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Introducao

Asexportagieshrasileirastém crescido deformaexpressivanos dltimosanos,
transformando-se em um dos motores do crescimento econdmico. Papel especia é
desempenhado pelo setor téxtil, atingindo a cifrade mais de 2 bilhdes de dolares na
pautaexportadoraem 2004 e respondendo por cercaum milh&o de empregosdiretos
eindiretosem empresasdecapitd maoritariamentenaciona . Dessevolumeexportado,
mais de 40% s&o concentrados nos mercados argentino e americano.

Edgtetraba ho tem por objetivoidentificar e gpontar asprincipaisestratégiasde
promoc¢&o do comércio exterior de formagera e, em particular, para o setor téxtil.
Primeiramente é analisado o desempenho do comércio exterior brasileiro frente ao
comércio mundia, destacando anecess dade de expandir asuaparticipacdo paraum
va or superior ansatuai s 1%. Nasegao 2 so gpresentadas as estratégias de promogao
do comércio exterior, seguidas das estratégias de promogdo de exportagdo do setor
téxtil. Por fim, nas consideragOes finai's, sSo destacadas as necessidades da adogéo
deedratégiasquelevem ainovacao tecnol dgicacom ointuito dereduzir oscustosde
producdo, melhorar aqualidade e, ent&o, poder atingir novos mercados.
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O comércio exterior brasileiro e o comércio mundial

As exportacdes desempenham um papel de grande importéancia no
crescimento e desenvolvimento de uma nagdo, sobretudo para os paises que
apresentam grandes restri¢des externas, acentuadas pelo novo paradigma
tecnol gico e pel o processo de globalizagdo. Nesse sentido, um desempenho mais
dindmico e diversificado na pauta exportadora brasileira torna-se de grande
importanciaparaaeconomianacional. A conquistade novos mercados com uma
pauta exportadora mais diversificada exige que esforgos e estratégias na
promocéo das exportactes sejam implementados.

Durante praticamente toda década de 70 e 80 a balanca comercia obteve
superavits, mas a partir de 1995 esse quadro mudou. A politica comercia
brasileira, no periodo, condicionou-se a0 uso do cdmbio como &ncoranominal de
precos, cominflagdes residuais que contribuiram paragerar elevados déficitsem
contacorrente. Em conseqiiéncia, adesval orizacao damoedaserviacomo estimulo
para as exportagdes. Esse novo aspecto da economia trouxe um novo ambiente
demercado, maisaberto e competitivo, exigindo umanovaestratégiade comércio
exterior.

Aumentar as exportacfes era 0 novo foco do pais, dada a necessidade de
divisas e de elevados saldos na balanga comercial. Mudancgas na area externa e
internaforam tomadascom oiintuito dereformular o conceito de comércio exterior.

Comaimplementac&o do plano Redl, emjulho de 1994 quetinhapor objetivo
o controle do processo inflacionério que atingiu a taxa de 2.489% em 1993, a
balanca comercial passa a apresentar saldos negativos. Um dos principais
mecanismos de controle de inflagZo utilizado ficou conhecido como “Ancora
Cambial”, que operava através de um regime de cadmbio semi-fixo. Como
conseqiiéncia do novo regime de cadmbio adotado, ocorre uma apreciacdo da
moeda nacional, 0 que passa a comprometer a competitividade dos produtos
nacionais exportavels, acarretando déficitsnabalancacomercial apartir de 1995.

Ossados comerciaistornam-se positivos somente apartir de 2001, como
consequiéncia da desvalorizag8o cambia ocorrida em 1999. Ja em 2004, os
resultados das exportagdes mostram um crescimento elevado, atingindo um valor
proximo dos USS$ 100 bilhdes, algo atipico naeconomiabrasileira, e um recorde
histérico. Vérios so os motivos desse cenério favoravel as exportagfes, como a
diversificagdo dos produtos, abertura de novos mercados e aumento no nimero
deempresasexportadoras. Asexportacdesbrasi|eirasnuncaforam t&o promissoras
guanto naatualidade.

A Tabelal mostraum forte crescimento de 35,7 % no superavit comercial
do Brasil, paraUS$ 33,693 bilhdes. As exportacles apresentaram um valor US$
96,475 bilhdes frente aimportactes de USS$ 62,779 bilhdes, crescendo 32% em
relacdo ao ano de 2003. Por outro lado, as importagfes aumentaram 30 % com
relacdo a 2003.
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Tabela 1. Evolucdo da Balanca Comercial Brasileira 1995-2004 -
Em US$ milhGes FOB.

