a Segunda Guerra Mundial a Italia passou a desenvolver sua industria
de forma acentuada, e hoje é parametro em design e arte e inovagdo, com um
altissimo nivel de industrializagéo e prestagao de servigos.

Emergiu das cinzas apds a grande guerra e restabeleceu sua economia
através do espirito patridtico e do empreendedorismo.

A férmula milagrosa usada pela Italia no pds-guerra é simples, importar
matéria-prima agregar valor e exportar manufaturados.

O mais interessante é que boa parte das empresas envolvida neste processo
€ de pequeno e médio porte, as quais tem sobre si o foco do governo no que tange
aos incentivos e apoios para o desenvolvimento nas relagcbes comerciais e

econdmicas.

2.5.1. Distritos Industriais Italianos

O modelo de comércio exterior da Italia se baseia na formagéao dos distritos

industriais ou clusters, que nada mais sdo do que a concentragdo de pequenas e
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meédias empresas em determinados locais ou regides, atuando no mesmo setor, de

forma que as responsabilidades pelo processo produtivo sejam partilhadas.

Galvao (2005) define cluster como uma aglomeragao de pequenas e medias

empresas em certos locais ou regides, com o intuito de desenvolver uma diversidade

de relagbes sociais, baseadas na complementaridade, na interdependéncia e na

cooperagao.

O fendmeno associado a idéia de ‘cluster' ndo apenas tem sido encontrado
nas mais distintas esferas da atividade humana, e com uma ocorréncia mais
frequente do que o mostrado nos estudos pioneiros sobre a Italia, mas,
sobretudo passou a ser considerado como um instrumento poderoso, seja
para a revitalizagdo de areas geograficas deprimidas com forte tradigdo
industrial em paises desenvolvidos, seja para o desenvolvimento de nagdes
economicamente atrasadas. Assim, de um fendbmeno descoberto, na forma
de distritos industriais, passa-se a um novo conceito, o de clusters', que vem
se desdobrando, em anos recentes, por meio de estudos de natureza
metodolégica para a concepgdo de formas mais eficientes e eficazes de
intervengdo publica no espago com vistas ao enfrentamento, em novas
bases, dos desafios do desenvolvimento regional.(GALVAO, 2006).

E uma acdo conjunta que valoriza o coletivo como forma de fortalecimento da

eficiéncia, da competitividade, pelo elevado grau de especializagdo, inovagao

tecnoldgica, intercambio de experiéncias e empreendedorismo.

No caso da ltalia, a grande alavanca para a exportagdo das pequenas e
médias empresas sdo os distritos industriais, ou clusters, e também os
consércios de promogdo de exportagdes. Na lItalia, ha um total de 330
consoércios. Eles garantem 20% de tudo o que o pais exporta. (MINERVINI,
2002a)

2.5.2. Consorcios de Exportagao

Os consorcios de exportagao sdo um novo conceito de exportagcdo que cresce

no mundo todo dentre os mais variados seguimentos como forma de reacédo das

PME’s frente a competitividade do mercado internacional.
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E um conjunto ou grupo de empresas de um mesmo setor ou setores
diferentes, que se unem com o objetivo de realizar exportagbes de uma
forma mais econémica e eficaz.

O consorcio de exportacdo € constituido sob a forma juridica de uma
associagdo sem fins lucrativos, sendo o seu objetivo social unir esforgos
para a realizagédo de exportagdes. (SEBRAE, 2006)

Os consoércios foram melhor identificados na aplicagdo dos distritos industriais
italianos, onde tém apoio integrado da rede proporcionando ganhos em escala
através da producgao conjunta dos participantes do consorcio. A participagado se da
tanto no processo produtivo como na promogéo de agdes conjunta.

Segundo Minervini (2005b) o consorcio € a maneira mais profissional e rapida
de entrar no mercado internacional, porém o sucesso que testemunhamos nos
consorcios italianos (totalizam mais de 350) ndo pode ser simplesmente transferido
ao adotar-se o seu modelo em outros paises, porque o fator que determina este
sucesso, € meramente cultural, de um pais com caracteristicas comerciais
orientadas para servir a nagdo, com empreendedorismo voltado para o grupo e nao
para o individual.

Minervini (2005b) cita os seguintes fatores como motivadores das PME’s para

a formacéao de consorcios:

= Disponibilidade de poucos provedores;

= Poucos recursos humanos qualificados para realizar exportagoes;

» Falta de informagao sobre os mercados;

» Falta de capital para investir no processo produtivo, qualidade, promogéao
comercial, aumento de capacidade produtiva;

= Baixo volume produtivo, o que desinteressa aos grandes importadores;

» Falta de marca propria.
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2.5.3. Consorcio Promocional

O objetivo principal € a promocgéo dos produtos a serem exportados, funciona
como um suporte a exportacdo. A venda € individual de cada empresa participante.
E recomendado a empresas que ja exportam com alguma regularidade ou possuem
tal experiéncia anterior. Segundo Minervini (2005) “é uma secretaria permanente de
exportacao”.

As finalidades sao oferecer servigos diversos aos seus membros, prestando
consultoria e orientacdo em areas diversas como: juridica, financeira, cambial,
alfandegaria, transporte, seguro, normas técnicas, marketing, novas tecnologias, e

outras.

2.5.4. Consorcio Operacional ou de Vendas

Neste tipo de consorcio toda a venda é realizada por uma empresa comercial
exportadora criada para prestar servico aos consorciados, ndo ha exclusividade nas
vendas. Modalidade de consércio recomendada para o exportador que possui pouca
ou nenhuma experiéncia anterior.

Minervini (2005) afirma que devido a nossa cultura individualista e
desconfiada, o modelo de consorcio que trara mais sucesso ao comércio exterior
brasileiro seria o Consdrcio Promocional, pois primeiramente os consorciados
seriam forgados a aprender a trabalhar em grupos e pensar coletivamente, a perder
o medo, para em seguida dar passos mais firmes e ousados em diregcdo a
internacionalizag&o, aliando “tecnologia italiana com a criatividade e a flexibilidade

brasileira”.
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2.6. Alianca Estratégica

Kotler (1997) define alianga estratégica como “uma forma especial de
relacionamento interorganizacional em que parceiros fazem investimentos
substanciais no desenvolvimento de um esforgo colaborativo de longo prazo e

orientagdo comum”.

As aliancas estratégicas permitem que uma empresa se concentre em suas
atividades da cadeia de valores, permitindo-lhe colher todos os beneficios
da especializacdo. Enquanto isso, todas as empresas da rede ganham
flexibilidade agregada por nio ter que realizar atividades que podem ser
melhor realizadas por outros. Aliangas sdo assim uma forma conveniente de
penetrar em novos mercados, de obter habilidades, tecnologia ou produtos,
e de dividir custos fixos e recursos. (KOTLER,1997)

O objetivo principal da formacao da alianca estratégica pode ser a obtencao
de porte necessario para competir em outros mercados, estabelecer padroes
industriais, racionalizar processos de producao, obter economias de escala, ou o
aumento da eficiéncia. Mas o maior estimulo a formacgéao das aliangas estratégicas é
o acirramento da concorréncia e a necessidade de desenvolver vantagens
competitivas que o enfrentem adequadamente.

Kotler (1997) também afirma que os beneficios obtidos com as aliancas
estratégicas sao expressivos e importantes, pois viabilizam o crescimento, difundem
novas tecnologias, abrem mercados, contornam restricbes governamentais, facilitam
a troca de know-how com as empresas lideres.

Guia-se por dois fatores preponderantes para determinar a vantagem para a
realizacdo de uma alianga estratégica entre setores, sendo estes: (1) a importancia
de procurar vantagens de custo através da operacao de escala e/ou P&D conjuntos,
(2) as perspectivas de acesso a mercados.

Keegen (2005) destaca os seguintes tipos de aliangas estratégicas:

Cooperagao vertical: parcerias entre empresas ativas em diferentes estagios
da cadeia de valor, como a colaboragdo entre um fabricante e um varejista no
marketing de um produto inovador.

Cooperagao horizontal: envolve empresas do mesmo setor, como a
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cooperagdo em pesquisas de desenvolvimento de duas ou mais empresas de
microeletrénica.

Cooperagao diagonal: situagdes em que empresas de diferentes setores
colaboram entre si.

Sao ainda caracterizadas como estratégicas, transacional ou ainda de
fornecimento, posicionamento ou de aprendizado. Tratando-se ndo de
agrupamentos fixos e coesos, mas de unides temporarias.

Keegen (2005) conclui que as mudangas no ambiente tecnologico nao
somente tornaram as aliangas em varios paises mais faceis de gerenciar, mas
também influenciaram as motivagdes por tras destas aliangas. Além do desejo de
aumentar a eficiéncia, agora é principalmente o desejo de ganhar participagdo do
mercado que impulsiona a cooperagao, o desejo de utilizar efeitos de rede e

alcancar sinergia em produtos.
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3. METODOLOGIA

Segundo Cervo e Bervian (1983) método € um conjunto de técnicas ou
“procedimentos cientificos utilizados por uma ciéncia determinada no quadro das
pesquisas proprias desta ciéncia”.

A metodologia que sera empregada na realizagdo deste estudo, para analise

e compreensao do problema proposto compde-se dos seguintes elementos:

3.1. Tipo de pesquisa

Pesquisa Exploratéria, que consistira em pesquisa realizada na area onde
ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Compreendendo pesquisas e
levantamentos bibliograficos, documentais, e entrevistas junto as Camaras de
Comércio do Brasil e Italia.

“A pesquisa exploratéria realiza descricbes precisas da situacdo e quer
descobrir as relagdes existentes entre os elementos componentes da mesma’.
(CERVO; BERVIAN, 1983).

3.2. Estratégia da Pesquisa

Pesquisa Qualitativa, através de dados e fatos reais objetiva-se evidenciar a
realidade quanto ao estudo proposto, enfatizando-se a situagéo de forma genérica e

qualitativa, sem maiores mensuragdes dos fatos ou fenbmenos adjacentes.
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3.3. Método da Pesquisa

Estudo Monografico, utilizando-se também de conceitos disponiveis em
literatura voltada para a area de comeércio exterior e internacionalizacdo econémica,

bem como artigos, periddicos, revistas e analise de dados estatisticos.

3.4. Coleta de Dados

Levantamento Documental e Bibliografico, baseado no levantamento de
dados (quantitativos e qualitativos), bem como proje¢cées fundamentadas em dados
estatisticos disponiveis nos sites da SECEX, APEX-BRASIL Brasil, o Sistema
ALICEWEB, MDIC, ALICEWEB, e outros érgaos do governo federal brasileiro.

3.5. Analise dos Dados

Analise Explicativa, esta se apresenta com maior aplicabilidade ao objetivo
do estudo que consiste em analisar o modelo existente de comércio exterior
Brasileiro e Italiano, tragando seus paralelos quanto ao formato e implantagao, pois
possibilita tracar de forma abrangente as resolugdes alcangadas dentro de linhas de

tendéncias e probabilidades.
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4. NOVAS PROPOSTAS PARA A INTERNACIONALIZAGAO DAS PME’s
BRASILEIRAS: A PARTIR DO ESTUDO DO MODELO ITALIANO DE
COMERCIO EXTERIOR

4.1. O Desenvolvimento Italiano

4.1.1. Dois séculos de dominagao

De forma muito parecida ao Brasil, durante todo o periodo que abrange os
séculos 18 e 19 a Italia experimentou a dominacdo econOmica de nagdes
estrangeiras e teve seu territério dividido em pequenos Estados, o que torna o seu
desenvolvimento relativamente recente.

Primeiramente subordinou-se a Alemanha e aos varios feudos independentes,
depois ao Reino de Piemonte-Sardenha, a Franca através de Napoledo Bonaparte,
e por fim & Austria.

Bonaparte foi o responsavel pelos primeiros sinais de modernidade e
desenvolvimento na Italia. Unificou grande parte do territorio, instituiu reformas
liberais, criou a primeira constituicdo, ofereceu incentivos agricolas, abriu estradas e
industrias, extinguiu os privilégios feudais e eclesiasticos. Com a queda de
Bonaparte, a Italia voltou a ser dominada pela Austria até a Revolucdo Francesa
(1848), quando apoiada pela Franca e Prussia libertou-se da dominagao austriaca.
Nesse momento inicia-se por toda Europa uma propagacgao dos ideais de liberdade,
segundo Souza (1999), criando um sentimento de unidade nacional que produziu
movimentos de libertagao.

Em 1871 a ltalia evidencia suas intengdes desenvolvimentistas ao unir parte
de seu territorio e assinar tratados com outros paises europeus, também modernizou
bancos, empresas privadas e cooperativas, incrementou rodovias e ferrovias. Em
1879, ocorre uma grande expansdo econdmica, “um surto industrial”, devido a

siderurgia e a industria da borracha. Ja em 1911, a Italia tinha altas taxas de
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desemprego, sua economia crescia em ordem inversamente proporcional a sua
demografia.

No inicio do século 20 o crescimento continua, foram criadas as maiores
colénias agricolas, ferrovias, companhias de navegagdao e tuneis, mas as
desigualdades entre as regides norte e sul continuaram.

Um crescimento desigual com acentuagdes no norte e deficiéncias no sul que
tinha graves problemas estruturais em detrimento ao norte que era prospero. O sul
era dependente da arrecadacdo do norte para desenvolver sua agricultura e até
mesmo o abastecimento basico.

Segundo Souza (1999) os fatores que inicialmente prejudicavam o
desenvolvimento sulista eram as condi¢des pouco favoraveis a agricultura com
secas na regiao, e areas pantanosas em outras regides, além da insuficiéncia de

carvao, petréleo e recursos minerais.

4.1.2. Primeira e Segunda Guerra

Com o fim da Primeira Guerra, a Italia completou sua unificagao territorial,
estabilizou a sua moeda com a ajuda financeira dos paises aliados, mas a crise
econdmico-social continuava avassaladora, devido ao déficit orgcamentario do
governo.

Neste contexto surge o Movimento Fascista de Mussolini (1919) que apoiado
pela Confederagdo Nacional da Industria, por opositores a0 comunismo, e pela
imprensa, torna-se Primeiro Ministro (1922) e conduz a Italia de forma ditatorial até o
fim da Segunda Guerra. Inicia-se novo periodo de investimento em agricultura e
obras publicas, e incentivos aos pequenos produtores. Mas a economia continuava
em crise — sob os reflexos da Grande Depressao (1929) — o que abalou o prestigio

do fascismo e criou divisdes dentro do préprio partido Fascista.

Com nitido sentido nacionalista e autoritario o fascismo, assumiu carater de
simbolo de agéo politica, movimento de massas, valorizando a justica e a
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igualdade. Enquanto medida apaziguadora e restritiva, o Fascismo,
interessava diretamente aos EUA na medida em que se contrapunha a uma
das estratégias basicas dos comunistas, o monopdlio da resisténcia.
(FILHO, D.; FERREIRA, J.; ZENHA, C., 2003).

Mussolini planejava fazer da Italia uma grande poténcia, apostando nao mais
na agricultura (que absorvia 50% da for¢a de trabalho), mas sim na industrializag&o,

para isto tomou diversas medidas como:

» Criacdo do Instituto para Reconstrugdo Industrial que concede ajuda
financeira as empresas em dificuldades;
= |Instituiu o controle bancario;

= Nacionalizou o Banco da Italia.

Acima de tudo criou a estrutura necessaria a esta industrializacdo com a
construcdo de ferrovias, auto-estradas e tuneis, incentivou a industria aeronautica e
naval, dotando a lItdlia de uma frota mercante de trés milhdes de toneladas.
(SOUZA, 1999). Segundo Filho, Ferreira e Zenha (2003), o Fascismo na Italia era
um movimento “antiproletarista”.

Com a morte de Mussolini durante a Segunda Guerra e a consequente queda
do Fascismo, ocorre a proclamacéao da republica em 1946.

A ltalia contou com os aliados e o Plano Marshall na sua reconstrugéo, bem
como a descoberta do petréleo que “deu novo impulso a economia” (SOUZA, 1999).

Enquanto signataria do Tratado do Atlantico Norte (OTAN), a Italia comeca a
ter sua identidade institucional reconhecida, inclusive participando de féruns
internacionais, porém os problemas de desenvolvimento na regido sul continuavam

a existir. Sua industrializag&o era precaria.

4.1.3. Plano Marshall e a Reconstrugao

" OTAN - Organizagéo do Tratado do Atlantico Norte, formada em 1949 com o objetivo de fazer frente
ao bloco comunista.
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O pos-guerra foi um periodo catastrofico para todos os paises envolvidos,
sobretudo para a Alemanha. Os paises tiveram de lidar com a fome, o frio e o
desespero que tomou conta da populagdo da época, com grandes registros de
suicidio. A inflagdo era altissima, uma profunda depressdo econémica assolou o
pais, haviam 2 milhdes de desempregados.

Além da perda das suas col6nias e o consequente enfraquecimento da
Europa frente as outras poténcias dominantes, o enfraquecimento do colonialismo ja
vinha ocorrendo desde a Primeira Guerra, o que abalou seriamente o imperialismo
em nivel mundial, “além de destruir dois impérios (alemao e otomano) e derrubar
temporariamente um terceiro, a Russia”.(HOBSBAWN, 1995).

As especificidades desta guerra como as novas tecnologias bélicas, a
mobilidade e extensdo das invasbes militares, “‘bombardeio das vias de
comunicagao”, “desmantelamento e transferéncia das plantas fabris” - com o objetivo
de proteger ao menos parte do seu parque industrial — mudaram e desorganizaram a
vida das pessoas, a demografia, e os cenarios urbanos. Milhares de pessoas
fugiram ou deslocaram-se para outras regides acompanhando a nova estruturagéo
produtiva, ocasionando uma aglomeragao de diferentes povos e um consequiente
choque cultural com suas respectivas tensoes.

O impacto emocional da guerra também foi consideravel, o medo da barbarie,
da tecnologia destrutiva, dos pérfidos efeitos das ocupagdes, abalou as crencas
mais profundas da cultura européia, deixando “cicatrizes fisicas e morais” na
sociedade que se reconstruia. Era uma referéncia para evitar situacbes semelhantes
no futuro. (FILHO, D; FERREIRA, J; ZENHA, C., 2003).

“Como fazer para adequar os altos indices da produtividade atingidos entre
1939 e 1945 com a realidade do pos-guerra?”’ (FILHO, D; FERREIRA, J; ZENHA, C.,
2003).

Neste contexto surge o Plano Marshall - em decorréncia da Doutrina Truman?
- que foi um projeto do governo dos Estados Unidos cujo ponto central era
reconstrucdo da economia dos paises envolvidos na Segunda Guerra. Os europeus

ocidentais aderiram ao plano e foram beneficiados com somas em torno de US$12

2A Doutrina Truman foi langada em 1947, tinha como idéia base a contengé&o do comunismo.
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bilhdes no periodo entre abril de 1948 e junho de 1950, dentre os beneficiados a
Italia recebeu 11% deste valor’. Parte deste investimento também foi em forma de
matérias-primas, produtos e capital, créditos e doagdes.

