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RESUMO

Este estudo buscou abordar as principais caracteristicas da relacdo comercial
entre Brasil e China, demonstrando para as empresa brasileiras que a China possui
diversas oportunidades de comercio ainda pouco exploradas. Pode-se perceber que
a representatividade da economia chinesa cresce a cada ano no mundo e as
empresas internacionais vém buscando participar e se inserir nesse mercado
promissor. Algumas empresas vém conseguindo comercializar e até mesmo se
instalar com sucesso no territério chinés, o que como estratégia proporciona uma
ampliacdo de mercado para a empresa e também uma diminuicdo de seus custos. O
presente trabalho foi fundamentado em pesquisas a artigos cientificos e a dados
fornecidos pelas agencias reguladoras do comércio exterior brasileiro, com o
objetivo de identificar os gaps de oportunidades ainda pouco exploradas pelas
empresas brasileiras em relagdo ao comercio com a China, a pesquisa foi
bibliografica e utilizou-se do método qualitativo

Palavras-chave: China, Comércio exterior, estratégia, importacdo e exportacao.



10

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Abicalcados - Associacao Brasileira das Industrias de Calgados
APEX - Agéncia brasileira de promogé&o de exportagao e investimentos
BCG - Boston Consulting Group

CAMEX - Camara de Comeércio Exterior

CNI - Confederacdo Nacional da Industria

MDIC - Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
MRE - Ministério das Rela¢des Exteriores

OMC - Organizacao Mundial do Comércio

PIB - Produto Interno Bruto

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
SCS - Secretaria de Comércio e Servicos

UNCTAD - United Nations Conference on Trade and Development


http://www.itamaraty.gov.br/

11

SUMARIO
1. INTRODUGAO ..ottt ettt e ettt et e et aeesteeae e s 12
2. EMBASAMENTO TEORICO.......c.oiiiiieecieceeeee ettt 15
2.1 COMERCIO EXTERIOR ....ocviiuiiiiiieiieceeee e e ettt sttt 15
2.2 ORGAOS INTERVENIENTES NO COMERCIO EXTERIOR .....cccoovveveeieeienae, 16
2.3 EXPORTACAO E IMPORTACAOQ ....cueiiiieeecee ettt 19
2.4 ACORDOS INTERNACIONAIS DE COMERCIO .....cooeoviiiieieciececeeeee e, 21
B ESTRATEGIA ..ottt ee et e e 22
3.1 INTERNACIONALIZACGAO ......ooiveieceeeeeee ettt 23
Y 1= 0] 5@ J SRRSO 24
5. APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS.......cceoeiveeeieceeeeeeinnnn, 26
5.1 HISTORICOS COMERCIAS BRASIL E CHINA ......ocoiiiiiiiecece e, 26
5.2 OPORTUNIDADES DE COMERCIO BRASIL E CHINA .....coooviieeeeceeeeeeee, 28
5.3 BARREIRAS AO COMERCIO BRASIL - CHINA .......coiiiiieeececeee e, 34
5.4 APROVEITANDO AS OPORTUNIDADES DE COMERCIO COM A CHINA.......38
6. CONSIDERACOES FINAIS ....ooiiiiiei ettt 43

7. REFERENCIAS ... 47



12

1. INTRODUCAO

O comércio com a China representa para diversas organizacdes em todo o
mundo uma alternativa para a importacao e exportacédo, por ser um grande mercado
consumidor ainda pouco explorado externamente e proporcionar as empresas
internacionais produtos de baixo custo de producéo e geralmente com um preco final
reduzido.

A relacdo econdmica do Brasil e China comecou a se evidenciar a partir do
ano de 1999, tomando uma nova dimensdo a partir do ano de 2004, quando
diversos acordos proporcionaram o constante aumento da importacdo e entrada de
produtos chineses no Brasil.

Mesmo essa relacdo sendo relativamente recente, nos ultimos anos ela vem
se desenvolvendo rapidamente e provocando uma “avalanche” de produtos chineses
no mercado brasileiro. No inicio os produtos eletrénicos eram 0s principais bens
importados, porém atualmente uma grande variedade de produtos chineses é
encontrada no pais, até mesmo como parte do processo produtivo de produtos
vendidos como “Made in Brasil”.