Var.
Dis criminagiio 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | (%)

2004/03
EXPORTACAO 46,506 | 47,747 52,994 | 51,140 | 48,011 | 55,086 | 58,223 | 60,362 | 73,084 | 96,475 32.0
Bésicos 10,969| 11,900| 14,474 | 12977| 11,828 12561 | 15,342| 16,952| 21,179| 28,518 34.7
Produtos Industrializados | 34,711| 35026 37,672| 37,507| 35311| 41,027| 41,144 | 41,965| 50,597 | 66,378 31.2
Semi-Manufaturados 9146| 8613| 8478 8120 7982| 8499| 8244| 8964| 10943| 13429 22.7
Manufaturados 25565 26413| 29,194| 29,387 27,329| 32528| 32,900 33,001 | 39,654| 52,949 33.5
Operagoes Especiais 826 821| 848 656 872| 1498| 1,737| 1445| 1308| 1579 20.7
IMPORTACAO 49,972 53,301 59,746 | 57,746 | 49,272 | 55,835 | 55,572 | 47,240 | 48,291 | 62,779 30.0
Mat.-Primas e Bens Inter. | 22509| 24,560 | 26,014 | 26,813| 24,042| 28495| 27,340| 23448| 25,828| 33496 29.7
Bens de Consumo 10916| 9768|11232| 10,728| 7418| 7,381| 7,48| 5909| 5538| 6,859 23.9
Comb. e Lubrificantes 5219| 6220 5824 4,107| 4257| 6357| 6276| 6240| 6577| 10,298 56.6
Bens de Capital 11,328| 12,753| 16,676 | 16,098| 13555 13,602| 14,808| 11,643| 10,348| 12,126 17.2
SALDO -3,466| -5,554|-6,752|-6,606| -1,261| -749 | 2,651 13,122|24,793 | 33,696 35.9

Fonte: MICT/Secex.

A corrente de comércio somou US$ 159,275 bilhGes em 2004. Comparada
a0sUS$ 121,375 bilhes de 2003, apresenta expressivo crescimento de 31,2 %,
indicando novo patamar de comércio externo para o Pais.

Apesar do acelerado crescimento das exportacfes brasileiras nos Ultimos
anos, ultrapassando a marca dos US$ 100 bilhdes, considerando os ultimos
dozes meses, de agosto de 2004 ajulho de 2005, a participacdo nas exportaces
mundiais e a concentracdo em produtos de baixo valor agregado e de baixo
dinamismo tecnol 6gico sdo entraves que devem ser considerados. Isto pode
ser notado quando se considera sua participagdo em relagdo as exportagdes
mundiais, ainda muito baixa, isto €, representando cerca de apenas 1%.

Os motivos apontados para o desempenho das exportagdes brasileiras,
aquém damédiamundial nos tltimos anos, podem ser agrupados em doistipos.
Um primeiro destaca fatores macroecondmicos de competitividade, de cunho
geral esistémico, taiscomo niveisdesfavoraveis dataxareal efetivade cambio,
inadequadainfra-estruturade apoio, insuficiénciae custo de crédito. O segundo
tipo refere-se a composicdo das exportacdes. a pauta esta relativamente
concentradaem produtos de baixo val or agregado e baixo dinamismo tecnol dgico,
com crescimento de mercados externos abaixo da média mundial.
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Figura 1. Participacdo das Exportacfes Brasileiras nas Exportactes
Mundiais. Fonte: MICT/Secex.

REVISTA UNIARA, n.17/18, 2005/2006 89

A Tabela 2 apresenta os principais grupos de produtos exportados,
indicando que as exportacdes estdo concentradas em uma pauta pouco
diversificadae de baixo valor agregado. Nota-se, pelaTabela 2, que os produtos
do complexo soja, carnes, minérios, metalUrgicos, papel e celulose e madeira
representam grande parte das exportagdes, ou seja, cerca de 40% do total
exportado.

Tabela 2. Principais produtos exportados em 2004.

o Valor A%
Principais Produtos .US~$ 2004/03 Part %
milhdes
Material de transporte 16.042 50,9 16,6
Produtos metallrgicos 10.298 41,0 10,7
Conplexo soja 10.047 23,7 10,4
Carnes 6.153 50,3 6,4
Quimicos 6.011 24,5 6,2
Petréleo e combustivels 5.732 16,9 5,9
M&gs. e equipamentos 5.607 45,3 58
Minérios 5.237 43,7 54
Calgados e couro 3.337 19,1 35
Equip. elétricos 3.122 4,2 32
Madeira 3.044 46,3 3,2
Papd e celulose 2.909 2,8 30

Fonte: MICT/Secex

Sabe-se que no comércio internacional, 70 % do fluxo estdo concentrados
em produtos industrializados de média e altaintensidade tecnol 6gica. O Brasil
vinhaexportando somente 32 % eimportando os 70 % dessafaixade produtos,
basicamente por falta de cultura exportadora, financiamento adequado e pelos
tradicionais entraves burocréticos e tributarios (MDIC, 2005).