Nado ha duvidas de que o Plano Marshall foi fundamental para acelerar a
reconstrugcdo européia no poés-guerra, mas, sobretudo, foi favoravel a economia
norte-americana que impo6s o livre acesso as matérias primas estratégicas que estes
paises dispunham, e ainda fornecia 70% de todos os produtos consumidos pelos
europeus, tais importagdes eram viabilizadas por empréstimos com baixas taxas de
juros, que estes concediam aos europeus. Alcangaram assim seu objetivo maior que
era conquistar mercados novos para seus produtos, dentre os quais a Europa
representava o maior dos seus mercados-alvo.

Os EUA compravam os estoques de seus agricultores, mantendo a
lucratividade interna no setor agricola, e doavam aos paises europeus, € ainda
construiam “uma boa imagem” externa. Desta forma a Europa tinha o compromisso
de abrir seus mercados e flexibilizar suas politicas econémicas “a partir da légica de
acumulagao americana”, ou seja, integrando-se ao sistema capitalista. (FILHO, D;
FERREIRA, J; ZENHA, C., 2003).

O plano permitiu a reconstrugdo a partir da produgao para exportacdo que
deveria crescer 100% contra 14% para os manufaturados e 15% para os produtos
agricolas. A demanda por matéria-prima e mao-de-obra cresce, ocorre o
aproveitamento do contingente de mé&o-de-obra agricola do sul na industria, com
macica importagcdo de matéria-prima. O foco da industrializagdo eram produtos de
baixa tecnologia como téxteis, mecanica leve, quimicos e téxteis sintéticos.

Em 1955 a Italia alcanga altos indices de produgao agroindustrial, mas a
populacdo ainda estava desempregada ou subempregada, o que motivou ao
contingente de imigragao.

Em 1956 foi criado o Ministério da Participacdo Estatal, que com a
participacao do Instituto da Reconstrugao Industrial e outros 6rgados de coordenagao
e ajuda financeira, tinha o objetivo de assegurar que as empresas publicas

cumpririam as metas da politica econbmica do governo. Sendo o Instituto de

% Segundo dados da OECD — Organizag&o Européia de Cooperagdo Econdmica, responsavel pela
distribuicao dos fundos do Plano Marshall.
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Reconstrucao Industrial responsavel pela revitalizacdo de inumeras empresas em
dificuldades financeiras através da sua compra, e o subsidio a “outras sociedades
nao controladas diretamente pelo governo”.

Desenvolve-se a industria siderurgica, naval, exploragao de petroleo e gas
natural, material elétrico e eletrbnico, petroquimicos, cimento, producédo de
eletricidade e telecomunicacoes.

A partir de 1960 a mao-de-obra empregada na industria passa a ser a
maioria, menos de 10% do PNB (Produto Nacional Bruto) era gerado pela
agricultura. Durante o periodo de 1938 a 1961 a produgao industrial triplicou (tabela
5), ja ensejando o fendbmeno do Milagre Italiano que estava por vir.

Em alguns momentos durante o periodo de 1954 a 1964, os grandes
investimentos do governo no desenvolvimento industrial criaram déficit publico e
inflacdo, o crescimento foi interrompido. Ocasionando reivindicagdes trabalhistas e
por parte da iniciativa privada em busca de crédito.

Nos anos 70 o desequilibrio orgamentario somou-se ao déficit do balango de
pagamentos, gerando baixas taxas de crescimento. Com a crise do petrdleo e a
estagnacao, o descontentamento social manifesta-se em greves por salarios e o
fortalecimento sindical. O governo ampliou o crédito e fez transferéncias diretas as
empresas em dificuldades financeiras, buscando reativar os ciclos de crescimento
econbmico. Ja em 1976 a economia volta a crescer 5,9% gracas a industria que
cresceu 10% nesse ano. Apesar dos empenhos, no periodo de 1961 a 1979 a
economia italiana cresceu menos do que as economias vizinhas, Alemanha, Franca
e Gra-Bretanha.

O planejamento econdmico pés-reconstrugao, continuou nos moldes do Plano

Marshall através da implantac&o de outros planos econémicos como:

» Plano Vanoni (1955-1965), que tinha como ponto central o desenvolvimento
da infra-estrutura e industria basica;
*» Planos Quinquenais (1965-1970, 1971-1975), que buscavam modernizar as

industrias do pais pela diversificagao e industrializar o Mezzogiorno, no sul;
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* Plano Trienal | (1979-1980) enfatizou o curto prazo com ag¢des indutoras e
especificas, a extingdo do déficit publico através do saneamento das
empresas estatais e a criagdo de empregos.

» Plano Trienal Il (1981-1983) buscava além do equilibrio das contas publicas,
a reducéao do déficit do Balango de Pagamentos. O plano visava aumentar a
competitividade industrial e resolver problemas estruturais ocultos pelos

subsidios industriais oferecidos pelo governo.

O resultado foi o aumento da produgdo industrial, das exportacbes
principalmente nos setores téxteis, confecgdo, couros, calgados e moveis, e a
substituicdo de importagcdes de maquinas mais sofisticadas e robds industriais.

No periodo de 1965 a 1980 as exportagbes foram responsaveis por um
crescimento econémico de 4,3%, estas cresceram em média 7,7%, passando de
US$36,9 bilhdes em 1976, para US$78,5 bilhdes em 1980, correspondendo a um
crescimento médio de 25,6% nesse periodo.

Com o choque do petroleo, as exportagbes reduziram 7,2% em 1980, e até
1983 reduziram 9%, voltando a crescer a partir de 1984.

A economia italiana assim como as demais economias européias sofreram
quedas em suas taxas de crescimento nos periodos de 1980 a 1993, no caso
italiano, devido aos déficits internos e do balango de pagamentos; a taxa de

crescimento foi de 2,2% (ver tabela 6).

Tabela 5 — Producgéo Total da Industria 1955 a 1970 (em milhares de toneladas)

Pais 1955 1956 1957 1958 1959 1960 1961 1962 1963 1964 1965 1966 1967 1968 1969 1970
Alemanha - - - 30 32 36 38 40 41 44 47 48 47T 52 59 63
EUA 22 23 23 22 25 25 25 27 29 31 34 37 38 40 42 40
Franca 25 27 29 31 31 34 36 38 40 42 43 46 47 49 54 57
Reino - 45 45 45 48 51 51 52 54 57 59 60 60 62 65 65
Unido

Italia 18 20 21 22 24 28 31 34 37 37 39 43 47 49 51 54




Japao 6 7

10 13

15 16 18

21 22

36

25 29 34 39

45

Fonte: OECD (elaborado pela autora)

Tabela 6 — Crescimento anual da produgéo e das exportagdes - 1870 a 1993

Taxa média de crescimento anual da

Taxa média de
crescimento anual das

produgao .
exportacoes
Paises 1870-1913 1965-1980 1980-1993 1965-1980 1980-1993
Alemanha 2,9 3,3 2,6 7,2 4,2
EUA 4.3 2,7 2,7 6,4 5,1
Franca 1,6 4.0 2,2 8,5 4.5
Italia 1,4 4,3 2,2 7,7 4,3
Reino Unido 2,2 2,4 2,5 4.8 4,0

Fontes: Banco Mundial (1990 e 1995)

Grafico 1 — Trabalhadores por setor de atividade
Fonte: ISTAT

4.1.4. Mercado Comum Europeu

A Unido Européia (UE) ou Mercado Comum Europeu teve seu processo

iniciado apdés a Segunda Guerra em 1950, com o objetivo de assegurar a paz no
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continente e formar um mercado comum, numa integragao politica e econdémica.
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Logo apds a Grande Guerra, a Europa se encontrava em uma situagao calamitosa e
ainda sofria com a ameaca de um novo conflito devido a Guerra Fria.

Mais do que um mercado comum, o objetivo principal era manter a paz
unindo os paises mais fortes e belicosos em um ideal comum sob 0s mesmos
valores: liberdade, democracia, paz, progresso social e econdmico, respeito a
pessoa e aos direitos humanos. Conforme Hobsbawn (1995) “um dos efeitos mais
impressionantes da Guerra Fria foi na politica internacional do continente europeu”,
levando a criacdo da entdo, “Comunidade Européia” como arranjo permanente de
integracdo econdmica, que deveria “levar a uma unido confederada”.

Formada por 25 paises membros e com uma vasta diversidade cultural,
porém com ideais politicos comuns que objetivam uma maior integracédo econdémica
e politica.

A assinatura do tratado que institui a primeira comunidade européia -
Comunidade Européia do Carvao e do Agco — ocorreu em 1951, e marcou o inicio de
uma nova fase de realiza¢des para os paises europeus. “A Comunidade Européia foi
estabelecida como uma alternativa ao plano americano de integracdo européia”.
(HOBSBAWN, 1995).

Em 1957 a importancia da atividade agroindustrial era tamanha — ainda
representava 25% da sua mao de obra e 10% do PNB - que a Bélgica, Franga,
Holanda, Italia, Luxemburgo e Alemanha, fundaram a Comunidade Econbémica
Européia (CEE), através da assinatura do Tratado de Roma, onde a agricultura foi
colocada como prioridade na integragcdo dos paises em um mercado comum.
(BARRAL; PIMENTEL, 2006).

Em 1962 foi criado a PAC — Politica Agricola Comum, que langada logo apés
um longo periodo de restricdes alimentares — durante as grandes guerras -, conferia
aos Estados membros o controle sobre a produgdo agricola. Existe uma
uniformizagdo dos precos dos produtos agricolas, a Comissdo Européia chega a
auto-suficiéncia e os agricultores conseguem ter lucros justos com suas produgdes.
Porém, tal politica acarretou em excedente de produgao.

Ja na década de 90 a industria italiana empregava 40% da mao-de-obra

disponivel, a industria automobilistica constitui-se como grande atividade
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exportadora concentrada nas regides de Turim, Mildo, Bréscia e Desio, grandes
centros exportadores de produtos de baixa e média tecnologia, cuja maior parte &
exportada para os paises membros da Unido Européia e demais continentes.

Segundo dados do MDIC, a UE é o maior mercado do mundo, possui 500
milhdes de habitantes e um PIB em torno de US$10 trilhdes. E o mais importante
comprador de produtos brasileiros, também seu maior investidor, e esta a caminho
de se tornar o maior importador e exportador do mundo superando EUA.

A UE tem atuado com politicas que similarmente as adotadas pelos governos
europeus do século 20, intencionam a aceleracdo do desenvolvimento econdémico,
cultural e social do povo europeu e, de certa forma, de seus mercados alvos. No
caso do Brasil, especificamente, isto inclui projetos que Vviabilizem o
desenvolvimento social, fortalecimento das relagbes empresariais, e a protecéao
ambiental, além de ajuda técnica e financeira, apoio cientifico e tecnoldgico, onde se
promova o intercambio entre os parceiros e a expansao da internacionalizacdo das
PME'’s.

Com a participagdo na Unidao Européia e sua moeda forte, a Italia alcancga
uma posicao de destaque, despontando a frente de diversos setores industriais
como moda, servigos, conhecimento, sendo foco de mercado dos principais
importadores da América Latina.

No paralelo entre os paises europeus participantes da Segunda Guerra —
atuais membros da UE - feito na tabela 7, a Italia ocupa hoje o posto de quinto lugar
no comércio intrabloco, sendo que 61% do seu comercio total € vendido a paises
membros da Unido Européia. Conforme se pode observar na tabela 8, o PIB da Italia
€ bem proximo ao da Holanda e Francga, sua renda per capita é também aproximada
a da Franca.

A ltalia esta contida no bloco econbmico mais importante do mundo, que
somente neste ano de 2007 tem uma previsdo de crescimento de 2,3%, e um total

de 126,5 bilhdes de Euros em investimentos, segundo a Comissao Européia.

Tabela 7 - Comércio intrabloco da Unido Européia em 2003

Pais %
Alemanha 65




Bélgica 75

Franca 68
Holanda 68
Italia 61
Luxemburgo 82
Reino Unido 57

Fonte: EUROSTAT
* expresso em percentagem do comeércio total de cada pais.

Tabela 8 — PIB da Unido Européia em milhares de Euros 2005

Pais PIB Renda per

capita USD
Alemanha 2247 33.854
Bélgica 298 31.400
Franga 1710 29.316
Holanda 502 29.412
Italia 1417 28.760
Luxemburgo 29 61.220
Reino Unido 1768 30.658

Fonte: EUROSTAT

Tabela 9 — PIB da Unido Européia em relagao a outros paises.
(em mil milhées USD)

Pais PIB

China 1.253
Unido Européia 10.816
Japéo 3.671
Russia 385
Estados Unidos 10.037

Fonte: EUROSTAT

Tabela 10 — Budget de Investimentos para 2007
(em bilhdes de Euros)

Setor Investimento $
Crescimento 54.9 bilhdes
Sustentavel

Politica Social
Energia, transporte
Recursos Naturais 56,3 bilhdes
Desenvolvimento _—
Rural e Agricultura 6,8 bilhGes
Despesas
Administrativas

9,4 bilhées

6,9 bilhdes
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Total investido 126,9 bilhoes
Fonte: EUROSTAT

Tabela 11 — Parceiros Comerciais da UE
(em percentual de compras)

Pais %
Alemanha 19%
Franca 13%
EUA 9%
Paises Baixos 6%
Argentina 3%
Brasil 0,8%

Fonte: EUROSTAT

Tabela 12 — UE - Paises dos quais importa
(em percentual de compras)

Pais %
Alemanha 18
Franca 11
Paises Baixos 6
EUA 4
Brasil 0,8

Fonte: EUROSTAT

4.2. A importancia da cultura

Conforme ja citado, é evidente o quanto a intervengao estatal e o auxilio
financeiro foram cruciais para a reconstrucdo da Italia e o seu fortalecimento que
culminou no “Milagre”, mas dentro desta féormula cabe um importante fator
contribuidor, provavelmente o mais importante, a cultura.

Para compreender o milagre de um pais com diversas contradi¢des internas e

deficiéncias - que vao de encontro a todas as expectativas - e alcanga um
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desempenho econdmico e tecnologico espantoso, tornando-se uma economia
industrial moderna, faz-se € necessario “compreender a relagdo entre ambiente de
inovacao e a mudanga social”. (MACIEL, 1996).

Segundo Maciel (1996) até mesmo o perfil da Itadlia em momentos que variam
entre dinamismo e inércia, sdo explicaveis a luz da observacdo de sua historia

politica e cultural e seus elementos-chave.

4.2.1. Sensibilidade Estética

A sensibilidade estética que permite a Italia ser referéncia em setores cujo
fator estético seja predominante como design e moda, turismo e artes, é fruto de
uma herancga cultural proveniente dos tempos do Renascentismo e sua “produgao de
conhecimento técnico e cientifico”. No Renascentismo estes conhecimentos eram
conjugados “numa visdo de mundo”, o importante era “saber e saber fazer’. A
formagdo do homem renascentista incluia os estudos de filosofia, teologia,
astrologia, aritmética, astronomia, algebra, geometria, histéria, anatomia, boténica,
Otica, perspectiva e engenharia, além da arte e literatura. Também no periodo
renascentista surgem a matematica e suas aplicagbes ao comércio. (MACIEL,
1996).

Gascoigne citado por Maciel (1996, p.27), baseando-se em dados do
levantamento demografico de 1450, afirma que durante a renascenga até meados
do século 17, mais de 50% dos cientistas dos cientistas no mundo eram italianos, o
que concentrava toda a atividade cientifica na ltalia.

Mas a busca do conhecimento cientifico na Italia remonta ndo apenas ao
Renascentismo, mas aos periodos anteriores como século 1 a.c., século 1 d.c.,
séculos 16 a 17, cujo fruto sdo obras como o Pantheon, o Coliseu, e a Catedral de
Sao Pedro. Monumentos que atestam a conjugacao entre ciéncia, técnica e

sensibilidade estética.
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Maciel (1996) afirma que mais do que uma preocupagao estética trata-se de
uma intuicdo, que é o elemento cultural absorvido inconsciente e involuntariamente
através de uma “educacdo subliminar’, pois, a arte esta presente no cotidiano da

Italia através de seus monumentos, museus, igrejas, pragas e parques.

4.2.2.Dramatizagdo

Maciel (1996) cita a dramatizacdo (verbal e gestual) presente nos momentos
do cotidiano, nas conversas, na “verbalizacdo dramatica”, na improvisacdo, como
outro elemento-chave na cultura italiana. Representa o impulso para superar
momentos criticos, do "povo que inventou a Opera” (icone da dramatizacéo) e “com
criatividade deu uma nova expresséo as artes renascentistas, sabe instintivamente

como maximizar um efeito artistico ou emocional”.

4.2.3. Tradigao

Outro elemento importante é a preservacdo da tradicdo e dos habitos
civilizados e a exigéncia no nivel de qualidade, que além de um forte atrativo aos
turistas, mantém a sociabilidade.

Gracas a tradicdo da producdo artesanal e mercantii o know-how foi
transmitido de geragdo a geracdo. “O produto modelava e ao mesmo tempo era
modelado pela cultura local pelas regras profissionais de produgdo e
comercializagao”.(RAUD, 1999).

Os avancgos técnicos e econdmicos nao se sobrepdem as tradicdes, mas
somam-se aos habitos e estilos de vida adquiridos no passado e formam um
mercado extremamente exigente (MACIEL, 1996). Raud (1999) comenta que nem

mesmo as mais inovadoras descobertas que trouxeram uma forte expansao
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produtiva e projecao internacional, foram capazes de destruir os aspectos
artesanais.

Segundo Michael Porter, citado por Maciel (1996, p.30) “grandes sucessos de
mercado correspondem a ‘paixdes nacionais’, e 0 nivel de exigéncia da demanda
interna é fator de qualidade dos produtos de exportagao”.

Tais caracteristicas culturais sdo observadas inclusive, numa negociagdo com
italianos, ou mesmo em sua pauta de exportardo onde a qualidade, sofisticacao,
estética ou aparéncia, desenho e estilo - tanto nos produtos quanto em seus

negociadores - sao extremamente valorizados.

4.2.4. Familismo

O terceiro elemento-chave da cultura italiana € o familismo. A familia é a base
social da Italia, inclusive para as empresas, o Estado, as universidades, os partidos,
a Mafia, e o sistema econbmico. De forma que os grandes poderes da ltalia sao
estruturados em organizacdes familiares.

E a estrutura e “protecéo” para um povo que viveu séculos de “desgoverno’.
O ambiente onde encontram as virtudes (lealdade, cumplicidade, honestidade,
disciplina, sensatez e auto-sacrificio) que fundamentam e solidificam esta sociedade,
constituindo uma verdadeira redoma que lhes traz as segurangas que o Estado ndo
Ihes proporciona. “A familia também € um veiculo de progresso — seu préprio
progresso”. (MOORE apud MACIEL, 1996). Isto foi muito presente durante o pos-
guerra onde as familias que restaram so tinham a si mesmas.