No campo da exportacdo a grande maioria dos produtos que o Brasil exporta
para a China ainda sdo commaodities, entretanto ha um recente esforco do governo
brasileiro por meio de a¢cBes de promocdes para inserir novos produtos brasileiros
no mercado chinés, buscando aumentar consideravelmente o numero de
exportacdes e atrair mais investimentos chineses para o Brasil.

Diversas empresas tentam se inserir nesse mercado sem Sucesso por
diversas dificuldades, como as de contato, contrato e logistica. Assim esse estudo
buscou abordar a relacdo entre as empresas brasileiras com o mercado Chinés,
descrevendo quais as barreiras encontradas pelas empresas para se inserir nesse
mercado e demonstrando exemplos de empresas que conseguiram cCOmM SUCeSSO
negociar com a China.

Partindo desse cenério o seguinte problema de pesquisa foi formulado: Como
as empresas brasileiras podem aproveitar as oportunidades de comercio com a
China?

O objetivo geral dessa pesquisa foi relacionar as empresas brasileiras com o

mercado chinés.
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Os objetivos especificos presentes no trabalho s&o: (a) Explanar,
teoricamente, sobre os principais conceitos de comercio exterior abrangendo os
temas de acordos internacionais, importacdo, exportacdo, internacionalizagdo e
estratégia; (b) apontar quais sdo os principais 6rgaos intervenientes no comércio
exterior e relevantes para a pesquisa, demonstrando quais sdo as sua competéncias
e areas de abrangéncia; (c) Identificar as barreiras encontradas pelas empresas
brasileiras em negociar com a China; (d) levantar dados que relacionem os setores
produtivos brasileiros com a China e identificar por meio destes as oportunidades de
mercado para as empresas brasileiras; (e) Demonstrar como as empresas
brasileiras podem aproveitar as oportunidades do comercio com a China por meio de
exemplos de empresas internacionais que ja atuam com sucesso no mercado
chinés.

A pesquisa tem como finalidade aplicada, auxiliar os gestores, pois pode
ajudar a visualizacdo de um melhor posicionamento de mercado, exemplificar um
novo tipo de estratégia para as empresas no campo da exportacdo e apresentar
uma nova alternativa para obtencdo insumos e produtos com preco reduzido e de
boa qualidade.

A idéia principal em relacdo a justificativa social do trabalho é demonstrar
como o crescimento econbmico da China contribui para o desenvolvimento
econdmico do Brasil. Essa idéia sera trabalhada com o apoio de dados e estatisticas
atuais de comércio exterior e administracao.

Pretende-se, para fins académicos, trabalhar com uma demonstracdo do
histérico de relacBes entre China e Brasil. Assim o trabalho podera ser usado como
fonte de pesquisas futuras sobre a relacdo histérica econémica sino-brasileira e
principalmente como fonte de informagdes atuais sobre o comercio do Brasil com a
China, estas sdo escassas no meio académico.

Como o objetivo geral dessa pesquisa foi relacionar as empresas brasileiras
com o mercado chinés, adotou-se o método indutivo, quanto aos fins a pesquisa
sera descritiva, pois aborda um tema de pouco estudo. Quanto ao método de
abordagem, a pesquisa utilizou o método qualitativo.

O presente trabalho esta dividido em quatro partes: a primeira € a introducéo
responsavel por demonstrar a importancia da pesquisa, tal como 0s objetivos e

problema, a segunda parte é o referencial teérico que € constituido pelas teorias



14

utilizadas como base para a pesquisa. Na terceira parte sera apresentada a
metodologia utilizada que ira demonstrar qual foi o caminho tracado para o
desenvolvimento da pesquisa, ja na quarta parte sera apresentado a analise dos
dados tendo como base as teorias apresentadas no referencial e na ultima parte
sera exposta a conclusdo, demonstrando a resposta do problema proposto e o0s
resultados de acordo com os objetivos geral e especificos e sugestbes de

continuidade para pesquisa.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

Tendo em vista que a pesquisa aborda temas que de comercio exterior e de
estratégias empresariais, fez-se necesséaria a elaboracdo de uma revisdo de
literatura que detalhasse esses temas relacionados com as areas especificas, 0s
quais estdo presentes neste capitulo. Primeiramente, o capitulo apresenta os
conceitos basicos sobre comércio exterior, seguido das atribuicbes dos orgaos
intervenientes no setor, 0s conceitos de importacdo, exportacdo e acordos

internacionais de comércio e as conceituagcfes a respeito de estratégia.