Apesar do desafio para 0 avanco das exportacdes, com a substituicao
das importagdes de produtos industrializados de médio e alto valor agregado,
passar pelo processo de inovagdo e renovagdo tecnoldgica para sucesso do
novo model o exportador brasileiro, também depende fortemente de estratégias
de promocao de exportacdo paraaconguistade novos mercados. Neste sentido,
no proximo item pretende-se discutir aspectos relacionados a implementagéo
de estratégias de promogao de comércio exterior.

Estratégias de promocido de comércio exterior

No contexto de globalizagcdo da economia, ndo somente as grandes
empresas, mas também o0s peguenos negdcios necessitam articular-se, buscar
novas aternativas de comercializacdo, promover associacdes de interesse
econdmico, formar parcerias que garantam o sucesso dos seus investimentos e
principalmente estar preparado para competir no mercado internacional.

O Brasil apresentainimeras limitagdes a competitividade das empresas
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e a sua participagdo no mercado externo. Diversos estudos tém apontado
restricdes e barreiras internas as exportagdes que afetam gravemente a
capacidade competitivadas empresas brasileiras, tais como culturaexportadora
e 0 custo-Brasil, decorrente da infra-estrutura e estrutura tributaria.

Iniciando pelas questBes tributarias, deve-se destacar que a base
burocrética brasileira é antiga, alicercada em impostos de importacéo, com
préticas que foram modernizadas através de inlmeras agdes corporativas. O
foco principal daatividadefiscalizadorabrasileirando estaligado ao produto ou
a qualidade do bem, mas a0 processo e a um conjunto de normas, instrugoes,
portarias e regulamentos burocréticos para sua fabricacdo. Essa estrutura
burocréticatorna-seinadequada, umavez que em um Unico processo produtivo
ha aintervengdo de dezenas de entidades federais e estaduais. Como solucéo
propde-se a reformulagdo das fungdes fiscalizatdrias e 0 estabelecimento de
novos parametros administrativos que estejam de acordo com as existentesem
outras economias abertas que tém obtido sucesso em suainclusdo ao mercado
internaciona

Quanto a infra-estrutura, os transportes sdo o principal entrave. A
precariedade das ferrovias brasileiras, associada ao alto custo e prazo parasua
remodelagdo, tornam o sistema rodoviério matriz do transporte brasileiro. A
politicautilizadano estabel ecimento dacesta detarifas de pedagios éincompativel
com arelagdo custo-beneficio da melhoria esperada nas condicgdes de tréfego.
E necesséria a ampliag&o da malha bésica e remoc&o dos gargal os existentes
como também a reducdo dos fretes domésticos. Com relagdo aos portos, o
modelo de recepcdo e despacho de cargas é obsoleto se comparado aos das
grandes economias, que servem de centros de servicos de valor agregado e
atuam como parceiros namontagem de servicosdelogisticainternacional. Uma
soluco proposta por muitos especialistas na &rea seriaacriagdo de umaunica
agéncia reguladora dos transportes atuando na resolugéo das ineficiéncias das
infra-estruturas existentes e também das em expanso.

Por fim, € necessario criar uma cultura exportadora, através de uma
forte politicaexportadora que simplifique os procedimentos, tornando-os &geis
e eficazes. Além das condi¢des basicas, da adequacdo da infra-estrutura de
transporte e regulacéo burocrético-fiscalizadora eficientes, adequadas e
adaptadas para o novo ambiente, ha a necessidade de agdes especificas
destinadas aos setores que demonstrem capacidade de reagir rapidamente
mediante grandes oportunidades de expansdo das vendas no mercado
internacional.

Lima e Junior (2000) apontam que os principais entraves as condi¢oes
de competitividade das empresas, principal mente as de pequeno e médio porte,
estdo relacionados a questdes como: tamanho do mercado doméstico; maiores
dificuldades para vender e estabel ecer relagdes duradouras com compradores

REVISTA UNIARA, n.17/18, 2005/2006 91

internacionais; dificuldades operacionais para realizar todas as transagdes
envolvidas em umaoperacdo de exportagdo; faltade acesso ao crédito; auséncia
de informagdes e de visibilidade das oportunidades existentes no mercado
internaciond, etc.. Assim, visando superar possiveislimitagdes, as possibilidades
de crescimento das exportagdes brasileiras e aos préprios rumos do
desenvol vimento econdmico nacional, € necessario estabel ecer um conjunto de
alvos para politicas de promogdo de exportacdes a semelhanga do que fazem
todos os principais paises do mundo. Esse conjunto de alvos, aém de receber
atencdo prioritéria nas politicas gerais, especiamente acesso ao crédito e
incentivo as exportactes, deveria ser objeto de politicas especificas, visando a
suamaodernizacdo produtiva, reorganizacdo industrial, moderni zacdo tecnol dgica
eoutras politicas de naturezaindustrial.