Muito similarmente ao Brasil — onde também a base social € a familia — este
ambiente de desamparo por parte do Estado e a auséncia de autoridade por parte
de suas instituicdes formais, abre brechas para que instituigdes como a “Mafia” ou o
Crime Organizado — organizada em familias — penetre e domine cada vez mais a

sociedade exercendo funcdes pertencentes ao Estado. Nem mesmo Mussolini,
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conseguiu dissolver o poder da Mafia. Os chefées apenas se refugiaram nos EUA

durante o periodo do Fascismo, voltando logo apds a guerra ainda mais fortes.

A penetragdo capilar da Mafia em praticamente todos os setores da vida
italiana torna-se relevante para o estudo de estratégias de desenvolvimento
cientifico e tecnolégico nao apenas na medida em que ela desvia esforgos e
recursos do desenvolvimento nacional, mas também e sobretudo porque
reflete uma cultura (de lealdade familiar ou clanica e das referéncias
pessoais), que permeiam toda atividade na Italia. (MACIEL, 1996).

A familia foi a base para os arranjos produtivos existentes hoje na Italia, pois,
inicialmente estas eram bastante numerosas com até 30 membros (tabela15), um
forte vinculo entre si, formando uma verdadeira unidade produtiva, com divisdo de
tarefas, mao-de-obra barata (sendo gratuita) e flexivel, estrutura e autoridade
definidas. Faziam aliangas com outras familias baseadas em interesses comuns,
onde existiam relagdes de troca cujo critério fundamental era a fidelidade.

Enquanto mediadora entre o interesse particular e o bem comum, cria-se uma
oposicao entre Estado e ordem familiar, que “diante da inoperancia do Estado cria
condigbes de sobrevivéncia em bases sociais e produtivas inovadoras”.(TEIXEIRA,
1997) “Parece plausivel supor que a familia tenha sido o motor da industrializagao
no pos-guerra”. (RAUD, 1999).

Mesmo com a liberagdo do divorcio (1970) e do aborto (1978), a familia
continua sendo o foco da sociedade italiana, de forma que o indice de divoércios é
mais baixo na ltalia em comparagcdo com o restante da Europa, e os abortos sao
relativamente altos, pois, acreditam que é mais importante ter familias pequenas
com poucos filhos e dar a eles toda a ateng&o que precisam.

A importancia social da familia “deve considerar as varias formas em que a
solidariedade e lealdade familiar contribuem para a constru¢do de uma cidadania
comunitaria e para o progresso econémico”. (MACIEL, 1996).

Como ocorre no Brasil e no mundo, as familias italianas vém diminuindo de
tamanho, mas continuam coesas, mantenedoras da estratégia familiar de
colaboragdo econémica, principalmente na Terceira Italia, com destaque para um

espantoso aumento da renda familiar.



Tabela 13 — Familia por nUumero de componentes
(em percentual)

N°.
Componentes 1961 1971 1981 1991 2001
1 10,6 12,9 17,9 20,6 24,9
2 19,6 22,0 23,6 24,7 27,1
3 22,4 22,4 22,1 22,2 21,6
4 20,4 21,2 21,5 21,2 19,0
5 12,6 11,8 9,5 7,9 5,8
6 ou mais 14,4 9,7 54 3,4 1,7
Total 13.747 15.981 18.632 19.909 21.811
N°. Médio
Componentes 3,6 3,3 3,0 2,8 2,6
Fonte: ISTAT

Tabela 14 — Comparativo de Separagoes, Divércios e Matriménios.

Ano | Separacdao Divércio Matriménio
1995 52.323 27.038 290.009
1997 60.281 33.342 277.238
1999 64.915 34.341 280.230
2001 75.890 40.051 264.026
2003 81.744 43.856 257.280
Fonte: ISTAT
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Grafico 2 — Previsdo da Populagédo Residente na ltalia
Fonte: ISTAT

4.2.5. Historia e Geografia

O quarto elemento-chave da cultura italiana é a histéria e a geografia. A Italia
tem uma sociedade segmentada devido a fatores histéricos e geograficos que ao
longo dos séculos tornaram-na uma “miscelanea de pequenos paises” e imprimiram
na cultura um trago forte de regionalismo.

Isto se deve principalmente as inumeras invasdes, divisbes territoriais e
dominios estrangeiros, “‘movimentos separatistas e autonomistas”, e também a
propria geografia cercada de Alpes que contribuem para a formagao de pequenos
vilarejos e comunidades, pequenas propriedades agricolas autbnomas. Na Emilia
Romagna, por exemplo, 65% da populacéo ativa em 1901 eram empregadas no
setor primario, desta populacdo agricola sairam 0s pequenos empresarios e
produtores independentes, o que explica a légica da industrializagcao difusa e as

relagdes sociais precedentes. (RAUD, 1999). De forma que é possivel afirmar que o
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processo de industrializagdo da Italia se desenvolveu no meio urbano, mas tem
raizes no campo.

Esta segmentacgéo é acentuada pela diversidade de dialetos, segundo Maciel
(1996) até 1982 apenas 29% da populagéo falava o italiano em casa, mantendo o
idioma “nacional e o local”. Além disto no Alto Adige fala-se alemé&o, no Piemonte e
Val d’Astosa o francés, em algumas partes da Calabria, o albanés.

Outro fator que contribui para a segmentacgao é a rivalidade entre o norte e o
sul, baseada no regionalismo, nas evidentes diferencas econdmicas (norte rico e sul
pobre) e nos diferentes “estilos de vida”. No Brasil, o regionalismo também é muito
acentuado, afinal € um pais colonizado por diversos paises, de extensdes
continentais, e herdeiro de uma cultura muito diversificada, o que torna cada uniéo
federativa um “outro pais”. Maciel (1996) cita como exemplo da rivalidade entre norte
e sul brasileiros, quando “um paulista critica o estilo de vida de um carioca ou
baiano”. Mesmo assim, tal rivalidade tem proporcbées bem menores do que a
existente entre o norte e o sul da Italia.

Segundo Raud (1999) este forte sentimento regionalista, decorre das
disparidades sociais, 0 que torna necessaria a criagao de politicas sociais regionais
que visem defender a sociedade local das mudancgas introduzidas pelo mercado e o
Estado, bem como incentivar a criagdo de pequenas empresas, e criar instituicoes
de apoio e orientagdo aos pequenos empresarios e seu capital humano. Tais
politicas acabam por favorecer a formacgao dos distritos industriais e o atual modelo

de comercio exterior.

4.2.5.1. Regionalismo e a Terceira Italia

A expressao Tre ltalie ou Terza Italia (Terceira Italia) vem da obra de Arnaldo
Bagnasco, que demonstra a existéncia de uma lItalia dividida em trés partes e nao
apenas em um norte rico e um sul pobre. A regido localizada no centro nordeste

reune todos os elementos-chave da cultura italiana: o familismo (o comunitarismo),
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as tradigées, e o regionalismo, o que facilitou a sua adequacdo ao modelo dos
distritos industriais com industrializagdo difusa. Sendo nesta regido onde estdo mais
concentrados.

Segundo RAUD (1999), industrializagdo difusa € caracterizada por uma
concentracdo de pequenas e medias empresas, em uma mesma regiao e mercado,
onde cada uma é responsavel por uma parte do processo produtivo de um bem ou
bens.

Maciel (1996) cita que Arnaldo Bagnasco foi o primeiro a “constatar e
descrever o excepcional desenvolvimento social, politico e econbmico de uma regiao
com historia e caracteristicas proprias, que nao se encaixavam no esteredtipo de
norte industrializado e nem do sul agricola”.

A Terceira Italia é a regiao formada pelo centro (Toscana, Emilia-Romagna,
Umbria, Marche), e o nordeste (Veneto e Friuli-Veneza Giulia); representa a
“resposta politico-econdmica, ou uma ‘adequagao socio-histérica’ eficaz as crises
mundiais de produgdo e consumo iniciadas nos anos 70”. Maciel (1996) afirma
tratar-se de “uma predisposigcdo ao sucesso” devido as afinidades com o sistema de
producao “pos-fordista”.

Nesta regido estao localizadas as cidades-estado mais autbnomas, criativas e
bem sucedidas. Com indices de desenvolvimento e bem estar social, muito acima do
restante do pais.

Segundo RAUD (1999), este desenvolvimento foi a combinacéo de “sinergias”
da economia local que resultou numa insergao “sui generis” de produtos no mercado
nacional e internacional.

Ja o subdesenvolvimento da regido sul, € causado tanto por fatores
ambientais, climaticos e geograficos, conforme citado anteriormente, mas também
por uma ma administracdo dos recursos providos para investimentos na regido. E
também o fato de boa parte destes recursos terem sido destinados a instalacdo de
siderurgicas e petroquimicas, empresas geridas pelo governo e cujo formato néo

abriam oportunidades as pequenas empresas locais.
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Mapa 1 — Mapa do Territério Italiano

4.2.6. Consciéncia nacional

Maciel (1996) afirma que independentemente das segmentagbes e o
regionalismo, existe uma “consciéncia nacional italiana” que se manifesta todas as
vezes que a “honra nacional’” estd em jogo. Seja pela selecdo de futebol, pela
integracdo a Comunidade Européia, na competicdo de seus produtos no mercado
externo, ou em prol da integridade do pais.

Mas apesar disto o italiano tem trés valores inabalaveis: o familiar, o regional,
e o0 nacional. Nesta respectiva ordem de importancia. “O bairrismo ou regionalismo é
muito mais importante do que o nacionalismo”, mas “o orgulho nacional sempre
encontra seu espago”. (MACIEL, 1996).

O regionalismo italiano e o apego as coisas de sua terra natal, demonstram
que a reconstrugcdo de seu pais no pos-guerra se deve muito a esta capacidade
italiana de apego, coesao, consenso “diante de uma ameaga comum”.

O Brasil é testemunha da importancia da cultura italiana para o seu

progresso, pois, os lagos historicos que nos unem perduram desde o século 19,



50

quando estes chegaram ao pais para trabalhar nas lavouras, contribuindo com sua
experiéncia agraria para o desenvolvimento da economia brasileira.

E nitida na cultura e populacdo brasileira a heranca italiana através dos seus
costumes, sotaques, gestos, comidas, feicbes, sobrenomes, e, sobretudo na alegria
e integracdo, que lhes permite saber conviver com as instabilidades superando as
crises politico-econémicas promovendo o consenso, vislumbrando sempre um futuro

promissor.

4.3 Esforgo organizado de reconstrugao

A reconstrucdo da economia italiana se deveu a ajuda financeira
internacional, ao “esforgo organizado de reconstrugdo econdémica”, investimentos em
P&D (pesquisa e desenvolvimento), “pactos nacionais e partidarios”, o fortalecimento
sindical, e entendimentos internacionais.

A reunidao destes elementos na composicdo de uma forca nacional e
internacional determinou o sucesso do modelo de desenvolvimento que se
desenhava na ltalia do pds-guerra.

Dentre estes elementos o mais preponderante é o “esforgco de reconstrucao
econbmica”, que provém da unido das varias classes sociais; uma mobilizacao
popular em conjunto com a esquerda comunista em prol de um ideal comum: a
resisténcia aos regimes totalitarios, a unidade nacional, e a reconstrucdo de uma
Italia solida e independente. Desta unido de forgcas surge a reivindicagao de uma
administracao eficiente e a defesa das “fabricas do norte”.

O espirito de resisténcia italiano é percebido mesmo nos momentos iniciais da
Segunda Guerra, quando o pais comega ser invadido, “no lugar de uma sensagao

de derrota, renova-se e reforca-se o espirito de resisténcia e luta”.(MACIEL, 1996).

4.4 O Estado
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De forma muito parecida ao Brasil, o Estado na Italia tem uma presenca fraca,
marcada pelo clientelismo, e o partidarismo; divide o poder com uma elite
tradicionalmente dominante, submetido ao controle da Mafia, da corrupgéao politica, e
até da Igreja.

No caso da ltalia, a fragilidade do estado ficou mais evidente no pds-guerra
com derrubada do fascismo por um “golpe vindo de cima” e contribuiu para
preservar o poder das elites dominantes e o clientelismo, que ainda perdura.

Maciel (1996) define o Estado italiano como um *“arquipélago” de ‘“ilhas
descoordenadas” que seriam suas autarquias, conselhos, 6rgdos, comissodes, e
outros, dentro de uma distribuicdo partidaria, familiar, regional, clientelar, ou
burocrata. Indicando uma “fragmentacao e vulnerabilidade a todo tipo de pressao” e
logo “uma fraqueza na capacidade de formular politicas e de implementa-las”, ou
seja, planejar, coordenar e efetivar politicas de inovagao.

Maciel (1996) ainda coloca que todas as vezes que o regime italiano efetivou
alguma politica publica foi pela forga do “consenso nacional” decorrente de crises
como no poés-guerra, ou mesmo pela iniciativa privada. Afinal, a elite dominante,
bem como a Mafia e os corruptos, ndo tem interesse em implantar politicas que
possam inviabilizar andamento de suas atividades, desta forma condicionam o
estado a uma grande flexibilidade, resultando em legislagcdes ineficientes abrindo
brechas que permitam burlar as leis e o fisco.

O poder dos partidos € hipertrofiado em detrimento a uma auséncia da
“capacidade do governar”’, uma “ocupacgado das instituicdes” e o “uso improprio”
destas por parte do governo. (LANARO apud MACIEL, 1996, P.41).

Ja Gianfranco Pasquino citado por Maciel (1996) diz que a partitocrazia
italiana € uma forma de dominagdo na medida em que controla todos os setores e
atividades da sociedade, usando-se de dois instrumentos: o financiamento publico
dos partidos e o lotizzazione ou loteamento dos aparelhos do Estado, que se
estende a varios setores desde “um canal de tv a uma banca de jornal’.

Em suma, um Estado fraco, “um Estado de favores e ndo de direito”
(TRANFAGLIA, N. apud MACIEL, 1996), historicamente instavel e ausente
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(cinqglienta mudancas de governo em 45 anos), “colonizado por partidos politicos” e
burocracias paralelas, com uma autoridade pulverizada em instituicoes,
administragdes regionais, sub-regionais, ou seja “traducdo da questdo (historica)
regional na politica” (MACIEL, 1996). Mas que se reorganiza “nas aliangas com
pequenos partidos”, e cujo futuro aponta para uma deslegitimacao partidaria, a luz
da consciéncia popular que ja ndo aceita o funcionamento ineficiente do Estado.

Diante de um Estado com as inoperancias descritas acima, dentro de um
contexto historico, resultou no arranjo produtivo atual do pais, com a organizagéo
socio-econdmica familiar, comunitario e regional, viabilizado por uma “capacidade
difusa de produzir impulsos modernizadores autogerados”, ou seja, as familias se
unem e através de iniciativas locais, estabelecem suas préprias condi¢cdes de vida e
produgao, sem esperar pela intervengao estatal.

Como nao existia na Italia pds-guerra uma politica voluntarista de
desenvolvimento no nordeste-centro, Raud (1999) define as seguintes
caracteristicas para o Estado no periodo do Milagre:

=Politica monetaria: pouco rigida, originava inflagdo e desvalorizacdo da

moeda, mas favorecia as exportagdes e o desenvolvimento das PME’s que
tinham maior agilidade de adaptacao a instabilidade.

=Politica industrial: baseada na transferéncia de créditos, fundos e subsidios

do governo para as grandes industrias, o objetivo era fomentar as
exportagdes. As PME’s ndo se beneficiaram de tal politica, mas sim do
Estatuto de Empresa Artesanal, criado para conceder isengdes de encargos
sociais e facilidades para administrar a mao de obra para micro empresas.

=*Nao-politica: a falta de controle do governo (fisco, meio ambiente, trabalho)
beneficiaram as PME’s, pois, estas se utilizaram da mao-de-obra barata,
carga horaria abusiva, condigbes de trabalho irregulares, para alcangar o

desenvolvimento.

4.5 O Milagre Italiano - Sorpasso
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O Milagre Italiano ou sorpasso (ultrapassagem), ocorrido na década de 80 é
um fendmeno “instigante e interessante” que merece ser objeto de estudo, pois, foi
através deste periodo transitivo que a lItalia se reergueu e tomou posto de uma das
maiores economias do mundo.

A ltalia acelerou seu desenvolvimento cientifico e tecnolégico, com o aumento
dos investimentos em P&D e a aprovacdo de uma legislagado de apoio e incentivo a
pesquisa (universitaria e privada), que levou por fim a um crescimento econémico
vertiginoso. “Os esforcos — mesmo atomizados — da sociedade italiana convergiam
num salto que projetou o pais para a vanguarda do novo paradigma poés-
industrial”.(MACIEL, 1996).

Esta convergéncia de “esfor¢os” deu a Italia condigdes de superar a extingao
do sistema de producdo pos-fordista, de forma inesperada, “[...] todos estes
processos — 0 caos que gerou a crise que produz consenso e na qual se renova a
criatividade — [...] geram o novo milagre italiano, o chamado sorpasso”. (MACIEL,
1996). O Sorpasso foi uma ultrapassagem onde o crescimento do PIB da Italia
superou os demais paises europeus com um crescimento médio de 3,1% ao ano
(ver tabelas 15 e16). Esta ultrapassagem né&o foi apenas econémica, mas também
tecnolégica, cientifica, e social.

Maciel (1996) ilustra o Sorpasso italiano, como se a Europa no pdés-guerra
estive numa verdadeira corrida de formula | e a ltalia tivesse largado em ultimo lugar,
na “lanterninha” e ja nos meados de 80, tivesse chegado a pole position.

O mais surpreendente em todo este processo € 0 cenario em que o pais se
encontrava e as similaridades com o Brasil. “Chamava a ateng¢ao o contraste entre o
caos aparente da maquina estatal e os resultados notaveis da inovacao”.(MACIEL,
1996). O esquema abaixo demonstra as observacbes de Maciel (1996) a respeito

destas similaridades.

Economia Politica Cultura
= Déficit publico (11% do PIB) = Burocracia excessiva (18% | |= Presenca da Igreja e
da populagéo ativa) catolicismo
= Mercado informal (25% do PIB) | | = Resisténcia politica as » Leis que “ndo pegam”

= Disparidades regionais reformas = Falta de “espirito publico” e
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= Evaséo Fiscal = Clientelismo e fisiologismo “nocgao de bem publico”
= Conservadorismo industrial. = Setor publico ineficiente e = Nepotismo generalizado
Cadtico = Pratica de sequestro
= |nércia institucionalizada. = Concentragao de poder nos

meios de comunicagao

= Bacharelismo

= Convivéncia do ultramoderno
e sofisticado com o tradicional
e primitivo.