2.1 COMERCIO EXTERIOR

Souza (2003) busca diferenciar os conceitos de comeércio exterior € comeércio
internacional, explica que o comercio internacional pode ser entendido como a
negociacdo de bens e servicos entre nacdes seguindo uma legislacdo propria
derivada do direito internacional, ja o conceito de comércio exterior pode ser
entendido como a negociagédo de bens e servicos entre as empresas de diferentes
paises de acordo com a legislacédo nacional e internacional.

Na pratica de comércio exterior as relacbes comerciais sdo de carater
capitalista em sua totalidade, sem que haja uma participacdo do Estado nas
operacdes, este possui somente carater normatizador e controlador das relacdes e
operacfes comerciais entre as empresas internacionais. (SOUZA, 2003)

A relacdo de comércio exterior de um pais deve ser expressa em termos,
regras e normas nacionais, que reflitam as exigéncias, as prioridades e ainda as
limitagcbes do pais referéncia. E funcdo do Estado adotar essas normas objetivando
induzir e criar condicbes favoraveis aos empresarios para que se insiram e
consolidem seu comércio em nivel global, assim como cabe ao empresario uma
postura ética, idonea e competitiva, que contribuam para o desenvolvimento do seu
negocio assim como para a imagem do pais. (MARINHO & PIRES, 2002)

Sobre a importancia das relagfes de comercio exterior Marinho & Pires (2002)
explica que para qualquer nagéo, essa se faz importante como mecanismo de apoio
a producdo em escala, atua estimulando investimentos e desenvolvimento no pais e

colabora para o equilibrio do balanco de pagamentos. Nas nacdes em
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desenvolvimento 0 comércio exterior se apresenta como um instrumento importante
para o crescimento econdmico. Essas nag¢des procuram assegurar que Seus
produtos garantam uma receita cambial que atenda a suas necessidades, podendo
ser elas de capital, tecnologicas, bens e servicos diversos.

A partir do advento da globalizacdo, avango nas telecomunicacfes e o
aumento massivo dos meios de transporte e logistica, as empresas passaram a ser
mais exposta a uma nova concorréncia, 0 consumidor passou a ter um maior poder
de escolha de compra, podendo escolher uma variedade de empresas e produtos de
um mercado agora global. Isso fez com que as empresas fossem obrigadas a
garantir seu espaco no mercado se tornando mais competitivas mesmo que somente
para sua sobrevivéncia. (MARINHO & PIRES 2002)

Partindo desse cenario Marinho & Pires (2002) destaca as oportunidades
guem advém do comercio exterior para as empresas como: a ampliacdo da carteira
de clientes, a diversificacdo dos fornecedores, ganhos de escala, a inovacao
acompanhada de um desenvolvimento, o0 acesso a novas tecnologias, a
modernizacdo da empresa e seus produtos, a promog¢éo da marca tanto no mercado
interno quanto no externo, os beneficios fiscais, reducdo de custos e aumento da
eficiéncia, gerando uma maior competitividade e consequentemente o aumento dos

lucros.

2.2 ORGAOS INTERVENIESTES NO COMERCIO EXTERIOR

Para a presente pesquisa é importante saber como o0 Brasil se encaixa no
cenario de comercio exterior, porém antes é necessario saber quais Sd0 0S
principais 0rgdos intervenientes ao comercio exterior tanto nacional quanto
internacional. Keedi (2005) nos diz que o principal 6rgéo internacional interveniente
no comercio exterior é a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC).

A OMC possui 0 objetivo de ajudar os produtores de bens e servicos,
exportadores e importadores a realizar e conduzir seus negocios, buscando
coordenar o comércio mundial entre os paises, além de estabelecer regras claras e
aceitas por todos, com o intuito de tonar o comercio 0 mais justo possivel entre eles.

(KEEDI, 2005)
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A OMC tem como principais func¢des: administrar os acordos de
comércio da organizagdo; ser um férum para os negocios sobre
comercio; tratar as disputas comerciais entre 0s seus membros;
monitorar as politicas comerciais dos paises-membros; dar
assisténcia e treinamento técnico aos paises em desenvolvimento; e
cooperar com outras organizagfes internacionais. (KEEDI 2005,
p.34)

Logo conclui-se a partir dessa definicdo que a OMC funciona como um
mediador entre as relagcbes comerciais entre 0s paises buscando sempre solucionar
problemas e buscar solucfes justas para os paises que fazem parte da organizacao.
Segundo dados da OMC (2008) o Brasil se juntou a organizagdo no ano de 1995.
Atualmente fazem parte da OMC 153 membros, segundo dados de 2010.