Estratégias de promogdo e um bom plangjamento de marketing sdo
imprescindiveis na abertura de novos mercados como também nadisputacom
a concorréncia. Um bom planejamento estratégico de promog&o e marketing
internacional segundo Pal&cios e Sousa (2004), possui as seguintes fases:

Analise da situacio — externa e interna; umaandiseinternae externa
da real situacdo da empresa deverd ser realizada com o intuito de verificar a
possibilidade de serem obtidos recursos humanos, financeiros e tecnol gicos
suficientes para ingressar no exterior. E transformar esses recursos em
capaci dades que permitam suficiente competitividade nos novos mercados em
gue se objetivaoperar. Trata-se do desenvolvimento de umaandlise especifica
de recursos e capacidades de toda a empresa com o intuito de ingressar no
mercado internacional.

Determinaciio dos objetivos: Os objetivos de internacionalizacgo da
empresa devem ser analisados de forma conjunta com 0S Seus riscos. 1sso
significa que o mercado exterior deve ser considerado como somatdria dentre
os diversos portfolios de mercado de uma empresa € ndo apenas como uma
possibilidade isoladamente. Somente dessaformaos objetivos propostos poderéo
ser alcancados com sucesso.

Investigacio de mercados exteriores - selecio de mercados
internacionais: selecd0 dos mercados avos com que se objetiva trabal har.
Buscando melhores oportunidades que se adequem as necessidades e aos
objetivos da empresa, pois 0s mercados mais atrativos nem sempre sdo 0s
compativeiscom arealidade desta. Durante ainvestigacéo, osfocosprincipais
deanaisedevem ser: 0 estudo do ambiente do mercado desgjado e suadimensdo
e aidentificagdo dos concorrentes e sua atuag8o. A execugdo desse processo
deve-se concentrar no estudo dos diferentes segmentos que o mercado
internacional tem a oferecer, que podem ser separados em trés segmentos
especificos: os universais, onde as necessidades e caracteristicas sdo similares
entre diferentes paises; os diferentes, onde cada pais apresenta caracteristicas
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e comportamentos diferenciados, e os dos paises homogéneos, que juntos
representem caracteristicas comuns para a venda de um determinado produto.

Plano estratégico internacional — estratégias de crescimento/
carteira de produtos: a partir dessa etapa o marketing internacional deve
estar voltado, especificamente, parao mercado-alvo. Estratégias de crescimento,
focando as caracteristicas culturais do mercado-alvo devem ser elaboradas,
tendo em vista as necessidades dos consumidores. A estratégia a ser utilizada
e colocada em prética varia conforme o mercado em que se pretende atuar.
Pode ser global, para paises com poucadeterminagdo de demandaou especifica,
onde cada mercado sera trabalhado de maneira Unica, levando-se em
consideracdo as diferencas existentes entre os paises.

Estratégias de entrada: Analise da capacidade de internacionalizacdo
daempresae estudo das variedades técni cas recomendadas de comércio exterior
para selecionar amelhor estratégia de entrada nos mercados em que se desgja
auar, atentando também paraas peculiaridades e variedades culturais, existentes
dentro de um mesmo pais.

Marketing mix internacional: fusdo dos quatro principaisinstrumentos
de marketing conhecidos por 4Ps: produto (product), prego (price), distribuicdo
(place), comunicacdo (promotion), a fim de se estabelecer uma completa
estratégiade marketing, que melhor se adapte aentradano mercado internacional.

Avalia¢do e controle: torna-se fundamental que a empresa avalie e
controle todo o processo seguido para suainternacionalizacdo e analise o seu
desempenho empresarial mediante sua atuagdo nos distintos mercados. Esta
avaliagdo é feita de maneira global, isto é, avaliando os resultados globais da
empresa.

As fases acima citadas tém como objetivo orientar as empresas que
desgjam atuar no mercado internaciond , abordando de maneirapréticaeeficiente
as principais estratégias de marketing adotadas durante um processo de
internacionalizacdo.

Através desse sistema de plano de marketing internacional, permite-se
ndo so conhecer melhor a empresa, mas também o ambiente em que pretende
atuar alémfronteiras, 0 que possibilitariamel hores condicoes de atingir o objetivo
proposto no planejamento estratégico de promogao de marketing internacional.