Conforme o exposto acima, as contradicbes eram vastas e evidentes,
tomemos, por exemplo, os aspectos econdmicos, o déficit publico, um dos maiores
do mundo em torno de 11% do PI, o mercado informal correspondia a 25% do PIB,
as disparidades regionais nas quais o Mezzogiorno, ou sul era comparavel ao
nordeste brasileiro, evasao fiscal de 45%, e o conservadorismo industrial convivendo
atritadamente com a modernizagao produtiva.

As similaridades ndo param por ai se estendendo aos campos politico e

cultural. O cenario econdmico do Milagre diferia muito do cenario anterior:

=Inflagdo cai de 27% para 4,6%, entre 1980 e 1987;

=Crescimento do mercado interno de forma acentuada no centro e norte
(Terceira Italia)

=Crescimento do consumo e poupanga (comprovado pelas expressivas
aplicagdes na Bolsa de Milao, que quadruplicaram);

*PIB cresce cerca de 3,1% ao ano;

=|talia alcanga o posto que quinta maior economia mundial, e se integra ao
G7.

Mais do que uma reestruturagdo econdmica o Milagre contou com uma
reestruturacdo empresarial (incluindo FIAT), produtiva (que incluiu a
internacionalizagdo da produgcdo), de consumo e diversificagdo, universitaria,
sindical, e até Estatal. Além da atracdo de investimentos internos devido a queda

nos riscos politicos e a estabilidade propiciada pelo fim das guerras.



55

Maciel (1996) cita como vantagens competitivas que cooperaram para
Milagre Italiano algumas caracteristicas “culturais, antropologicas e socioldgicas”,

contrapondo-se ao conceito de Porter*:

=Comportamento competitivo;

=Criagao de conhecimento e sua exploracdo comercial;
=Mercado tradicionalmente exigente demanda sofisticada;
»Redes de industrias e suas relagdes de cooperagéo;
=Rivalidade (pequenas empresas);

=Especializacao flexivel;

=Concentragao geografica (Terceira Italia);

»“Paixbes nacionais” que formam boa parte da pauta de exportagéo.

Além dos fatores citados acima, houve um foco em inovagao social conforme

relaciona Bagnasco citado por Araujo (2002):

Contribuiram para o sucesso econémico, importantes avangos no campo da
inovagcdo social como as diversas formas de educagdo continuada,
incluindo a qualificagdo e atualizagao tecnolégica dos trabalhadores; o
desenvolvimento de formas originais nas relagdes capital/trabalho e na
organizacao do trabalho nas empresas [...] € a implantacdo de parques
tecnoloégicos visando ndo s6 a pesquisa e a produgiao mas também a
formacao de recursos humanos qualificados, em colaboragdao com as
universidades. (BAGNASCO apud ARAUJO,2002 p.32, grifo nosso).

Causa fascinio aos pesquisadores a capacidade dos italianos, de forma muito
parecida aos brasileiros, de transpor as crises munindo-se da criatividade. Maciel
(1996) usa duas termologias que revelam de forma sucinta os “ingredientes”

principais do Milagre Italiano:

Instinto de Impulso
sobrevivéncia Criativo

4 Conceito das vantagens comparativas e competitivas que é fundamentado em aspectos
econdmicos.
® ltens de gastronomia, moda, turismo, design, artes.
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Principalmente, a Italia soube vislumbrar o mercado externo pelo seu
mercado interno, vendendo para o mundo o que ela “sabe e sabe fazer” melhor.
Mas dentro de todo este sucesso existem deficiéncias que precisam de um

foco constante por parte do governo italiano:

[...] tentativas mal sucedidas de privatizagao, déficit publico em crescimento
continuo, a desigualdade entre norte e sul, a vulnerabilidade de uma
economia baseada na conversdo de matérias-primas importados em
manufaturados exportados, atrelada a variagdo de pregos do mercado
internacional, a formagao universitaria ainda arcaica no geral; o sistema
bancario espantosamente ineficiente [...]. (MACIEL, 1996)

4.5.1 Ciéncia, Tecnologia e Inovagéo.

No campo da Ciéncia e Tecnologia também as contradicbes eram vastas.
Uma especificidade deste fendmeno que contraria a todas as teorias e estudos
econdmicos, é que apesar de todo o desenvolvimento alcangado, o Sorpasso nao
contou com grandes investimentos em P&D ou uma politica de Ciéncia e
Tecnologia, tampouco uma universidade participativa. O investimento em P&D,
aumentou nos anos 80 - quase dobrou - mas em numeros inferiores aos das
economias vizinhas, por ndo se tratarem de politicas foco dos governantes (ver
tabela 19).

Segundo Stuart Mill citado por Souza (1999), crescimento econémico denota
"constantes inovagdes tecnoldgicas", e ainda segundo Souza (1999)
desenvolvimento precisa de crescimento e transformacdo de uma economia arcaica
em uma economia moderna que resulte em melhoria no modo de vida das pessoas.

Ou seja, a ltalia inovou, em detrimento ao uso da tecnologia, sendo agil na
absorcdo de inovacdes de produto e processo. Sem prescindir a criatividade que
abrange todos os elementos da cultura italiana, “a difusdo de inovagdes técnicas,
facilitada pelo contexto socio-cultural, foi o elemento propulsor basico.” (TEIXEIRA,

1997). Segundo Raud (1999) a criatividade € a caracteristica principal dos distritos,
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‘onde os operarios podiam experimentar sua criatividade”, criando maquinas e
“‘métodos para executar sua fungdo com maior facilidade e rapidez”.

Este quadro foi mudado, mais uma vez pela mobilizacdo descentralizada de
esforgos para a geracao e difusdo de conhecimento. Onde a PME teve um papel
fundamental no desenvolvimento de inovacdo, principalmente inovagdes de
processo, mais até do que de produto. E o que revelou um estudo do CNR® (1988),

do qual 24.000 empresas participaram. E mais:

*Quanto maior a empresa (em quantidade de empregados) maior seu
potencial inovador;

=0 novo conceito é incrementado ao existente sem aboli-lo totalmente;

=As fontes de inovagao sédo em sua maioria (62%) externas;

*A inovacdo endogena foca o desenvolvimento de projeto e a inovagao

exdgena a aquisi¢ao de bens de capital.

A capacidade de inovagéo italiana se baseia muito mais em criatividade e
flexibilidade na adocao e adaptagéo de tecnologias do que no investimento
de recursos materiais em pesquisa formal. [..] a Itdlia se mostra
particularmente eficiente na inovagdo promovida através da ‘pequena
tecnologia’ e da cooperagao entre pequenas e médias empresas.
(MACIEL, 1996, grifo nosso).

O papel da universidade enquanto geradora de conhecimento e avango
tecnolégico, foi destituido e institucionalizado pelo Estado, que ndo mostrava
interesse em investir na pesquisa universitaria, e tampouco no avango do sistema de
ensino superior que era atrasado’ em relagdo a iniciativa privada. Tal abandono
colaborou para a geragéo de iniciativas locais e regionais de inovagao tecnologica.
Quando surgem as primeiras iniciativas de consorcios visando através de uma
associagao comunitaria o desenvolvimento tecnolégico e formacado de recursos

humanos.

Consiglio Nazionale delle Ricerche (1988). Orgéo criado em 1923 para representar a Italia no
Conselho Internacional de Pesquisa em Bruxelas. Corresponde ao CNPQ (Conselho de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico) no Brasil.

" A estrutura do ensino superior € a mesma do governo de Mussolini.
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A criacdo do CNR foi importante para a renovagao e recuperacao de
laboratérios e da cooperacao internacional. O empresario industrial era quem mais
exigia do governo uma agao de encontro ao desenvolvimento tecnoldgico.

Neste contexto ocorre também um aumento da autonomia regional que
favorece as regides historicamente avangadas tecnologicamente, principalmente a
Terceira Italia.

A situagdo da pesquisa universitaria comeca a mudar com a pressao do
movimento estudantil (1967-1977), quando foram criados institutos de gestao
descentralizados das politicas publicas, e com amplos poderes decisérios. Mais do
que uma reforma universitaria, buscavam uma revolugao ética e ideologica. Por volta
de 1979 a universidade comeca enfim a ter maiores “atencdes e verbas”. A falta de
incentivo € percebida quando se verifica que a primeira turma de doutorado da lItalia

se formou em 1987, por nao existir uma “cultura do doutorado”.

Tabela 15 — Crescimento Anual do PIB durante Milagre Italiano
(em percentual)

. Variacao
Pais Média 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990

Brasil 1,67 43 089 293 54 785 749 3,53 -0,06 3,16 -4,35
Italia 3,1 1,0 03 11 30 26 25 30 41 30 20
Fonte: OCDE - IBGE — CNI
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Tabela 16 — Variagdo Média do PIB durante Milagre Italiano

(em percentual)

Pais 1980-1990 1985-1989 1990-1991

Alemanha 2,1 2,6 3,2

Brasil 1,67 44 -1,66

Franca 2,2 2,7 1,3

Italia 2,2 31 1,1

Reino Unido 2,6 3,8 -1,9

Fonte: OCDE - CNI - IBGE
Tabela 17 - Exportagdes por Regido da ltalia
%
Regiao Valor Trocas Participacao
2005 2004-2005 2001 2002 2003 2004 2005

Nordeste* 120.881 55 41,7 40,8 41,8 411 41,6
Norte 91.586 2,3 31,1 31,8 31,5 32,0 31,5
Centro* 44.580 0 16,3 16,6 16 16 15,3
Sul e ilhas 33.668 11,2 10,9 10,7 10,6 10,9 11,6
Sul 22.589 3,2 8,1 8,1 7,7 7,9 7,8
llhas 11.079 32,2 2,8 2,6 29 3,0 3,8
Total 290.715 4,2 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
*Regido Terceira ltalia Fonte: ISTAT

Tabela 18 - Balanga de Pagamentos Tecnoldgicos — BPT®

(taxa de cobertura)

Pais 1985 1987 1989 1991
Franca 0,84 0,78 0,83 0,71
Alemanha 0,71 0,83 0,78 0,72
Italia 0,26 0,38 0,50 0,60
Japao 0,80 0,76 1,00 0,94
Reino Unido 1,13 0,91 0,91 -

EUA 6,73 5,38 5,02 4,47

8 BPT - Mede as transagdes invisiveis de uma balanga de pagamentos nacionais referentes a compra

Fonte: OCDE,MSTI

e venda de conhecimento tecnolégico como licengas, patentes, assisténcia técnicas e know-how,
neste caso especifico, incluindo direitos de propriedade intelectual, como marcas, desenho industrial

e invencgoes.



Tabela 19 - Gastos em P&D no Ensino Superior em % do PIB

Pais 1985 1990 1991 1992
Alemanha 0,37 0,41 0,42 0,42
EUA 0,37 0,44 0,45 0,46
Franga 0,34 0,35 0,36 0,38
Italia 0,22 0,27 0,27 0,28
Japéo 0,56 0,54 0,53 0,55
Reino Unido 0,33 0,34 0,35 0,36
Fonte: OCDE

Tabela 20 - Pesquisadores no Ensino Superior
Taxa de crescimento anual

Pais 1984 1985 1985 1987 1988 1989 1990 1991
Alemanha - 0,8 - - - 29 - -
Brasil 01 -03 32 33 33 20 27 11
EUA 3,0 49 - - - - - -
Franga 37 16 19 05 47 40 03 43
Italia 129 07 66 15 24 19 09 3,6
Japao 27 25 24 31 27 24 21 22
Reino Unido - 29 32 - 40 38 3,7 36

Fonte: OCDE — MEC/INEP/SEEC (elaborado pela autora)

Grafico 3 — Participagéo no PIB por regido em 2005
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Grafico 4 - Despesa média mensal familiar por regido 2004
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Grafico 5 — Participagéo no PIB por regido
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5. O MODELO DE COMERCIO EXTERIOR
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O modelo italiano de comércio exterior surge ao longo dos anos 60 e 70 num
momento em que a economia mundial passava por transicdes expressivas em
decorréncia de sucessivas crises.

Estas mudancgas refletiram nao apenas na economia, mas também nas
questdes sociais e tecnologicas em nivel mundial. De forma que as PME’s da regido
se viram forcadas a desenvolver-se estruturalmente para fazer frente ao novo
mercado que surgia.

O modelo italiano suscita a curiosidade de pesquisadores de todo o mundo
por ser uma forma de desenvolvimento local com rapida capacidade de resposta por
parte das pequenas e médias empresas no contexto da competitividade
internacional e da globalizagao.

Surge com a proposta da acumulagao flexivel, uma resposta ao fim do
modelo fordista de acumulagdo, e da economia de escala, cria oportunidades de
crescimento para as pequenas e médias empresas em regides desenvolvidas ou
nao, operando em ligacdo as grandes corporag¢des ou de forma independente, em
mercados diversos ou nao.

A caracteristica principal do modelo é a complementaridade, na
interdependéncia e na cooperacéo. (GALVAO, 2000).

Foi construido a partir de mudangas em nivel mundial, tais como a evolugao
da demanda, inovacgbes tecnolégicas, que favoreceram as PME’s, e foi se
consolidando particularmente nas regides nordeste e centro devido aos tragos locais
especificos como estrutura urbana, relagdes sociais, tradicdo artesanal e mercantil,
mas, sobretudo, “esse processo nao é o fruto do /aissez-faire, nem o resultado de
uma politica voluntarista, € na verdade a "construgdo social do mercado”, um
desenvolvimento econdmico apoiado sobre e modelado pelas caracteristicas sociais.
(BAGNASCO, apud RAUD, 1999).

5.1 Desenvolvimento Local



64

O modelo é baseado no desenvolvimento local, a partir de distritos industriais
com industrializacdo difusa. E também conhecido como "Modelo Emiliano" devido ao
destaque da regiao de Emilia Romagna - localizada no sul pobre e sudeste - que
contou com uma politica publica inovadora em relagdo as PME's e surpreende pelo
desenvolvimento extraordinario alcangado pelos seus distritos industriais.

Conforme ressalta Hissa (2004), "este modelo ndo se baseia apenas num
sistema produtivo de pequenas e médias empresas, mas também numa singular
combinacdo entre um governo progressista, integragdo social e de éxito
empresarial", de onde surge o "elemento inovador" que resultara no sucesso obtido
pela regido.

O desenvolvimento local € um modelo de desenvolvimento baseado nas
potencialidades da regido, nos recursos naturais, fatores sécio-culturais, vocacgao
produtiva e trabalhista. (HISSA, 2004).

Mais do que potencialidades a regido precisa do envolvimento da sociedade
local com a sua economia. No caso italiano, o empresario urbano distribuiu a
atividade produtiva pelas cidades menores, de forma que também investia em
empreendimentos na agricultura, estavam atentos as oportunidades que surgissem.
(BAGNASCO apud ARAUJO, 2002, p.33).

Raud (1999), ainda afirma que com a difusdo da industrializagdo pela zona
rural, os empresarios visavam obter ganhos com uma mao-de-obra mais barata e
um sindicato pouco atuante. Esta era uma solucdo proviséria que acabou se
tornando efetiva, pois trouxe melhoria a vida das pessoas da zona rural que podiam
continuar produzindo, com melhoria de renda, sem ter de se mudar. Bagnasco
citado por Raud (1999), afirma que tal processo de descentralizacdo nao teria sido o
responsavel pela formagédo dos distritos, mas apenas “acelerou um movimento ja
iniciado, que se inscreve no quadro da evolugcao de uma sociedade”.

A atuacdo em um mesmo setor, a proximidade fisica, a competitividade e a
especializagdo estimulam a inovagdo constante - que € a chave do sucesso dos
distritos industriais italianos - através da troca de experiéncia e o

empreendedorismo.
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Segundo Porter citado por Galvao (2000), a vitalidade econémica de um setor
€ o resultado direto da competitividade de industrias locais.

Conforme dados da OECD, os distritos industriais ou clusters, foram
responsaveis por cerca de 30% dos empregos e 43% das exportacdes italianas em
2000. Mas apesar de sua importancia e magnitude — hoje somam mais de 400
distritos — os distritos industriais que datam da década de 70, somente foram

legalizados em 1991 através da Lei 317.

Tabela 21 — Alguns Indicadores do Desenvolvimento Mundial (1980 — 1993)
(indices médios de crescimento anual)

PNB.per ] Industri ; Investiment Alunos /

capita PNB Agricultura Exportagoes o Professores

(US$) a Direto de 1° Grau
Alemanha 23.560 2,3 - - 4,2 2,4 16
Brasil 2.930 2,1 25 0,7 5,2 -0,3 23
EUA 24.740 2,7 - - 5,1 2,5 -
Franca 22.490 2,1 1,8 1,2 4,5 2,1 12
Italia 19.840 2,2 0,8 2,2 4,3 1,5 12
Japao 31.490 4,0 0,6 0,5 4,2 5,5 20
Reino Unido 18.060 2,5 - - 4,0 4,0 -

Fonte: Banco Mundial (1991)

5.1.1 Distritos Industriais e Clusters

Na verdade o conceito de distrito industrial € anterior ao modelo italiano sendo
inicialmente descrito por Marshal, por volta de 1850, como "concentragcbes de
pequenas e medias empresas localizadas ao redor das grandes industrias"”, com
objetivo exclusivamente industrial. Diferindo-se dos clusters, que compreendem
“todo tipo de aglomeracdo de atividades geograficamente concentradas e
setorialmente especializadas”, independentemente do tamanho e atividade
econdémica. (GALVAO, 2000).

Inicialmente tal estratégia de desenvolvimento foi usada pelos ingleses, onde
os seus distritos industriais eram constituidos por "aglomerados de grandes,
pequenas e médias empresas inter-relacionadas em microregides geograficas,

produzindo bens em larga escala tanto para o mercado interno como,
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principalmente, para o mercado externo”. (HISSA, 2004). Ja nas décadas de 70 e 80
outros paises como Alemanha, Dinamarca, Bélgica, Finlandia, EUA, india e Brasil,
adotam o conceito produtivo dos distritos industriais.

Nestes aglomerados industriais as grandes e pequenas empresas convivem
e dividem o mercado, sendo que as pequenas tém o beneficio das economias
externas, algumas vantagens econOmicas fornecidas pelas grandes em
consequéncia do exercicio da producdo e da proximidade fisica. Estes ganhos
ocorrem no mercado independentemente de suas agdes e sdo a causa do sucesso
dos distritos industriais. (HISSA, 2004).

Sao estas: infra-estrutura, mao de obra treinada e qualificada, acesso a
informacéo, a inovagdes técnicas e tecnoldgicas. Facilidade no fluxo dos fatores de
produgao e a redugao dos custos de producgao, transporte, transagdes, agilizando
todo o processo produtivo.

Neste contexto dos distritos industriais as aliangcas estratégicas entre as
PME’s abrem portas antes disponiveis apenas para as grandes empresas e estas
conseguem agilmente e, com maiores vantagens competitivas, alcangar os

mercados externos.