Muitos aspectos de mercado sdo analisados para se desenvolver um
bom planejamento de marketing. Os maisimportantes sdo aandlise dademanda
e da concorréncia e o estudo dos ambientes legal, econémico e cultural.

A andlise dademanda consiste em obter adimensdo do mercado, objeto
da investigac8o, observando toda sua estrutura com relac@o a concorréncia,
segmentacdo de produtos, comportamento do consumidor mediante suas
necessidades e 0 que esta sendo ofertado. Assim, pode-se determinar em que
mercado atuar.
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Analisar aconcorrénciaimplicaem verificar pontosfortesefracos, bem
como as reagles possiveis ainclusdo no mercado; as condigdes de produgéo e
introducdo no mercado internacional, a receptividade desses produtos e a que
pregos sdo oferecidos.

Um estudo dos ambientes nos quais esta inserida a empresa deve
considerar 0 ambiente econdmico - andlise do PIB do pais, inflacdo, taxas de
juros, taxa de cambio, renda per capita, financiamento ao crédito; o ambiente
legal: eventuais barreiras alfandegérias com relagdo aos produtos a serem
ofertados ou que possam servir de entraves; e o ambiente cultural: impactos
culturais, religiosos, idioma, valoresfamiliares, leistrabal histas, etc.

Ainda segundo Palécios e Sousa (2004), aidentificacéo e avaliagdo de
mercados internacionais potenciais requer adogdo de alguns critérios Uteis,
descritos no Quadro 1.

Quadro 1. Roteiro para avaliagdo de um mercado potencial

1. Regulamentagées comerciais do proprio pais

- restrigBes no plano naciondl;

- regulamentacfes em metéria de impostos e divisas;

- requisitos para a obteng@o de licencas e outros documentos.

2. Acesso ao mercado

- direitos aduaneiros (aplicados ao préprio pais ou a terceiros);

- restrigBes em matéria de divisas;

- regulamentaces sanitérias e de seguranca;

- fatores politicos que influenciam o acesso.

3. Volume, estrutura e expansio do mercado

- importagdes (volume, valor, procedéncia, tendéncias);

- consumo (volume, tendéncias, estrutura geogrdfica, demanda derivada, segmentacdo do
mercado);

- fatores que influenciam a demanda (econdmicos, climéticos, geograficos, socioculturais).
4. Concorréncia

- produgdo no mercado interno, seu volume e crescimento;

- edrutura (identificacdo dos concorrentes mais importantes, cota de mercado, locdizagdo
dos estabelecimentos, capacidade, plangjamento);

- envergadura das empresas, vantagens especiais;

- motivos de éxito;

- lacunas nas linhas de produtos;

- marcas de fébrica e patentes.

5. Estrutura de precos

- pregos que o consumidor pagara pelos produtos;

- margines comercias,

- custos de transporte;

- pregos “normais de venda’.

Fonte: Pal&cios e Souza, 2004.
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Observarse que os critérios propostos no Quadro 1 avaliam de forma
especificao mercado potencial, apontando as empresas que objetivam atuar no
mercado internacional. Os pontos chaves a serem analisados seriam:
regulamentacdes, acessibilidade, 0 mercado como um todo, concorréncia e
estrutura de precos.

Considerando as estratégias propostas neste item e tendo como objetivo
viabilizar e facilitar a atuagdo no mercado internacional das empresas
exportadoras de forma geral, no préximo item procurar-se-a direcionar tais
estratégias para o setor téxtil.

O setor téxtil e o comércio exterior: Estratégias de exportacao

A indUstriatéxtil brasileira, por ter sido um dosprimeirosramosindustriais
a ser formado tem uma participacdo histérica e decisiva no processo de
desenvolvimento industrial do pais. Atualmente o Setor Téxtil € formado por
cerca de 5.000 empresas, das quais apenas 11% sdo consideradas de grande
porte e 21% de pequeno e médio porte. As microempresas, que atingem 68%
do total das empresas do setor, representam a grande maioria do setor. Embora
0s dados sgjam escassos, estima-se que 80% do total dessas empresas sgjam
de pegueno porte, sendo que 40 a50% trabal ham informal mente, configurando
achamada economiainformal.

No que concerne a propriedade do capital, o setor téxtil caracteriza-se
por ser constituido por empresas de capital nacional, pois 91% tém como
proprietérios brasileiros e apenas 9% sdo de capital estrangeiro.

O setor téxtil, bastante diversificado, compreende diferentes ramos de
especializacdo: Fiac8o, Tecelagem, Malharia, Acabamento, Tricotagem,
Artefatos de Passamanaria, Tecidos Elasticos, Fitas, Fil 0s, Rendas, Bordados e
Tecidos Especiais.