Empresas em distritos industriais cooperam ao longo de toda a cadeia de
valor, desde contribuicdes de para investimentos conjuntos em pesquisa e
desenvolvimento até a criagdo de centros de treinamento conjuntos,
promovendo o didlogo entre produtores e usuarios de bens de capital e
fornecendo servigos especializados juridicos e de exportagdo. Dessa
maneira, pequenas empresas obtém acesso a instalacdo e conhecimentos
especializados que jamais obteriam sozinhas. (KOTLER, 1997).

Maciel (1996) define os distritos industriais italianos ndo apenas como um
sistema produtivo, mas um sistema politico-social, fundamentado nas tradicbes
estéticas, nas técnicas comerciais milenares, na diferenciagdo regional, no
cooperativismo gerado no pés-guerra, na politica do Partido Comunista de apoio as
pequenas empresas e cooperativas, no movimento operario, no arranjo institucional
que beneficia empresas com menos de 16 trabalhadores e na coeséo familiar. Em
suma, fundamentado em todos os fatores que causaram o sucesso econdmico

italiano.
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Acrescente-se a tais caracteristicas dois fatores importantes para o sucesso
dos distritos industriais: a estratégias publicas nacionais e o uso da inovagéo
continua como estratégia.

Segundo Kotler (1997) a experiéncia “européia” dos distritos industriais
aponta para um novo modelo de organizagdo industrial, com as seguintes

caracteristicas:

»Delegacgao de fungdes a instituigdes governamentais ou nao;
=Operagodes proximas aos empreendimentos;
=Q espirito empreendedor parte do setor privado para o publico;

»Auto-ajuda através de associagdes e consércios de produtores.

E ainda ressalta que “organizacdes setoriais como o0s grupos industriais
representam um importante elemento no aumento da competitividade de qualquer
nacao-estado”.

Raud (1999) também cita que os distritos industriais estdo sujeitos aos
problemas que afetam a economia globalizada contempordnea como, a
concorréncia estrangeira, o aumento do desemprego em virtude da modernizagao
tecnolégica, a pressao sindical, e as alteragdes no ambiente local provocada pela
contratagao de estrangeiros.

Os governos e autoridades estao atentos aos efeitos da globalizagao sobre as
economias clusterizadas, e por isto reorientam suas politicas publicas de forma a
continuar incentivando e apoiando a formacao de novos clusters, mas paralelamente
buscam minorar tais efeitos. Utilizam—se da clusterizacdo como forma de
ajustamento a competitividade internacional devido a uma sistematizacédo da
competitividade que o cluster € capaz de gerar ao fomentar a qualificagcdo
profissional, a cooperagdo entre empresas, a interacdo de tecnolégica e o

intercambio de competéncias.

Tabela 22 - Participagao dos Distritos Industriais nas Exportagdes Italianas

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
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Alimentos e bebidas 20,8 20,7 205 21,3 216 20,8 214 224 224 228 220
Brinquedos 48,1 49,7 512 514 519 526 51,6 50,2 486 48,2 47,6
Eletrodomésticos e ferramentas 37,3 379 375 37,7 375 381 386 380 379 380 38,6
Maquinario industrial 26,8 27,2 280 278 278 282 282 275 275 28,0 27,8
Total de produtos tipicos italianos
exportados 36,4 37,0 37,7 376 376 381 381 37,1 36,2 36,0 356
Total de manufaturados 29,7 304 31,0 309 306 30,0 304 29,9 29,7 29,7 29,0
Fonte: ISTAT
Mapa 2 — Distritos Industriais de Emilia Romagna
0 © © @ =
A,

1 Bologna (Empacotamento de alimentos)
2 Bologna (Automobilismo e motociclismo)

3 Forli (Calgado)

4 Forli (Peles e couro)

5 S. Mauro Pascoli (Calgado)

6 Carpi (Téxtil/Vestuario)

7 Mirandola (Biomedicina)

8 Modena, Reggio (Maquinaria agricola)

9 Sassuolo, Castellarano (Ceramica)

10 Piacenza (Maquinas, utensilios e automagao)
11 Parma (Alimentagdo e empacotamento)

12 Fusignano (Calgado)

Adaptado de: Associazioni Imprenditoriali dell'Emilia-Romagna

Regido Sector Especializacido

N° Empresas

N° Empregados

Piacenza

Maquinas, utensilios e
automacao

15

2000
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Parma Alimentacao e empaco- 200 6800
tamento

Reggio Emilia e Magquinario agricola 150 17960

Modena

Reggio Emilia e Industria cerdmica 380 31500

Modena

Carpi (Modena) Téxtil 4000 20000

Mirandola (Modena) Biomedicina 74 3100

Bologna Empacotamento de 101 7139
alimentos

Bologna Automobilismo e 2400 2000

motociclismo
S. Mauro Pascoli Calgado, peles e couros 160 3000

Quadro 1- Principais Distritos Regionais em Emilia-Romagna
Fonte: Associazione Club dei Distretti Industriali e Associazioni Imprenditoriali dell'Emilia-Romagna

5.2 Arranjo Produtivo Local - APL

A formatagdo do arranjo produtivo local foi possivel gragas a sua tradicao
produtiva, bem como a adog¢do dos arranjos produtivos emergentes, aliangas
estratégicas onde o intercambio de conhecimento técnico e experiéncia, resultou em
vantagem competitiva.

Foi um arduo trabalho que perdurou pela década de 80, quando a insergao
comercial do pais teve sua plenitude através da implantagdo dos Consércios de
Exportacdo. Na atualidade a Italia mantém a participagdo das PME’s na sua base
exportadora em patamares inalcangaveis para economias despreparadas (64% das
exportagcdes de manufaturados, geradas por pequenas empresas).

As principais caracteristicas do APL na ltalia, além das caracteristicas sociais
mencionadas acima, como a participagdo de uma sociedade engajada pelo sucesso
do modelo proposto, sao elencadas como:

» Organizagdo em rede das pequenas e médias empresas;
» Divisdo do processo produtivo;

» |novagao em produtos e processos;

» Intercambio de know-how;

» Profissionais dispostos a exercer atividades em paralelo a sua especializagao.
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Modelo Conceitual de APL

B —

Produtores e
Comerciantes

Colaboragio Provedores de insumos Associagdo

Efetiva e senigos paraa
com petitividad

Provedores de fatores basicos
para o desenwolvimento

Recursos Recursos Infra- Clima de
Humanos Financeiros estrutura negacios

Capital social Fonte: Informe BB

O portifélio industrial ou o conjunto dos distritos industriais tem um papel

importante no desenvolvimento local, pois determina o grau de atratividade da
economia local e sua a capacidade competitiva, pela cooperagédo entre os agentes
da cadeia produtiva, ao governo cabe o papel de criar mecanismos facilitadores dos
processos de interacéao.

No caso italiano, este portifélio foi se formando automaticamente através da
percepcdo de mercado e o feeling dos empresarios italianos cuja principal
caracteristica de gestao € a competitividade.

Segundo Coelho (2003), estes arranjos ou aglomeragdes industriais, surgem
espontaneamente, exploram as vocagbes regionais, a competitividade e s&o
consolidados através de atores publicos e privados.

Segundo Kotler (1997) os fatores que determinam o sucesso de um portifélio

industrial podem ser descritos pelo esquema abaixo.

Determinantes do desenvolvimento industrial de um pais
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Atividade industrial

= Alto valor agregado por trabalhador

= Industrias de encadeamento

= Competitividade futura

= Especializagdo industrial

= Potencial de exportagdes

= Perspectivas para a demanda inter- Desenvolvimento
na P P — Industrial do pais

Capacidade do pais para competir

= Avaliagao dos recursos industriais
do pais

= Desenvolvimento de recursos in-
dustriais do pais

5.3 Consorcios de Exportagao

As economias externas geradas pelos distritos industriais compreendem
também a prospeccdo internacional das PME’s através dos consorcios de
exportagcdes formados pelos clusters, através de acgbes conjuntas das empresas,
onde estas cooperativamente criam uma estrutura complementar de exportacéo, ou
buscam junto as autoridades o apoio necessario para as aliangas estratégicas ou
consorcios de exportagdo. (SUZIGAN, apud OLIVEIRA, 2004, p.6).

Maciel e Lima citados por Machado e Branco (2004) definem os consorcios de
exportacdo como qualquer associacdo de empresas com o objetivo de atuar no
mercado internacional.

No contexto da globalizacdo que exige das PME’s o trabalho em rede, a
flexibilidade, promocgao, produto de qualidade e competitivo, os consoércios de
exportagdo sdo a forma mais eficaz destas alcancarem os mercados externos, pois
representam seus interesses, expectativas e exigéncias promovendo seu
desenvolvimento. “E uma estrutura de servicos altamente qualificada e capaz de
promover o desenvolvimento competitivo de seus associados”. (MINERVINI, 2005b).

Segundo Rezende e Gomes citados por Oliveira (2004) os clusters tém uma
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grande importancia na projegao internacional das pequenas e médias empresas, por
possuir caracteristicas que as mantém em elevado patamar de competitividade
internacional, consequentemente, das exportacdes e geracdo de renda. Afirmam
ainda, que as empresas de pequeno e meédio porte, participantes de um cluster
obtém melhores resultados no comércio exterior.

Para paises como o Brasil que delegam ao comércio exterior toda a sua forga
de crescimento econdmico, os consorcios de exportacdo sdo essenciais.

Kotler (1997) afirma que os governos tém ciéncia da importancia da presenga
das PME na criagdo de um ambiente empresarial, pois estas empresas tém a
propriedade de fazer “funcionar” a rede de empresas envolvidas no cluster industrial
do pais. A maioria destas empresas € de apoio dentro do cluster industrial, e geram
empregos, desenvolvem capacitagdo tecnoldgica, fomentam o desenvolvimento
industrial sistematico e equilibrado, aceleram a transferéncia e difusao tecnoldgica.

Kotler (1997) afirma também que nos EUA 52% dos novos empregos que
surgem sao gerados por empresas com vinte ou menos funcionarios, refletindo
também na &rea rural onde estas empresas sdo responsaveis por 63% dos novos
empregos.

Os beneficios efetivos dos consércios de exportagdo, além do aumento das
exportagdes sdao o aumento da producdo interna, melhoria da qualidade e
competitividade dos produtos locais, introdugéo de novas tecnologias, maior atengao
ao planejamento e controle da producéao, gestao mais eficaz de recursos.

Ja no ambito microecondmico, a funcdo do consoércio é favorecer a atuacao
das empresas no mercado internacional, principalmente as pequenas que possuem
poucos recursos (financeiros, humanos, juridicos e operacionais) para agirem
sozinhas e desconhecem o funcionamento operacional do comércio exterior.

Através dos consoércios as pequenas empresas conseguem cooperativamente
dividir despesas relativas as operagdes dos consorcios, otimizam esforgcos de
producao e comercializagao, facilitam o atendimento as demandas, aumentam seu
poder de negociagao, contratam pessoal qualificado, tém acesso as informacdes de
mercado e oportunidades de negocios comuns, integragdo de produtos e servigos

entre consorciados, ajuda financeira, conseguem minorar seus pontos fracos e
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especializar-se nos seus pontos fortes, alcancar a produgcdo na escala
necessaria.(MACHADO; BRANCO, 2004).

Minervini (2005b) ainda destaca como beneficios trazidos pelos consorcios:

»Permite a troca de experiéncia e a redugao de custos com a inexperiéncia;

=Contatos com novos tipos de compradores;

*Minimiza os efeitos das flutuacbes nas vendas e a diversificacdo de
mercado;

»Redugao dos custos unitarios e o0 aumento nas margens de lucro;

*Planejamento de marketing internacional e comunicagao;

*Reducédo geral de custos operacionais de exportagdo, custos administrativos
e tecnologicos;

*Criagcao de uma marca forte;

»Possibilidade de obtencao de licencas de fabricagao;

Para que se alcancem os beneficios, € necessario que os consorciados e a
organizacdo estejam comprometidos com o sucesso dos consorcios. Algumas das
causas comuns do insucesso dos consorcios estdo ligadas ao individualismo e a
falta de democracia nos tratos aos consorciados por parte da organizagdo, bem
como a concorréncia interna, visdo de curto prazo e ambigao, falta de planejamento
e definicdo de prioridades, falta de capital, e de empenho por parte dos
consorciados.

Segundo Razelli (2000) a maior deficiéncia dos consorciados brasileiros é a
falta do “espirito associativo”, que na Italia nasceu da necessidade de fazer os
consorcios serem bem sucedidos. Tal deficiéncia pode ser extinta, se os
empreendedores do futuro forem educados desde ja para desenvolver espirito
associativo.

Portanto, € possivel inferir que os consércios podem ser uma boa opgao de
internacionalizacdo para as pequenas empresas, mas no caso brasileiro, seus
beneficios necessitam de visdo de longo prazo e mais politicas publicas especificas

para o seu desenvolvimento.
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5.3.1. APEX-Brasil

Segundo o MDIC, “a diversificagdo de regides produtoras do Brasil tem sido
igualmente relevante para a continuidade da expansao das exportagdes brasileiras.
O aumento da participacdo de estados da federagcdo que até pouco tempo nao
atuavam no comércio exterior da sustentabilidade a presente expansao das vendas
externas”.

No caso do Brasil, apenas a abertura comercial ndo foi suficiente para difundir
a cultura exportadora e tornar as nossas PME’s competitivas internacionalmente,
apesar da sua importancia para a economia nacional, as PME’s ainda tem uma
participacado pouco expressiva nas exportagdes.

O governo brasileiro busca a mudancga deste quadro através da criagao de
instituicdbes e associagdes comerciais e industriais que incentivem, apdiem e
promovam a internacionalizacdo das exportacdes com um foco especial nas PME’s,
e desenvolvam projetos que atraiam investimentos externos.

A principal instituicdo brasileira que tem esta funcao é a APEX-Brasil Agéncia
de Promocgao de Exportacdes e Investimentos, que foi criada em 1997, ligada ao
SEBRAE, com o objetivo principal de inserir as empresas brasileiras no mercado
internacional, e diversificar a pauta de exportagao, aumentar o volume de transacdes
e abrir novos mercados, além de consolidar os atuais. Seu foco sdo as pequenas
empresas, trabalho setorial, promocao comercial, corre¢cdo de falhas no exterior e
parceria com o setor privado (MACHADO; BRANCO, 2004).

A APEX-Brasil hoje executa 326 projetos nos setores de agronegdcios, casa e
construgao civil, entretenimento e servigos, maquinas e equipamentos, moda,
tecnologia e saude, com 200 parceiros, sendo 67 entidades de classe da industria e
servicos, e atuacido em mais de 60 paises.

Um dos principais resultados do trabalho da APEX-Brasil foi a criagdo de
consorcios de exportacdo baseado no modelo italiano, e a projecéo internacional

através de eventos internacionais, missdes comerciais e feiras em mercados
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estratégicos, nestas atividades o empresario tem a oportunidade de estabelecer
contato direto com o comprador.

Outra forma de atuacdo da APEX-Brasil no exterior é através dos Centros de
Distribuicdo dos Produtos Brasileiros no Exterior, que estdo localizados em
mercados estratégicos. Atualmente sdo 5 centros instalados em Miami, Lisboa,
Frankfurt, Varsévia, e Dubai, e 3 em processo de instalagdo. Atualmente mais de 70
empresas participam deste programa, estas passaram por uma selegdo onde se
considera a maturidade e experiéncia para atuar e permanecer no mercado, e
arcaram custo em torno US$1,2 mil. Este programa nao é voltado para a iniciagao
de empresas na exportagao.

A APEX-Brasil qualifica empresas e melhora sua competitividade no mercado
internacional, através de apoio promocional e operacional - e até financeiro - do
qual dependem fortemente os empresarios brasileiros devido aos poucos recursos e
a fraca experiéncia destes nas relacdes comerciais exteriores, mas sua atuacao

ainda € modesta e muito concentrada nos grandes exportadores.

Feiras Setoriais 987
Projetos Comprador, Vendedor € Imagem 271
Missbes Comerciais 250
Rodadas de Negdcios 48
Missdes de Prospeccao 36
Eventos Especiais 16
QOutras agdes 109
Centros de Distribuicdo Instalados 5
Centros de Distribuicdo em processo de 3
instalagao

Projetos realizados e em execugao 589
Parceiros 200
Setores apoiados (68,25% da pauta de 67
exportacdo)

Empresas apoiadas 8.500
Investimentos APEX-Brasil e parceiros R$1.213 bilhdes

Quadro 2 - APEX-Brasil em nimeros 2003-2006
Fonte: Relatorio de Atividades APEX-Brasil 2003-2006

5.3.2.FEDEREXPORT
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Similarmente ao Brasil, o 6rgao responsavel pela inser¢ao internacional de
pequenas empresas € sua promocao comercial na ltalia, € a FEDEREXPORT -
Federagédo lItaliana dos Consércios de Exportagdo, fundada em 1974, ligada a
Confindustria, Confederacao das Industrias Italianas de 1910.

Sua atuacéo é favorecida pelo Estado e a instituicao de leis, financiamentos e
incentivos que favorecam a pequena empresa e a formacdo dos consorcios
exportadores.

Oferece aos consorciados diversos servicos como assessoria e consultoria
nas areas juridica, fiscal e econdmica, apoio administrativo e operacional a atividade
exportadora, estabelece convénios com outras entidades, faz o intercambio de
informacdes e experiéncias. A FEDEREXPORT é responsavel pela representacao
central e coordenacdo da rede de consorcios italianos junto ao governo como
defensora dos interesses de seus consorciados, e promotora das disposigdes legais
relativas aos consorcios.

O contingente de consércios da FEDEREXPORT ja soma mais de 400
consorcios de exportacdo no pais com grupos de 40 até 150 empresas totalizando
5000 empresas, concentradas nas regides norte e centro. O tamanho minimo dos
consorcios € definido por lei com um minimo de 5 empresas e o maximo de 225. Os
consorcios estao presentes em todo territério italiano, mas fortemente estabelecidos
nas areas industriais.

A FEDEREXPORT promove a participagdo das PME’s em mais de 1000
feiras internacionais, 700 missdes, 600 pesquisas de mercado e 300 iniciativas
publicitarias. (MACHADO; BRANCO, 2004).

Diferentemente dos consorciados brasileiros os consorciados italianos ja
possuem uma cultura exportadora o que foca o trabalho da FEDEREXPORT na
promocgao comercial com pouca atuagao no apoio operacional ao exportador.

Além da cultura exportadora de quase um século, o que diferencia o comercio
exterior italiano no que tange as redes de consorcios, € o interesse do Estado em
desenvolver mais e mais politicas de assisténcia, promog¢do e incentivo a
cooperacao entre empresas para fins de internacionalizagcdo, inclusive com

incentivos as aliangas estratégicas e a realizacdo de acordos comerciais de
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cooperacgao. Dentre estes incentivos a Lei Minocci que regulamenta as contribuigdes
financeiras publicas aos consorcios e cooperativas de pequenas empresas, com um
minimo de 5 empresas participantes, cujo participagdo no capital do consércio ndo
pode ultrapassar 20%. (COLAIACOVO apud MACHADO; BRANCO, 2004).

Segundo Machado e Branco (2004) os principais fatores que contribuem para

0 sucesso dos consorcios da FEDEREXPORT séao:

»A capacidade dos empresarios de se organizar em rede;

=As estreitas relagdes entre grupos e empresas;

*O envolvimento pessoal dos empreendedores (inteligéncia pessoal e
disponibilidade de correr riscos);

=Participagdo de empresas produtoras de produtos e setores diversificados;

»Participacdo de empresas tradicionalmente exportadoras e n&o apenas de

inexperientes (como no caso da APEX-Brasil).

Segundo dados da propria FEDEREXPORT as empresas consorciadas
representam 7% das exportagOes italianas, e exportam entre 10% e 90% da sua
produgdo, com uma variacdo anual de 3 a 8 pontos em relagdo as pequenas

empresas nao consorciadas.

5.4. Legislacdao Aduaneira

A ltalia aplica o mesmo codigo aduaneiro da Unido Européia, reconhecido sob
os regulamentos (CEE) No 2603/69 de 20 de Dezembro de 1969 que estabelece um
regime comum aplicavel as exportagdes, e (CE) N° 3285/94 de 22 de Dezembro de
1994 relativo ao regime comum aplicavel as importacbes e que revoga o
Regulamento (CE) n° 518/94.

Tarifas de Importacgao:
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=\Variam conforme a mercadoria e origem;
=Matérias-primas tém aliquotas reduzidas;
=|sengdo para amostras sem valor comercial, bem como algumas matérias

primas para industrializagao e exportagao;

Licenca de Importagcao

A maioria das mercadorias esta liberada da apresentagdo de LI, exceto

alguns itens relativos a téxteis, acessoérios e produtos agricolas, armas e munigoes.

Certificado de Origem

O Certificado de Origem nao é exigido para todos os produtos, exceto para
produtos importados no ambito do SGP (Sistema Geral de Preferéncias), que
estejam sob vigilancia sanitaria, ou sujeito a quotas.

Imposto sobre Valor Agregado (IVA)

Imposto de Cobranga Comum a todos os membros da UE, a aliquota varia de
0% a 20% sendo que:

*Bens e servigos — aliquota 20%

»Mercadorias agricolas e alimentos tém reduc&o de 10%

»Alguns alimentos, publicagdes, fertilizantes, e outros - aliquota 4%.

Embalagem

Existe regulamentacao especifica para embalagens de alimentos e bebidas.

O sistema métrico utilizado segue o Sistema Internacional.

Transporte
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Os principais portos sao Génova, Livorno, Napoles, Palermo, Triese e
Veneza. A maioria dos aeroportos € alfandegada e presta servigos de armazenagem

de cargas.
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6. RELAGAO BRASIL - ITALIA

A relacdo Brasil e Itdlia remonta ao inicio do século com a chegada dos
imigrantes italianos as lavouras brasileiras. Hoje os italianos e seus descendentes
somam 14% da populagcéo brasileira (dados do Conselho Geral de lItalianos no
Exterior).

Esta relagao foi fortalecida pelos acordos bilaterais e tratados com a Unido
Européia e Mercosul, o que incrementa o comércio entre os blocos. Sdo estes:

sAcordo quadro de Cooperacao Comunidade Européia-Brasil de 1980,
substituido em 1992 pelo Acordo de Terceira Geragao, cujo objetivo € ampliar

o intercambio comercial, econdmico, cientifico e tecnoldgico;

sAcordo de Cooperagéo Inter-regional com o Mercosul, ponto de partida para
as negociagdes com a UE, delineia a integracéo e o livre comércio entre os

blocos. Os pilares deste acordo sao: o dialogo, comércio e politica.

Ou ainda alguns tratados de cooperagao entre Brasil e Italia, como:

=Convencgao Destinada a Evitar a Dupla Tributagao e Prevenir a Evasao fiscal
em Matéria de Impostos sobre a Renda (1978);

sAcordo para a Promogédo e Protecdo dos Investimentos (1995), garante a
indenizagdo em caso de expropriagao ou nacionalizagao de empresas;
=Acordo de Cooperacgao Cientifica e Tecnolégica (1997);

sAcordo-Quadro de Cooperagdo Econbmica, Industrial e para o
Desenvolvimento, que visa promover as relacdes econdmicas e comerciais,
intensificar a troca de tecnologias relativas a industria, servigcos e recursos
naturais, e estimular os investimentos diretos. O foco sdo as pequenas e
médias empresas.

sAcordo Memorando de Entendimento sobre Téxteis (2002), que remove as
cotas das importacdes do setor para o Brasil, se este respeitar um limite de

tarifas e remover as barreiras nao-tarifarias as exportagdes do setor no ambito
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UE-Mercosul. O Brasil deve cancelar a aplicagcao de tarifa adicional sobre os
téxteis.

Ainda no ambito internacional existe o SGP (Sistema Geral de Preferéncias)

onde os paises participantes concedem redugdo ou isengdo nas tarifas de

importacédo de produtos originarios de paises em desenvolvimento.

A APEX-BRASIL® também tem alguns projetos setoriais em andamento cujo

alvo é o mercado italiano. S0 estes:

1. Alimentos, bebidas e agronegécios:

*ABIEC — Associagao Brasileira das Industrias Exportadoras de Carne

=|nstituto Agropolos do Ceara

"ANFAL - Associagcdo Nacional dos Fabricantes de Alimentos para
Animais

*COOCACHACA - Cooperativa de Promocéao de Exportacdo da Cachacga

*"IBRAF — Instituto Brasileiro de Frutas

=|PD — Instituto Parana Desenvolvimento

*GOIABRAS - Associacao Brasileira de Produtores de Goiabas

»SEAP — Secretaria Especial de Aquicultura e Pesca da Presidéncia da
Republica

*SINDIFIBRAS - Sindicato das Industrias de Fibras Vegetais

2. Maquinas e equipamentos:

»ABRAF — Associagao Brasileira de Fundigéo

"ABIMAQ - Associagdo Brasileira da Industria de Maquinas e
Equipamentos

=INP — Instituto Nacional do Plastico

*SINDIPECAS - Sindicato Nacional da Industria de Componentes para

Veiculos Automotores

3. Moda:

® Dados obtidos no Boletim de Estudos de Mercados da APEX-Brasil “Intercambio Bilateral Italia —

2007.”
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»ABEDESIGN — Associac¢ao Brasileira de Empresas de Design

sABEST - Internacionalizagdo da Moda Brasileira — Estilistas

»ABICALCADOS — Associagao Brasileira das Industrias de Calgados

sABIT — Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdes

"ABIHPEC - Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos

*"ABRAMEQ - Associacdo Brasileira das Industrias de Maquinas e
Equipamentos para Setores de Couro Calgados e Afins

*"APPROM - Associacdo Nacional dos Fabricantes de Produtos
Promocionais

sASSINTECAL — Associacdo Brasileira de Empresas de Componentes
para Couro, Calgados e Artefatos

=CICB — Centro das Industrias de Curtumes do Brasil.

4. Construgao Civil:

sABIROCHAS - Associacdo Brasileira da Industria de Rochas
Ornamentais

*ANFACER - Associagcdo Nacional dos Fabricantes de Ceramica para
Revestimento

*ARTEST - Artesanato & Estilo

*CENTRO CAPE - Instituto Centro de Capacitacido e Apoio ao
Empreendedor

*COOPARIGS — Cooperativa dos Artesdos do Rio Grande do Sul Ltda

=|nstituto o Fazer do Brasil de Apoio a Capacitagédo e Promogéao Comercial
de Objetos e Artigos brasileiros

»SIARA - Sindicato dos Artesdos Autdbnomos do Estado do Ceara

*SINDIVIDRO - Sindicato da Industria de Vidros e Cristais Planos e Ocos

no Estado de Sao Paulo

5. Entretenimento e Servigos

*ABF — Associagao Brasileira de Franchising
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"ANAFIM — Associacdo Nacional dos Fabricantes de Instrumentos
Musicais

*APRO — Associagao Brasileira das Produtoras de Obras Audiovisuais

*BM&A — Brasil Musica & Artes

6.1 Relagao Brasil — Italia em niumeros

A ltalia faz parte da Unido Européia que, como ja citado anteriormente, é o
maior mercado do mundo formado por 25 paises que juntos tem aproximadamente
500 milhdes de habitantes, e um PIB em torno de US$ 10 trilhdes. Formam um
mercado vislumbrado por todos os paises por importar praticamente todo tipo de
matéria-prima, afinal ndo possuem grandes reservas de recursos naturais.

A ltalia esta entre os 10 paises mais industrializados do mundo, entre os 8
maiores exportadores/importadores mundiais, e ocupa o 15° lugar' entre os paises
com a maior receita per capita (medida tradicional de riqueza de uma nagao). Sua
pauta de exportacao € formada por 95% de produtos manufaturados, enquanto suas
importagdes sao de produtos basicos, ou de baixa tecnologia; mas que neste ultimo
ano cederam um pouco mais de espago aos produtos manufaturados, que
cresceram 4% nas exportagdes ( ver grafico 10).

Em 2003 a Italia foi o oitavo destino das exportagdes brasileiras, que somam
0,8% do seu saldo total de importagdes. A Italia ocupa o sétimo lugar nos destinos
das exportagdes brasileiras. Sendo que no ano de 2006 o Brasil teve uma
participagdo de 1,1% no total importado pela Italia que foi de US$ 348,34 bilhdes.

Segundo dados da ISTAT, os principais produtos exportados pelo Brasil para
a Italia séo: soja, café, minérios de ferro, couro bovino, pasta quimica de madeira,
bagaco e residuos de extragdo de soja, carnes desossadas de bovino e
compressores herméticos. E os principais produtos importados pela Italia sdo: 6leos

brutos de petréleo acessorios para tratores e automoveis, maquinas e aparelhos

" Dados do Banco Mundial, 1995.
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mecanicos, grupos eletrogéneos, motores, partes e acessoérios de veiculos, partes
de maquinas e aparelhos de terraplanagem, maquinas e equipamentos para
embalagem de mercadorias, caixa de marchas para automoveis e caixas de
transmissao e reducéao e velocidade.

Existe ainda uma gama de produtos que o Brasil tem um potencial latente
exportador para a lItalia, pois ja os comercializa com outros paises, nas categorias
de:

=Alimentos, Bebidas e Agronegdcios,
=Maquinas e equipamentos;
=Tecnologia e saude;

*Moda;

=Casa e construcéo civil

=Qutros (Minérios, Madeira, Combustiveis, Gorduras e 6leos animais, etc).

No quadriénio 2001-2004, observa-se que as exportagdes com destino a
[talia tiveram um crescimento médio de 11%, sendo este crescimento mais evidente
entre os anos de 2003 e 2004 quando o crescimento foi de 31,4%, ja em relagdo ao
ano de 2002, o crescimento foi de 22%.

Quanto as importagdes brasileiras da Italia, no quadriénio 2001-2004, tivemos
um decréscimo médio de -2%, sendo que no ano de 2002 em relagéo a 2003 houve
um decréscimo de aproximadamente -19,4%, que foi superado no ano seguinte com
um crescimento de 18,2%. Ja em 2004 com relacdao a 2003, o crescimento das
importacdes foi de 11,1%, mas a balanga comercial continuou favoravel ao Brasil.

Nos ultimos seis anos as exportagdes brasileiras para a lItalia tiveram um
crescimento médio de 17% e as importacdées um crescimento médio de 4%, mas a
participacao brasileira nas exportacdes para Italia tem se mantido estavel nos
patamares entre 3% e 4%, similarmente a participagdo nas exportacdes se mantém

nos 3%.



Tabela 23 — Ranking dos 20 Maiores Exportadores Mundiais

(em percentual de vendas)

2001 2002 2003 2004 2005

1 Alemanha 9,3 9,5 9,9 10,0 9,4
2 EUA 11,9 10,5 9,7 9,0 8,7
3 China 4,3 51 5,8 6,5 7.4
4 Japao 6,6 6,5 6,3 6,2 5,7
5 Franca 5,3 5,2 5,2 5,0 4.4
6 Nova Zelandia 3,8 3,8 4,0 3,9 3,9
7 Reino Unido 4.4 4,3 4.1 3,8 3,6
8 Italia 3,9 3,9 4,0 3,9 3,5
9 Canada 4,3 3,9 3,6 3,5 3,4
10 Bélgica 3,1 3,3 3,3 3,4 3,2
11 Hong Kong 3.1 3.1 3,0 2,9 2,8
12 Coréa do Sul 2,5 2,5 2,6 2,8 2,7
13 Rdssia 1,3 1,7 1,8 1,8 2,3
14 Singapura 2,0 2,0 1,9 2,0 2,0
15 Meéxico 2,6 2,5 2,2 2,1 1,9
16 Taiwan 2,0 2,0 1,9 1,9 1,8
17 Espanha 1,8 1,8 2,1 2,0 1,8
18 Malasia 1,4 1,5 1,4 1,4 1,6
19 Arabia Saudita 1,1 1,0 1,2 1,2 1,5
20 Suica 1,3 1,4 1,3 1,3 1,2
Outros 24,2 24,3 24,8 25,6 27,2
Mundo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: ISTAT
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Tabela 24 — Ranking dos 20 Maiores Importadores Mundiais
(em percentual de compras)

2001 2002 2003 2004 2005

1EUA 18,5 18,1 16,8 16,1 16,0
2 Alemanha 7,7 7.4 7,7 7,6 7,2
3China 3,8 4,5 53 59 6,1
4 Japao 55 5,1 4.9 4.8 4,7
5Franga 5,1 4.9 5,1 5,0 4.6
6 Reino Unido 5,1 5,1 5,0 4.8 4.5
7 Italia 3,6 3,7 3,8 3,7 3,5
8Nova Zelandia 3,3 3,3 3,4 3,4 3,3
9Canada 3,8 3,7 34 3,2 3,2
10 Bélgica 2,8 3,0 29 3,0 3,0
11Hong Kong 3,2 3.1 3,0 29 2,8
12 Espanha 2,2 2,3 2,7 2,7 2,6
13 Coréa do Sul 2,2 2,3 2,3 2,4 2,5
14 México 3,0 29 25 2,3 2,1
15Singapura 1,8 1,8 1,7 1,7 1,8
16 Taiwan 1,7 1,7 1,6 1,8 1,7
17 Suica 1,3 1,3 1,2 1,2 1,4
18india 0,9 0,9 1,0 1,1 1,3
19 Australia 1,1 1,2 1,2 1,2 1,2
20 Malasia 1,2 1,2 1,1 1,1 1,2
Outros 224 22,8 234 24,3 25,8

Mundo 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte : ISTAT

Tabela 25 — IntercAmbio Comercial Brasil — Italia
(em milhdes de ddlares — FOB)

Sald Participaca Participagao
Exportagdo Importagdao o Corrente de Exportagdées Importagoes o Brasil Brasil
Comércio % % Importacdo Exportagdo
2001 1.809 2.182 -373 3.991 - - 4% 3%
2002 1.817 1.758 59 3.574 0,4% -19,4% 4% 3%
2003 2.208 1.732 476 3.961 21,5% -1,5% 4% 3%
2004 2.904 2.048 856 2.398 31,5% 18,2% 3% 3%
2005 3.224 2.276 948 5.500 11,0% 11,1% 3% 3%
2006 3.829 2.570 1.259 6.399 18,8% 12,9% 3% 3%
Crescimento médio anual 17% 4% 3% 3%

Fonte: Dados MDIC (elaborado pela autora)



Tabela 26 - Crescimento anual Comércio Internacional com Brasil

2001 2003 2005
Mundo*
Importagao 1,17 1,12 1,22
Exportagcao 1,22 1,67 1,84
UE
Importagao 1,96 2,00 1,98
Exportagéo 2,08 1,41 1,51

* exclui dados da UE

Tabela 27 - Principais produtos exportados para a Italia

Fonte: EUROSTAT

Pauta de exportaciao 2003 2004
% %
Peles (sem pelo), couros e outros 14,1 12,7
Minérios, escdrias, e cinzas 10,1 9,9
Sementes e frutos oleaginosos, graos e outros 7,5 8,56
Caldeiras, maquinas, aparelhos e instrumentos| 9,0 7,5
mecanicos
Café, cha mate e especiarias 7.1 6,5
Ferro fundido, ferro e ago 5,5 5,8
Carnes e miudezas comestiveis 4,2 5,6
Pastas de madeiras ou matérias fibrosas 6,3 5,4
celuldsicas
Aeronaves e outros aparelhos aéreos ou 24 4,6
espaciais
Veiculos automodveis, tratores e ciclos 4,3 4,3
Residuos e desperdicios das industrias 5,9 4,0
alimentares , alimentos p/ animais
Madeira e carvao vegetal, obras de madeira 2,4 2,5
Maquinas, aparelhos e material eletrico 1,6 2,1
Papel e cartdo, obras de pasta celulésica 2,3 2.1
Cereais 0,9 2,0
Demais Produtos 16,3 16,5
Total 100 100

Fonte: MDIC/MRE/ALICEWEB
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Tabela 28 - Principais produtos importados da Italia

Pauta de importacao 2003 2004
% %
Caldeiras, maquinas, aparelhos e instrumentos| 36,2 32,6
mecanicos
Maquinas, aparelhos e material eletrico 10,7 11,3
Veiculos automoéveis, tratores e ciclos 6,6 7,2
Produtos quimicos organicos 6,8 7,0
Plastico e suas obras 4,3 5,0
Produtos diversos das industrias quimicas 2,4 4,5
Produtos farmaceuticos 4,0 4,1
Instrumentos e aparelhos de 6tica e fotografia 4.1 4,1
Obras de ferro fundido, ferro ou ago 1,8 1,9,
Combustiveis, 6leo e ceras minerais 3,8 1,6
Extratos tanantes, materias corantes, tintas 1,4 1,4
Ferro fundido ferro e aco 1,0 1,3
Demais Produtos 17 17,9
Total 100 100

Fonte: MDIC/MRE/ALICEWEB

Tabela 29 — Participacdo da ltalia nas Exportagdes Mundiais
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1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Alimentos e bebidas

Brinquedos
Eletrodomésticos e
ferramentas

Maquinario industrial

Total de produtos tipicos
italianos exportados

Total de manufaturados

43 46 44 47 47 44 45
98 104 93 99 93 91 94

129 136 128 128 11,8 11,0 11,0
83 91 85 84 81 73 706

87 93 86 89 85 80 82

52 56 51 52 48 44 46

4,9
9,0

10,8
7,6

8,1

4,6

4,9
9,0

10,6
7,9

8,1

4,6

5,0
8,9

10,2
7,8

8,0

4,6

4,8
8,5

9,3
7.4

7,6

4,3




Tabela 30 — Balanga Comercial da Italia
(em milhdes de délares)