Para atender a demanda do mercado no que diz respeito a maguinas,
sgja para reposi¢ao ou expansao do setor, o Brasil desenvolveu umaindustria
de méquinas, equipamentos e acessorios téxteis e de confeccdo, com mais de
60 anos de existéncia, operando com tecnologia propria ou procedente do
exterior. Tem-se atraido, efetivamente, um grande nimero de fabricantes de
maquinas téxteis para o Brasil. Alguns dos principais construtores de
equipamentos do mundo encontram-se atuando no mercado brasileiro. Cerca
de 120 fabricantes empregam 5.000 pessoas nesse setor.

No que tange aos recursos humanos, a industria téxtil € o quinto maior
empregador de mao-de-obra na indlstria de transformagéo, sendo que este
percentual sobe para 15% quando se agrega o setor de confec¢ao.

O setor téxtil caracteriza-se por uma forte heterogeneidade estrutural,
expressdo das possibilidades de operagdo de plantas industriais com distintos
niveistecnol dgicos, bem como da natureza do processo produtivo.

REVISTA UNIARA, n.17/18, 2005/2006 95

Convém ressaltar que somente as grandes e médias empresas detém o
conhecimento tecnoldgico de todas as fases do processo produtivo, como por
exemplo, o processo de melhora e enobrecimento de tecidos e malhas em que os
MiCros e pequenos empresarios ndo apresentam capacidade de investimento
necessario para tais operagdes.

O setor estrutura-se com empresas espal hadas por todas as regides do Palis,
gerando milhdes de empregos, sgjam eles diretos na fase de produgdo fabril, ou
indiretos, naproducdo dematérias-primasevéariosoutrosinsumos. Emboraindefinido
0 nimero de traba hadores diretamente agregados ao processo produtivo téxtil,
edima-seem, aproximadamente, um milh&o de pessoas. A Tabela3 mostraageracéo
de postos de traba ho analisados mensalmente durante os anos de 2000 a 2004.

O aumento nos postos de trabalho que se observa, sobretudo nos anos de
2002 e 2004, deve-se ao fato de que grande parte das empresas do setor ndo possui
grandeavanco tecnol 6gico, sendo intensivasem méo-de-obra. Por outrolado, houve
também a presséo do governo na efetivacdo de funcionérios, onde as pequenas e
médias empresas ainda trabahavam com amaior parte de sua mé&o-de-obra, sem
registros.

Seu desempenho no comércio exterior, proporcionando umageracdo liquida
dedivisas das mais significativas de todo o setor industria, cerca de um bilho de
ddlares anuais, realcaaindamais suaimportanciano cenario econdmico naciona.
A Tabela 4 mostra as exportagdes brasileiras de produtos téxteis no periodo de
1995 a2004.

Tabela 3. Gerag&o de postos de trabal ho.

Ay
Mis ! i I
00 | 2001 | 2002 | 203 | 2004 | Média
Tanciro 2477 8D B1%] 690 1587 0iG
Fevercire | 3812 3380 1498 247 3706 2342
Margo AL 5 s 4 S RS2 T 4 Tod
Abril =, S 5. 74T %449 2. BRT 7.935 .1 K5
Mlaio . 20 1.541 2634 1.512 93RS i 258
[ Junho 1613 | -2343 | 2343| 2381| 7572| 2203
Julha 78| 3333 3%0| 2413| 7336 R03
Agosio 4 686 05| Z.368 46| 10414] 354
Batembro | G800 | 3645 | &876| 5112] 11181 7.123
Chgiubree 5. 737 541 5 HYT EAER o fefll 6772
Movembrn LT Lt )] 1.733 2 e 1.115 2441
Dezembeo T2.003 | 13350 13,728 16.111 15260 | 14172
Soma A0.642 | 6.775 | 22531 | 1377 65.625

Fonte: MTE/CAGED

Nota-se, pela Tabela 4, que houve uma redugdo nas exportacdes de
produtostéxteisde 1995 a1999. Somente apartir de 2000 € que as exportacdes
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comegam acrescer no periodo analisado, proporcionando a partir de 2001 um
superavit na balanga comercial do setor.

Tabela 4. Balanca comercial téxtil e de confecgBes— 1995 a 2004
(em US$ 1.000.000)

Ani I'Z'c|||lrI||.4,'5.'|n 'Im|||||1u1,'i|:| Saldo
| G5 1.441 2286 | (B45)
| 4 1,242 2310 [1.01E)
|4 T 1.267 2416 | 11.14%9)
| rak 1.11% 14923 {E11]
| il [T 1443 {411)
M) 1,222 1o06 | (384}
2] 1. 30k 1.233 T3
22 1185 1.033 152
203 | .656 1.0 1 05
i 2,079 1.422 637

Fonte: MDIC —Alice Web. Elaboracéo: ABIT.