Ano

Corrente de
Exportacio Importacao Saldo Comércio

2006

3.828.916.822 2.569.682.579 1.259.234.243 6.398.599.401

2005

3.223.637.321 2.276.241.495 947.395.826 5.499.878.816

2004

2.904.430.782 2.049.379.381  855.051.401 4.953.810.163

2003

2.207.526.817 1.731.945.857  475.580.960 3.939.472.674

Fonte: ALICEWEB

Tabela 31 — Balanga Comercial do Brasil
(em milhdes de délares)

Corrente de

Ano Exportagcdo Importagao Saldo Comércio
2006 137.741 91.394 46.077 228.865
2005 118.308 73.599 44.709 191.907
2004 96.475 62.835 33.640 150.000
2003 73.084 48.291 24.793 120.000
Fonte: MDIC

Tabela 32 — Balanga Comercial da Unido Européia
(em bilhdes de Euros)

Corrente de

Ano Exportacdo Importacao Saldo Comércio

2005 17,2 18,0 -106,4 -4,7
2004 18,1 18,3 -62,9 -3,1
2003 19,3 18,6 8,3 0,4

Fonte: WTO, EUROSTAT-COMEXT
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Grafico 6 — Comercio Brasil com o Mundo
Fonte: EUROSTAT
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Grafico 7 — Comercio Internacional Brasil com UE
Fonte: EUROSTAT



Tabela 33 — Maiores importadores da Italia

2002 2003 2004

1 Alemanha 13,7 13,8 13,9
2 Franga 12,2 12,3 12,7
3 EUA 9,5 8,5 7,9
4 Espanha 6,4 7,0 7,2
5 Reino Unido 6,9 6,9 6,8
6 Suica 3,5 3,9 3,6
7 Bélgica 3,2 2,8 2,9
8 Paises Baixos 2,6 2,4 2,4
9 Austria 2,2 2,3 2,3
10 Grécia 2,1 2,2 2,3
11 Turquia 1,5 1,8 2,0
12 Polbnia 1,6 1,8 1,9
13 Japéao 1,7 1,7 1,7
14 Roménia 1,4 1,5 1,4
15 China 1,5 1,5 1,5
16 Rdssia 1,4 1,5 1,5
17 Portugal 1,2 1,2 1,2
18 Hungria 1,0 1,1 1,0
19 Hong Kong 1,2 1,0 1,0
20 Suécia 0,8 1,0 1,0
21 Republica Tcheca 0,9 1,0 1,0
22 Canada 0,8 0,9 0,8
23 Eslovénia 0,8 0,9 0,9
24 Australia 0,8 0,9 0,9
25 Croacia 0,8 0,8 0,8
26 Republica da Coréia 0,8 0,8 0,7
27 Brasil 0,8 0,6 0,6
Outros 18,3 17,9 17,9
Total 100 100 100
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Tabela 34 — Maiores exportadores para a Italia

2002 2003 2004

1 Alemanha 17,8 14,4 17,9
2 Franga 11,3 11,2 10,8
3 Paises Baixos 5,9 5,8 5,8
4 Espanha 4,6 4.8 4,5
5 Reino Unido 5,0 4.7 4,2
6 Bélgica 4,7 4,7 4,8
7 EUA 4.9 4,0 3,6
8 China 3,2 3,7 4.1
9 Suicga 3,8 3,5 3,7
10 Russia 3,1 3,2 3,5
11 Austria 2,7 2,8 2,5
12 Japéao 2,1 2,0 2,5
13 Libia 1,9 2,0 2,0
14 Argélia 1,7 1,9 2,1
15 Irlanda 1,4 1,5 1,5
16 Roménia 1,5 1,5 1,5
17 Turquia 1,1 1,3 1,3
18 Polbnia 0,9 1,1 1,4
19 Republica da Coréia 0,9 1,0 1,0
20 Arabia Saudita 0,7 0,9 0,8
21 Brasil 0,8 0,8 0,9
22 Noruega 0,8 0,8 0,7
23 Ira 0,7 0,7 0,7
24 Hungria 0,7 0,7 0,7
25 Dinamarca 0,7 0,7 0,7
26 Finlandia 0,6 0,7 0,5
Outros 16,4 19,6 16,4
Total 100 100 100
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Tabela 35 — Maiores Importadores do Brasil

2002 2003 2004

1 EUA 21% 20% 25%
2 Argentina 8% 10% 4%
3 Alemanha 4% 9% 4%
4 Japao 3% 5% 3%
5 China 6% 4% 4%
6 Franca 2% 4% 3%
7 ltalia 3% 4% 3%
8 Nigéria 1% 3% 1%
9 Reino unido 2% 2% 3%
10 Argélia 0% 2% 1%
11 Republica da Coréia 1% 2% 1%
12 Espanha 2% 2% 2%
13 Suica 0% 2% 1%
14 Arabia saudita 1% 2% 1%
15 Chile 3% 2% 2%
16 Canada 1% 2% 1%
17 Taiwan 1% 1% 1%
18 Suécia 1% 1% 0%
19 Russia 2% 1% 2%
20 Uruguai 1% 1% 1%
21 México 4% 1% 4%
22 Bolivia 1% 1% 1%
23 Paises baixos 6% 1% 5%
24 Bélgica 2% 1% 3%
25 india 1% 1% 1%
26 Paraguai 1% 1% 1%
27 Malasia 0% 1% 0%
Outros 19% 14% 18%
Total 100% 100% 100%

Fonte: ALICEWEB

(elaboracéo pela autora)
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Tabela 36 — Maiores Exportadores para Brasil

2002 2003 2004

1 EUA 22% 20% 18%
2 Argentina 10% 10% 9%
3 Alemanha 9% 9% 8%
4 Japao 5% 5% 5%
5 Franca 4% 4% 4%
6 Italia 4% 4% 3%
7 China 3% 4% 6%
8 Reino unido 3% 2% 2%
9 Nigéria 2% 3% 6%
10 Republica da Coréia 2% 2% 3%
11 Argélia 2% 2% 3%
12 Espanha 2% 2% 2%
13 Suica 2% 2% 2%
14 Canada 2% 2% 1%
15 Taiwan 1% 1% 2%
16 Arabia saudita 1% 2% 2%
17 Chile 1% 2% 2%
18 Venezuela 1% 1% 0%
19 México 1% 1% 1%
20 Suécia 1% 1% 1%
21 India 1% 1% 1%
22 Paises baixos 1% 1% 1%
23 Bélgica 1% 1% 1%
24 Uruguai 1% 1% 1%
25 Rdssia 1% 1% 1%
26 Bolivia 1% 1% 1%
27 Paraguai 1% 1% 0%
Outros 13% 13% 13%
Total 100% 100% 100%

Fonte: ALICEWEB

(elaboracao pela autora)
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2004 2005 2006
m Outros 4.725.627 6.208.403 6.768.400
m Manufaturado 1.061.644. 1.080.581. 1.304.790.
Semimanufaturado 625.642.5 654.172.7 947.002.7
mBasico 1.212.418. 1.482.674. 1.570.355.

Grafico 10 — Exportag¢des Brasileiras para a Itélia por fator agregado
Fonte: EUROSTAT
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7. PME’S NO BRASIL E NA ITALIA

7.1 Potencial e Papel na Economia

Em uma economia focada em desenvolvimento local as pequenas e médias
empresas tém um papel de suma importancia, pois, estas possuem maior agilidade
e flexibilidade de adaptacdo do que as grandes empresas. Isto € ainda mais
acentuado em uma economia em desenvolvimento, quando as instabilidades
econbmicas e politicas requerem inumeras acdes e adequagdes com reflexos
rapidos.

No caso do Brasil, as pequenas e médias empresas tém um poder de grande
abrangéncia na sustentagdo da economia, segundo dados do SEBRAE, apesar da
vulnerabilidade destas empresas (49% das empresas encerram as atividades com
até dois anos de abertura) o niumero de micro, pequenas e médias empresas vem
aumentando ano a ano, como reflexo de um aumento da economia informal, e
também da melhoria das politicas de incentivo.

Dados estatisticos do SEBRAE" do periodo de 1996 a 2003 revelaram que
juntas micro e pequenas empresas detém 57,2% dos empregos totais disponiveis
no Brasil, 26% do total da massa salarial, e correspondem a 99,2% das empresas
formais. Enquanto as grandes empresas detém 33% dos empregos formais, e
correspondem a 0,3% do total de empresas, e a 61,3% da massa salarial total com
uma variagao salarial no periodo de 3,2%.

Quando se fala em exportagdo os numeros s&o ainda mais representativos,
em 2003 as micro e pequenas empresas industriais exportaram US$1,515 bilhdes
que corresponde a 2,4% do total exportado pela total de empresas. Mas a
participacdo estd concentrada nas grandes empresas com um total de 78,6%
enquanto as micros, pequenas e medias empresas juntas somam apenas 21,4% do

total exportado.

" Boletim de Estatisticos de MPE de 1998 a 2005.
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O principal setor de atuagao exportadora das microempresas industriais € o
de Fabricagdo de maquinas e equipamentos (16,3%), seguido pelo de Fabricacéo de
produtos de madeira (12,1%), Fabricagdo de moveis e industrias diversas (11,8%),
Preparacao de couros e fabricagdo de artefatos em couro, artigos de viagem e
calgcados (7,8%), Confecgao de artigos do vestuario e acessorios (7,1), e demais
setores (44,9).

No caso das pequenas empresas o setor de maior atuagao exportadora € o
de Fabricagdo de produtos de madeira (21,2%), seguido pelo de Fabricacédo de
maquinas e equipamentos (11,4%), Fabricagdo de modveis e industrias diversas
(10,2%), Fabricacdo de produtos quimicos (8,9%), Preparagdo de couros e
fabricagdo de artefatos em couro, artigos de viagem e calgados (7,8%), e demais
setores (40,6).

E importante avaliar também a freqiiéncia exportadora das MPE’s brasileiras,
em que a continuidade nas exportacdes vem mantendo um crescimento linear, com
um aumento de 242% no numero de microempresas com participagcao continua
entre os anos de 1998 e 2003. Enquanto as pequenas empresas aumentaram sua
participagéo continua em 105% neste mesmo periodo.

Em suma, potencial existe, em grande medida, faltam mais incentivos
governamentais e politicas publicas de apoio ao crescimento e a sobrevivéncia

destas empresas.

Tabela 37 — PME’s — Numero de Empresas, Empregos Gerados e Participagdo na Massa Salarial

1998-2003 Micro Pequena Média Grande
Empresas 93,6 55 0,5 0,3
Variacido 55,8 51,3 15,2 12,1
Empregos 36,2 21,0 9,8 33,0
Variacao 44,9 42,8 9,1 11,1
Massa de Salarios 10,3 15,7 12,7 61,3
Variacao 57,3 37,9 7,6 3,2

Fonte: SEBRAE
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Tabela 38 — Valor exportado e participagao por porte da empresa

Ano 2003 US$ %
Micro 132,4 0,2
Pequena 1.382,8 2,2
Média 9.637,5 15,4
MPE " 2.254,2 3,6
Grande 49.128,0 78,6
Total 62.532,7 100,0

Fonte: SEBRAE

Tabela 39 — Micro e Pequenas Empresas por freqliiéncia exportadoras

Freqiiéncia exportadora | Microempresa | Pequena Empresa
Continua 49,6 66,3
Descontinua 20,8 21,5
Estreante 12,3 49

Fonte: SECEX/MDIC, RAIS/MT e IBGE (PIA e Cadastro Central de Empresas).

Tabela 40 - Exportacdes das MPE industriais, poro faixa de exportagdo anual

Tamanho e faixa Ndmero Valor Valor

de exportagao anual de empresas (US$ milhoes) (Em %)

da firma (em US$mil) 1998 2002 2003 1998 2002 2003 1998 2002 2003
Micro Industrial 22220 2.674,0 2.627,0 1028 126,3 132,4 100,0100,0100,0
>100 até 300 331,0 4220 438,0 57,3 74,1 77,0 55,7 58,6 58,1
>50 até 100 317,0 348,0 371,0 22,3 246 26,9 21,8 19,5 20,3
>10 até 50 805,0 955,0 976,0 19,8 23,6 248 19,3 186 18,7
Até 10 769,0 949,0 8420 3,4 4.1 3,8 33 33 29
Pequeno industrial 3.556,0 4.271,0 4.375,0 984,1 1.223,2 1.382,8 100,0 100,0 100,0
>1000 até 2500 2950 383,0 433,0 4471 5940 6735 454 48,6 48,7
>500 até 1000 343,0 433,0 503,0 2453 3125 359,3 24,9 255 26,0
>100 até 500 913,0 972,0 1.128,0 2353 2496 2852 23,9 204 20,6
>50 até 100 407,0 483,0 473,0 29,1 34,5 33,9 30 28 25
>10 até 50 936,0 1.151,0 1.097,0 241 28,7 27,4 24 23 20
Até 10 662,0 849,0 741,0 3,2 3,8 3,5 03 03 0,3

Total (micro + pequena) 5.788,0 6.945,0 7.002,0 1.086,8 1.349,5 1.515,2
MPE industrial especial
Média e grande industrial 3.910 4183 4.264 41.992,3 50.589,8 61.016,7

>20.000 325 327 395 33.285,5 41.148,4 50.881,8
>10.000 até 20.000 242 266 278 3.371,5 3.792,7 3.893,6
Até 100.000 3.343 3.590 3.591 5.335,3 5648,7 6.241,3

Fonte:SECEX/MDIC, RAIS/MT e IBGE (PIA e Cadastro Central de Empresas)

12 Empresas com menos de 100 empregados com exportagdes anuais superiores a US$ 2.500 mil e
que nao se encaixam no perfil de micro ou pequena empresa devido ao alto valor de suas

exportagoes.
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7.2 Incentivos e Desafios ao Pequeno e Médio Exportador

O significativo crescimento do numero de micro e pequenas empresas
exportadoras no periodo de 1998 a 2003 é resultado das politicas e programas de
incentivo a internacionalizacdo de pequenas empresas, além da desvalorizagao
cambial que tornou estas empresas mais competitivas internacionalmente.

Destacando-se:

»Incentivo aos consorcios de exportagao por parte da APEX-Brasil;

*Programa “Exporta Facil” dos Correios;

*Rede Nacional de Agentes de Comércio Exterior do MDIC, que auxilia as
empresas e entrar ou expandir sua atuagao no exterior.

»Facilidades como a Declaragdo Simplificada de Exportacdo (DSE) para
pequenos embarques de até US$ 10.000,00 , permitindo que o exportador
preencha a documentagédo por computador, no Sistema Integrado de Comércio
Exterior-Siscomex, sem burocracia e custos adicionais.

"RECOF — Regime Aduaneiro Especial de Entreposto Industrial sob Controle
Informatizado, incentivo tributario em que todas as empresas envolvidas na
cadeia de uma mercadoria exportada tém isencdo de impostos federais (IPI,
PIS, COFINS, Imposto de Importagéo) e o ICMS. Reduz prazos na compra de
insumos e agiliza o processo de exportacdo. E uma verséo desburocratizada do
Draw back (regime que consiste na suspensdo ou eliminagdo de tributos

incidentes sobre insumos importados para utilizagdo em produto exportado).

Segundo Carnier (1989) o grande desafio para a internacionalizagao das
empresas brasileiras € desenvolver sistemas que habilitem o setor privado a
participar desta integracéo.

Ao analisar a participacao infima dos valores médios das exportagdes das
micro, pequenas e médias empresas no contingente total exportado pelo pais,
constata-se que as politicas de incentivo deveriam ter um foco ainda mais

direcionado as empresas por valor exportado. Segundo a avaliagdo do SEBRAE,
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“politicas de apoio a ampliagdo das exportacdes das MPE poderiam ter como foco
grupos de empresas com maior presenga no Vvalor exportadas”’, mais
especificamente aos conjuntos de micro e pequenas empresas que estdo em menor
numero, mas em maior participagao no valor exportado que sdo as micro empresas
industriais especiais.

O SEBRAE salienta também a importancia de que o governo trace politicas
de incentivo mais especificas para as micro empresas cuja participagdo nas

exportagdes € minima:

Ha amplo espago para politicas destinadas a aumentar o coeficiente de
exportagdo das empresas. Facilitar o acesso ao crédito, orientar a melhor
escolha logistica, aprimorar a qualidade dos produtos, diversificar mercados
e as linhas de produtos sdo agdes que podem contribuir para consolidar e
ampliar o faturamento externo das empresas de micro e pequeno portes. [...]
os instrumentos de apoio as vendas externas das microempresas e das
empresas de pequeno porte devem representar um ponto importante e
crescente no contexto das politicas de exportacdo do pais. (SEBRAE,
2006).

Avaliando-se os resultados da balanca comercial brasileira neste ultimo ano
constata-se que as exportagdes brasileiras atingiram uma cifra recorde US$137,5
bilhdes, o mesmo ocorreu com as importacdes que somaram US$91,4 bilhdes.
Representando um aumento de 127% nas exportacdes durante os ultimos quatro
anos, com um saldo acumulado de US$149,2 bilhdes, com uma participagédo no PIB
de 14,79%. Isto tudo é resultado de uma melhoria nas politicas de incentivo a
exportacdo, e uma difusdo da cultura empresarial exportadora, sobretudo entre as
pequenas e médias empresas. Segundo o MDIC, “a ampliagdo das vendas externas
brasileiras para mercados nao tradicionais ou com pequena participagao na pauta

tem sido um dos fatores para o sucesso das exportacdes brasileiras”.

Diante do exposto acima, ainda resta salientar os desafios ao pequeno

exportador brasileiro, e pequeno empreendedor em geral. Sao alguns destes:

=Carga Tributaria excessiva

=Burocracia
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=Dificuldade de acesso a crédito e inovagdes tecnoldgicas
=Recursos humanos desqualificados
=Desconhecimento dos incentivos existentes e das legislagbes envolvidas

sFalta de planejamento de marketing.

7.2.1 Carga Tributaria Excessiva

A carga tributaria brasileira € uma das mais elevada, o Brasil esta entre os
cinco paises com a maior carga tributaria do mundo sendo todos paises em
desenvolvimento, é a segunda maior causa de mortalidade das PME’s brasileiras, o
que condiciona as pequenas empresas a informalidade, por nao terem condi¢cbes de
arcar com seus débitos junto ao Fisco.

O IBGE classifica como informal a empresa localizada na area urbana, que
possua até 5 empregados, e as pertencentes a trabalhadores por conta propria ,
com ou sem constituicdo juridica e registro no CNPJ™. O IBGE estima a existéncia
de 9.477.973 empreendimentos informais, cujos empregadores constituiam 14%
desse total, sendo os demais 86% representados por trabalhadores por conta
prépria. O numero total de pessoas ocupadas alcanga 12,9 milhdes, do total de
empreendedores, 13,0% tinham constituigao juridica formal (CNPJ), enquanto 34,0%
possuiam algum tipo de registro em 6rgdos municipais.