O desempenho no comeércio exterior brasileiro de produtos téxteis tem
aumentado substancial mente nos Ultimos anos, mesmo considerando que compete
com paises de maior tradicado, principalmente a China, que neste ramo tornou-
se um dos maiores concorrentes de todos os tempos. Pode se observar, pela
Tabela 5, que dos dez primeiros destinos das exportacdes no setor téxtil, cinco
s80 para paises da América do Sul. Esses dez paises respondem por mais de
70% do total das exportagdes téxteis. A pauta exportadora do setor téxtil
apresenta também uma forte concentracdo em apenas dois paises, Argentinae
EUA, representando mais de 40% do total exportado.

Apesar do bom desempenho exportador brasileiro do setor téxtil nos
Ultimosanos, o Brasil enfrentaumaforte concorrénciano mercadointernaciond,
de paises como Paquistdo, China e até dos “tigres asiéticos”.

Tabela 5. Origem das importagdes e destino das exportacdes de téxteis 2001.

Ny o gplles. Eupartagies
Paines U538 mil {37 | Parie %% | Falses ] LS8 mil {2 | Fartic. % |
| Argormimas [ LIRSt 13,85 | Argermma T i el )
2, Estdos Umides | 137,798 11.0% 2. Bl Uniches | 171,836 20
i, Loros do Bul 123 187 &1y 5. L okymites [k ] 4.8%
4, Tawm |05 i 0 4, Alpmarha L 4.5%
5. Chif 91.211 T.4% 5. Chik: 55510 4.3%
i, lalia P (R B i1, Lrenen [ 3% &0 T
7. Indonisia 4T.0E7 LHN 7. India 18274 2.9%
8, P 3TA4 L% B, Parapuai 1 ST 2%
1. Exq 34. 754 LE% 9. halia 12922 2%
1L Alerremha 2R % 10, Portepal 12 58% 2.5%
Sahearal [} LA Subivatal I TLb%
Chutris 155 £ .9 Chutrins ERAL 2R 4%
Tatal 1150686 THLI Total 1580057 (L ]
Fonte: MDIC.
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Dentre os mecanismos de concorréncia mais adotados pelas empresas,
destacam-se as estratégias de comercializacdo (exportagdo, regionalizagdo,
especializagdo) eaintegracdo vertical das atividades, ficando em segundo plano
aadocdo agressivadeinovagdestécnicas. Osbaixos gastos com P& D realizados
pelo setor fazem com que as inovagdes tecnolégicas na area téxtil sgjam de
naturezas incrementais e geradas predominantemente em outros setores
industriais. Como exemplo, cita-se 0 uso da microel etrénica que propicia um
aumento no controle sobre o processo de producéo, devido a sua maior
capacidade de gerar, armazenar e analisar informacoes.

Recente pesquisarevela que, para as empresas, a difusdo de tecnologia
no setor esbarra em elementos como alto custo, dificuldades de importacéo de
equipamentos e pegas de reposicdo e oferta limitada de equipamentos no
mercado interno. Essas barreiras fazem com que novas tecnologias e a
tecnol ogia convencional compartilhem os espacos de producéo.

Varios estudos tém apontado como tendéncia ou grandes necessidades
do setor arenovacdo do parquefabril, paradiminuir aobsolescénciadas méaquinas
e equipamentos. As acfes, no entanto, apontam pela aquisicdo de novos
equipamentos, que geralmente ndo incorporam avancos tecnol dgicos.
Incrementos nas exportacOes passariam obrigatoriamente pela renovagdo do
capital com a adogdo de novas tecnologias.

Além da questdo tecnol dgica, outro fator que interfere nas exportactes
éasituacdo econdémicado pais. Oscilagdes no poder aquisitivo geram picos de
demandaintercalados por recessdes e dificultam o planejamento da produgéo e
da comercializagdo dos produtos do setor.

Outro entrave € afalta de padronizagdo, tal como a auséncia de normas
exigidaspelaABNT quefornecadimensdes e padrdes paravestuario. A auséncia
de tais normas dificulta a padronizag&o e satisfagdo do cliente.

Devido adinamica de funcionamento do setor téxtil € quase impossivel
separar a observagdo dos setores entrantes da prépria concorréncia interna.
Mais de 50% da producéo téxtil no Brasil podem ser caracterizados como
informal e predominam nas etapas do corte e confec¢do, nas quais as grandes
organizagdes, médias e pequenas empresas dividem espago com um grande
nimero de micro-empresas, geralmente informais. Nas etapas de fiag&o,
tecelagem, malharia e acabamento predominam as grandes e médias empresas,
diminuindo o grau de informalidade. O mesmo ocorre no desenvolvimento de
novos produtos. As tarefas desenvolvidas nesta etapa requerem o uso de méo-
de-obra com alto grau de especializagdo e geram alto custo, dificultado aac&o
de micro e de pequenas empresas.

As dindmicas e flutuacdes da moda a que o produto de vestuério é
submetido somadas a sua sazonalidade fazem com que as empresas mais ageis,
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normamente as informais, levem vantagens competitivas. A vulnerabilidade
das grandes empresas reside exatamente no seu porte, sinénimo de pouca
flexibilidade, perdendo em agilidade para pequenas e micros. Apenaso macico
investimento em tecnol ogia e a administracdo da concorréncia podem trazer a
agilidade que as empresas precisam, tornando-as definitivamente competitivas.

Consideracées finais

O presente trabalho destacou a importancia das exportacdes para
economiascomo abrasileira, tendo como foco o setor téxtil. Procurou-seanalisar
as estratégias de promocéo de exportagdo adotadas pelas empresas do setor e
observou-se que parte significativa do desempenho atual do setor, no cenério
externo, deve-se &s estratégias de comercializagdo, centradas naregionalizacdo
e especializagdo, o que explica o fato de cerca de 50% das exportacOes se
direcionarem para a Argentina e os Estados Unidos.

A entrada da China e da india no mercado tem trazido ameagas e dado
sinaisparaaindistriatéxtil brasileira, consideradaaté pouco tempo competitiva
no segmento de tecidos naturais e confecgdo. O futuro do setor dependera de
suavizagdo dasbarreirasinternas como infra-estrutura, cargatributariae cultura
exportadora. Do ponto devistaempresaria, asfirmas poderdoidentificar, como
parte das estratégias de internaci onali zacdo, oportuni dades criadas pelaguerra
do Irague, em novos mercados como do Oriente Médio, onde a marca Brasil
continuaforte.

A conquistade mercados mais exigentes e umaampladiversificagdo de
mercados, no entanto, dependerdo deinvestimentos em tecnol ogia que possam
trazer inovagOes para o setor, deformaapermitir reducdo nos custos de producéo
emelhorias naqualidade.

Referéncias:

ABIT. ASSOCIAGAO BRASILEIRA da INDUSTRIA TEXTIL e de
CONFECCAO. Disponivel em: http://www.abit.org.br. Acesso em: jun.
2005.

ALEM, A.C. Promog&o as exportages: o que tem sido feito nos paises da
OCDE?. Revista do BNDES, Rio de Janeiro, v.7, n.14, p.229-252, 2000.

GREMAUD, A.P. et a. Economia brasileira contemporanea. 4.ed. S0
Paulo: Atlas, 2002.

LIMA, E.T. et a. A¢des para acelerar a expansdo das exportages.
Revista do BNDES, Rio de Janeiro, v.7, n.14, p.253-272, 2000.

REVISTA UNIARA, n.17/18, 2005/2006 99

MARTINELLI, D.P. et a. Negociacao internacional. Sd0 Paulo: Atlas,
2004.

MIDC - MINISTERIO Do DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA e
COMERCIO EXTERIOR disponivel em: http:/
www.desenvolvimento.gov.br. Acesso em: jul. 2005

PALACIOS, T.M.B.; SOUZA, J. Estratégias de marketing
internacional. S50 Paulo: Atlas, 2004.

RICHERS, R. Surfando as ondas do mercado. 5.ed. Sd0 Paulo: RR& CA,
1997.

Resumo:

O comércio exterior brasileiro vem crescendo continuamente. Sua participacéo
no comércio mundial, no entanto, ndo ultrapassa 1,1 %. Barreiras internas de
ordem estrutural, politica, econémicae cultural por umlado, associadas abaixa
culturaexportadorapor outro, explicam parte detal desempenho. Estetrabalho
procurou identificar as principais estratégias de promog¢ao apli cadas ao comércio
exterior e, em especial ao setor téxtil. Observou-se que o setor téxtil, embora
tenhaparticipac&o expressivano grupo de manufaturados da pauta exportadora
brasileira, atinge mercadosrestritos, como conseqiiénciadas estratégias adotadas
gue tém como foco a comercializacdo e verticalizagdo, em vez datecnologia
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Comércio Exterior, Setor Téxtil, Promoc¢do de Exportacdo, Estratégias de
Internacionalizag&o.
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