As atividades econémicas preponderantes eram: comércio (26,0%), servigos
de reparagdes, servicos pessoais e domiciliares e servigos de diversdes (19,9%),
construgao civil (15,6%), industrias (11,9%), servigos de alojamento e alimentagao
(8,3%).

As empresas brasileiras pagam 14 impostos diferentes, em 23 datas ao longo
do ano, para quitar seus débitos com o Fisco uma empresa deve produzir durante
2.600 horas. Enquanto na Noruega sédo pagos apenas 3 impostos, e sdo gastas 87

horas de trabalho para paga-los, ou ainda na lItalia onde uma empresa paga 4

8 CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa Juridica.
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impostos, que totalizam 15 pagamentos anuais, e gasta 360 horas produtivas para
quitar seus impostos. (BANCO MUNDIAL, 2006)

E necessaria uma simplificacdo e uma desoneracdo da base tributaria, o que
resultaria em aumento da arrecadacgao devido ao consequente aumento no numero
de empresas contribuintes. Lahdéz (2005) cita que os paises emergentes que
diminuiram sua carga fiscal em 1% obtiveram um aumento de 4% no numero de

empresas e 1% de elevagao na taxa de empregos.

Tabela 41 — 10 Principais Razdes para a Mortalidade das PME’s no Brasil

Razées %
Falta de capital de giro 24.1%
Impostos altos / tributos 16,0%
Falta de clientes 8,0%
Concorréncia 7,1%
Baixo lucro 6,1%
Dificuldade financeira 6,1%
Desinteresse na continuagéo do negdcio | 6,1%
Maus pagadores / inadimpléncia 6,1%
Problemas familiares 3,8%
Ma localizacdo da empresa 3,8%

Fonte: SEBRAE

Tabela 42 - Paises com mais impostos na economia
(imposto sobre lucro bruto)

1°  Burundi 173%
2° Serraleda 164%
3° Brasil 148%
4°  Congo  135%
5° Iémen 129%
Fonte: Banco Mundial
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Nivel Imposto Base de Calculo Aliquota
Federal IRPJ —-Imposto de Renda pessoa Lucro Real, Presumido ou 15% a 25%
Juridica Arbitrado
Federal PIS — Programa de Formagao do Todas as receitas 0,65%
Patriménio do Servidor Publico (faturamento bruto)
Federal COFINS — Contribuicao para Todas as receitas (faturametno 3%
Financiamento da Seguridade Social bruto)
Federal CSLL — Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido anes dos impostos
Lucro Liquido de renda
Lucro Presumido (faturamento) 1,08%
Lucro Real 9%
Federal IPI-Imp. Produtos Industrializados
Diversos produtos 5% a 15%
Federal INSS - Previdéncia e Encargos Sociais Remuneraco bruta empregado 20%
Remuneragéao bruta relativa ao 1% a 3%
SAT (seguro de acidentes no
trabalho)
Relativas ao sistema S 5,8%
Repasse ao empregado 8%
Estadual ICMS — Imp. Circulagao de Mercadorias Vendas Brutas Mensais
e Servicos
Operacdes internas ao Estado 18%
Operacdes externas ao Estado 12%
Quadro 3 — Impostos Incidentes nas empresas brasileiras
Fonte: SEBRAE
Nivel Imposto Base de Calculo Aliquota
Federal IRE§ -Imposto Direto Sobre Renda da Lucro Liquido 339,
Sociedade
Estadual ﬁﬁ? d;mpsigult?iiglonal sobre Valor da produgéo Bruta 1% a 4,25%
Federal IVA — Imposto Sobre Valor Agregado Valor do bem ou Servigo 0% a 20%
Federal ICl—Imposto Comum sobre Iméveis Valor comercial do imével 3% a 8%

Quadro 4 — Impostos Incidentes nas empresas italianas

Fonte: Banco Mundial

7.2.2 Burocracia

A burocracia excessiva também é um grande desafio ao pequeno empresario

brasileiro, o0 que coloca o Brasil dentre os cinco paises mais burocraticos do mundo.

Um exemplo de burocracia excessiva € o numero de procedimentos necessarios

para abrir uma empresa no Brasil (17), num processo que demanda 152 dias;

enquanto na Australia sdo necessarios apenas 2 procedimentos e ja € permitido

comecgar a operar imediatamente, ou mesmo na lItalia aonde s&o necessarios 9

procedimentos e em 13 dias a empresa pode comecgar a operar. A mesma
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burocracia é verificada no fechamento de uma empresa, no Brasil este processo
leva em média 4 anos e na Italia 1,2 anos.

O custo para se contratar um funcionario no Brasil € de 37% do seu salario,
bem maior do que em outros paises como Chile onde o custo de admissao
compreende 3% do salario oferecido, j4 em comparagao com a lItalia estes custos
também s&o altos, 41,6% do salario.

Para demitir um funcionario os custos sao ainda maiores, no Brasil equivalem
a 36,8 semanas de trabalho, na Italia equivalem a 1,7 semanas de trabalho.

A burocracia também existe no comércio exterior, sendo responsavel por
atrasos e elevagao dos custos nas exportacbes, a exemplo de paises como
Cingapura, Alemanha, Hong Kong e Dinamarca, onde todos os procedimentos sao
feitos via internet, o que além de agilizar o processo elimina o contato pessoal com
as autoridades publicas e a corrupgao.

Para desburocratizar e aumentar a competitividade internacional, sera preciso
o uso efetivo da tecnologia para facilitar os procedimentos - dentre estas a internet -
que deve ser usada em escala maior nos procedimentos e comercio exterior,
também ¢é importante a fixacdo de prazos para as agdes do governo, € a reducao

dos encargos com mao de obra.

Tabela 43 - Paises mais burocraticos para se abrir uma empresa
(em numero de procedimentos)

1° Chade 19
2° Uganda 17
3° Paraguai 17
4° Brasil 17

5° Bielo-Russia 16
Fonte: Banco Mundial
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Procedimento Classificagao quanto a facilidade
BRASIL ITALIA
Abertura de Empresa 115° 52°
Obtencéo de alvaras 139° 104°
Contratacao de funcionario 99° 101°
Registro de propriedades 124° 53°
Obtencao de crédito 83° 65°
Protecao de investidores 60° 83°
Pagamento de impostos 151° 117°
Comércio Internacional 53° 110°
Adeséao a contratos 120° 141°
Fechamento de empresas 135° 49°

Quadro 5 — Burocracia x Facilidades - Comparativo entre Brasil e Italia 2006
Fonte: Banco Mundial

Procedimento BRASIL ITALIA
Documentos para exportar (nUmero) 7 8
Tempo para exportar (dias) 18 15
Custo para exportar (US$ por
contéiner) 895 1.253
Documentos para importar (nUmero) 6 16
Tempo para importar (dias) 24 21
Custo para importar (US$ por
contéiner) 1.145 1.291

Quadro 6 - Custos e procedimentos envolvidos na importacao e exportagao
Fonte: BANCO MUNDIAL

7.2.3. Dificuldade de Acesso ao Crédito e Inovagées Tecnolbgicas

A principal causa da mortalidade precoce das PME’s é a falta de acesso ao
credito, que impede as exportagcdes, aumenta a capacidade ociosa e 0 obsoletismo
tecnologico.

O pequeno empreendedor é preterido pelos bancos na concessao de créditos
e financiamentos de exportagao, pois solicita créditos de valores baixos que nao
representam grandes oportunidades de lucro aos bancos. Além disso, ndo podem
oferecer muitas garantias de pagamento, o que encarece os financiamentos para as
PME’s, segundo Kotler (1997) isto pode representar até um ter¢co do valor
concedido. As taxas de juros sdo mais altas do que as oferecidas as grandes
empresas que tem poder de negociacao junto aos bancos e influéncia politica.

A competitividade internacional demanda atualizagdo tecnoldgica constante
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para atender aos niveis de exigéncia do mercado internacional. Para isto s&o
necessarios investimentos em tecnologia, que no Brasil ainda é bastante cara, pois a
producao tecnolégica é baixa e a maioria vem de fora. O acesso a tecnologia é
limitado as grandes empresas que possuem recursos para investir em P&D, as
PME’s restam apenas a flexibilidade e a criatividade para fazer frente a competigao
interna e externa.

Os processos para concessao de empréstimos pelos 6rgaos oficiais e bancos
sao extremamente burocraticos, exigem inumeras garantias dentre estas estar em
dia com as obrigacdes fiscais 0 que ja exclui inUmeras empresas, 0s prazos sao
longos e nem sempre o pequeno empreendedor tem seu crédito aprovado.

Segundo Kotler (1997) cabe ao governo abandonar a apatia e criar linhas de
crédito formais e informais como as poupancas locais rotativas, associagdes de
crédito e empréstimos em grupo através de uma poupanca forcada antes que seja
concedido o crédito para demonstrar sua capacidade de pagamento.

Independentemente do tipo de financiamento os governos devem criar

medidas que aumentem a competitividade destas empresas.

7.2.4. Recursos Humanos Desqualificados

O corpo gerencial e a for¢ga produtiva nas PME’s sdo formados geralmente
por membros da familia, isto quase sempre implica em baixa capacidade gerencial e
recursos humanos desqualificados para as operagdes internacionais.

O empreendedorismo segundo Kotler (1997) € uma caracteristica que pode
ter origem inata ou cultural e a politica governamental pode apoiar o
desenvolvimento de outros aspectos do “espirito empreendedor” como habilidades
gerenciais, que podem ser aprendidas ou aperfeigoadas.

A abertura comercial nao priorizou a formacdo de profissionais
especializados, o que leva muitos empreendedores a correrem riscos em suas

atuacdes no mercado externo que poderiam ser evitados se estes tiverem acesso a
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informacéao e capacitagao.

Segundo Kotler (1997) o governo que deseja internacionalizar as suas
empresas precisa contar ndo apenas com a educacao formal, mas com a “eficacia
externa e interna”, onde é preciso a reciclagem da forgca de trabalho para que esta
seja sensivel as mudancas no cenario externo. Sem descartar a possibilidade de
importar mao de obra especializada e talentos gerenciais.

Um exemplo é o programa da Agéncia para Jovens Empreendedores da ltalia
que oferece treinamento, assisténcia, inclusive financeira, para jovens
empreendedores. E realizado em varios setores como agricultura, artesanato,
industria, servigos e turismo.

Com o aumento das exportacbes as empresas procuram profissionais
especializados em comércio exterior, os traders. Porém, € necessaria cautela na
contratagdo de um especialista, nem todo profissional formado em comércio exterior
esta apto a atuar no mercado internacional; mais do que o diploma sao necessarias
habilidades comerciais para as negociagbes internacionais e seus processos,
conhecimento de mercado e cultura internacional, estratégias de marketing e
legislagao.

A capacitagdo técnica das PME’s ajudaria a minorar também problemas
relacionados a falta de informagdo quanto aos incentivos existentes,

desconhecimento das legislagdes envolvidas e falta de planejamento de marketing.

7.2.5. Desconhecimento dos Incentivos Existentes e Legislagcées Envolvidas

A dificuldade que o pequeno empreendedor enfrenta para se manter no
mercado brasileiro € tamanha que para ele € impensavel uma projecao internacional
de suas atividades. A maioria desconhece os incentivos que existem devido a falta
de promocao por parte do governo e entidades responsaveis, o que limita sua
participagdo apenas ao mercado interno. O pequeno empreendedor tampouco tem

acesso as legislagdes envolvidas, o que compromete o sucesso dos exportadores
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iniciantes que podem ser levados cometer faltas graves ocasionando em perdas

financeiras ou sang¢des penais.

7.2.6. Falta de Planejamento de Marketing

O empresario brasileiro esta culturalmente condicionado a investir mais em
infra-estrutura do que em planejamento de marketing, por ndo enxergar a eficacia
desta ferramenta e acreditar que seus custos sao altos demais para as PME’s.

A funcéo principal do Marketing Internacional é preparar a empresa para atuar
no mercado internacional na busca de novas oportunidades de negdcios ou
ampliagdo dos negdcios existentes.

A internacionalizagdo deve ser encarada como uma estratégia e o marketing
internacional como uma ferramenta eficaz de alcancar o sucesso na atuacdo em
mercados diversos.

Atuar no mercado externo requer uma série de agdes e adequacdes inclusive
culturais da empresa, que sdo comportadas pelo planejamento de marketing
internacional, como: analise da situacdo interna e externa, determinacao de
objetivos, pesquisas de mercado, avaliagcdo de oportunidades, apresentagcao do
produto, promog¢do da marca, plano de comunicagdo, estratégia de distribuicdo e
venda, definicdo do modo de entrada no mercado potencial, dentre outras.

Segundo Palacios e Sousa (2004) o planejamento de marketing internacional
€ o pilar da politica de marketing internacional da empresa, € por meio dele que a
empresa consegue chegar a um programa de objetivos especificos de
internacionalizacao.

Acima de tudo € importante perceber que a competitividade ndo € mais local,
e sim global, o que exige agdes abrangentes e eficazes para fazer frente ao
mercado que se abre. Um bom planejamento de marketing internacional bem como
um planejamento estratégico em geral sdo ferramentas indispensaveis a uma gestao

internacional de sucesso.



110

8. CONCLUSAO

Pesquisadores em todo o mundo tem um nitido interesse no modelo italiano
de desenvolvimento. Nesta economia globalizada onde a competitividade se torna
mais acirradas dia a dia, as pequenas e médias empresas tém conseguido
resultados muito positivos gragas a sua capacidade de flexibilizagdo. Esta
capacidade € potencializada se estas pequenas empresas estiverem atuando em
mercados internacionais associadas em rede através de um cluster ou consércio de
exportacao.

A melhor forma de sobrevivéncia para estas empresas € a unido, para que
possam suprir os pontos fracos umas das outras e ajudem-se a desenvolver 0s
pontos fortes.

O objetivo deste estudo ndo é incentivar a adogdo do modelo italiano de
distritos industriais para a economia brasileira, pois, € um modelo que contém muitas
especificidades resultantes da sua cultura e estrutura socioecondmica e nao pode
ser simplesmente copiado por outro pais. Tampouco afirmar que o modelo italiano é
o ideal, pois, também possui falhas e ja se defronta com as mesmas dificuldades
encontradas por outros modelos no contexto da globalizagao.

Apesar de todas as similaridades entre o Brasil e a Itadlia no ambito
econdmico, politico, social e cultural, isto ndo capacita o Brasil a reproduzir o modelo
italiano com as mesmas garantias de sucesso.

O que pode e dever ser feito é se apoiar neste modelo de sucesso e outros
tantos, para criar um modelo proprio adequado a realidade do pais e as suas
necessidades, sem esquecer que o principal responsavel pelo sucesso italiano foi a
populacdo engajada e disposta a alcancar o desenvolvimento, as familias que se
uniram para atravessaram todas as dificuldades, pelo objetivo de construir uma
sociedade promissora para todos. Contaram também com apoio e incentivo as
exportagdes, acesso ao crédito, incentivo a pesquisa cientifica e inovagao
tecnologica.

E necessario que o modelo de comercio exterior brasileiro proteja as nossas

PME’s através de uma mudanca no foco das politicas atuais de apoio, do incentivo a
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inovagao, e a implantacdo de uma estratégia nacional de promogao voltada para o
mercado externo e ndo apenas para o apoio a determinadas empresas.

O governo brasileiro precisa instituir a cultura exportadora em si proprio e nas
empresas em geral, pela sua difusao utilizando as escolas, associa¢des de classe e
entidades de promog¢ado como canal de ensino. Todo brasileiro deve saber da
importancia do comércio exterior para o seu pais.

Também os empresarios devem ser treinados e qualificados pelas entidades
responsaveis pela promog¢ao comercial, e assim deixarem de ser meros
expectadores do mercado internacional, mas ter capacitacdo e conhecimento das
exigéncias deste mercado de amplas dimensdes e possibilidades.

Principalmente precisa haver uma reestruturagdo das politicas de incentivos
financeiros e fiscais, além da desburocratizacdo dos processos de exportagao.

O processo de internacionalizagcdo nado € simples e requer estratégias
competitivas das empresas brasileiras, através de agbes conjuntas do Estado,
iniciativa privada e opinido publica, que sejam articuladas em nivel federal, estadual
e municipal, visando implantar um conceito nacional de comércio exterior.

O governo precisa por um fim a sua postura passiva frente aos organismos de
comercio internacional como a OMC, e os blocos econbémicos, precisa ser mais
agressivo e contundente nas suas reivindicagdes sem perder o foco dos interesses
nacionais.

A passividade é observada também nos 6rgaos responsaveis pela promogao
e apoio as exportagbes. O papel destes 6rgaos € buscar e apoiar empresas com
potencial exportador e capacidade produtiva para atender a demanda internacional
em setores estratégicos, sem deixar de lado o apoio as exportagdes, o acesso ao
crédito e a capacitacdo técnica do empreendedor. A iniciativa deve partir destas
instituicdes e ndo do exportador que se langa sozinho numa aventura pelo universo
do comercio internacional, quando deveria contar com o apoio de uma politica
efetiva de apoio e promogao das exportacgoes.

Similarmente aos consorcios italianos que promovem a marca Made in lItaly,
como estratégia de marketing internacional, € importante fortalecer a imagem

institucional do Brasil frente ao mercado mundial como um pais atrativo por sua
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capacidade produtiva, preparado para a integracao e os relacionamentos comerciais
constantes. Através da consolidagdo da Marca Brasil tornado-a conhecida
internamente para que seja assimilada como um simbolo dos ideais nacionais de
projecao internacional, paralelamente a sua promogao internacional.

Uma maior integracdo comercial com o mundo ajuda o Brasil a reduzir custos
produtivos, inovar tecnologicamente e crescer. Para isso, a ampliacdo de sua base
exportadora através da participacdo das pequenas e médias empresas, € de
extrema importancia.

As relagbes comerciais brasileiras precisam de dinamismo, agilidade e
flexibilidade. Isto sera alcangado com o fortalecimento da sua atuag&o junto aos
paises de maior potencial econdmico e com o0s quais ja mantém relagdes
comerciais. Estando atentos aos novos produtos que estes mercados demandam,
sem perder de vista as oportunidades latentes nos paises fora do centro e que séo
menos vislumbrados enquanto mercado por outros paises.

A internacionalizagdo mais do que uma iniciativa estatal € uma iniciativa
individual e privada das empresas envolvidas, pois, competir no mercado

internacional € mais do que vislumbrar oportunidades ¢é agir.
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Atividade

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Levantamento
bibliografico

01-15

Pré-leitura

16 - 28

Selecao e analise do
material documentado

01-15

12 Redacao parcial

16-20

Pesquisa documental

21-30

Leitura para
documentacgao

01-15

Selecédo e analise do
material documentado

16 - 30

22 Redacao parcial

01-10

Revisao parcial

11-20

Redacao Final

01-05

Apresentacgao da
pesquisa ao orientador

08

Apresentacgéo da
pesquisa a banca

23-25
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