No ambito nacional os principais 6rgaos intervenientes no comércio exterior e
relevantes para a pesquisa sdao a Camara de Comércio Exterior (CAMEX), o
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), a Agéncia
brasileira de promocdo de exportagdo e investimentos (APEX) e o Ministério das
Relacbes Exteriores ( MRE). (VASQUEZ, 2007).

A CAMEX tem a funcéo de formular, decidir e orientar as politicas e atividades
relacionadas com o comércio exterior tanto de bens, servicos e turismo. Fica
encarregada também de propor as medidas que visam a protecdo dos interesses
comerciais do Brasil no ambito internacional com paises que venham a descumprir
acordos de qualquer espécie (bilateral, multilateral ou regional) previamente
firmados. Outra competéncia da CAMEX é em colaboracdo com outros 6rgdos ou
diretamente, divulgar as estatisticas de comercio exterior do Brasil. (VASQUEZ,
2007).

O MDIC é o 6rgao de atuacgéao principal na area do comercio exterior no Brasil,
€ o0 responsavel pelas as acdes e politicas e possui 0 objetivo de buscar melhorar e
aumentar a relagdo comercial do Brasil com o exterior, suas oportunidades e
consequentemente sua competitividade, capacitando e qualificando setores
produtivos do pais para o comercio exterior. E responsavel também por implementar
politicas de desenvolvimento industrial, de comercio e servico. Busca por meio
destas realizar sua misséo institucional, que é criar um pais mais competitivo que
possa responder as demandas do atual mundo globalizado, elevando os niveis de
qualidade de vida da populacao. (FARO & FARO, 2010)
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Ainda segundo Faro & Faro (2010), O MDIC atua por meio de suas
secretarias para a execucao de suas competéncias, como a Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX). Essa secretaria esta vinculada ao MIDIC, é responsavel pela
regulamentacgéo, regulagéo, controle e acompanhamento dos programas e politicas
de comercio exterior.

Vasquez (2007) ainda explica que a SECEX:

Pode baixar normas, modificar, suspender exigéncias, estabelecer as
bases da politica de seguros, elaborar estatisticas de comércio
exterior, normatizar, supervisionar, orientar, planejar, controlar,
avaliar as atividades aduaneiras e formular as diretrizes da politica
tarifaria no campo das importagées.

A APEX é responsavel pela promoc¢édo do produto brasileiro, € um servico
autbnomo que coopera com o poder publico, e tem como objetivo principal inserir
empresas exportadoras no mercado externo e consolidar as empresas nacionais nos
mercados onde o Brasil ja se faz atuante, busca também atrair investimento para o
Brasil e direciona-los a setores de exportacdo nacionais, ampliando assim o
mercado, para consequentemente gerar renda e novos empregos. (FARO & FARO,
2010)

O MRE se encarrega da relacdo diplomatica do Brasil com outros paises,
estabelece as representacdes oficiais, como embaixadas e consulados. No ambito
do comercio exterior o MRE atua como apontador de oportunidades de comercio
para as empresas do Brasil, por ter um contato direto como paises no exterior por
meio das embaixadas o MRE possui informacdes privilegiadas, pois acompanha de
perto o desenvolvimento do pais, sua producao, crises, rejeicdo ou aceitacdo de um
produto. (KEEDI, 2005)

Com o entendimento das atribuicdes dos 6rgdos intervenientes no comercio
exterior apresentada pelos autores, podemos entdo observar por meio de dados
como Brasil se posicionava décadas atrds e comparar com 0 cenario atual de
globalizacéo.

A participacao dos paises, tanto em relagdo ao seu PIB quanto ao
montante mundialmente movimentado, é varidvel e depende do
desenho da sua economia. Os paises podem apresentar-se mais
fechados ao comercio internacional, como sempre foi o caso do
Brasil, que sempre apresentou uma baixa relagdo entre seu PIB e
seu comercio exterior, bem como em relacdo a sua participacdo no
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comercio mundial, ou mais abertos como ocorrem com diversos
paises (KEEDI 2005, p.26)

Apesar postura historica do Brasil em relacdo ao comercio exterior podemos
observar atualmente que nas ultima décadas essa postura se modificou. De acordo
com dados do MDIC (2007) a balanca comercial brasileira bateu diversos recordes,
as importagdes alcancaram US$ 9,78 bilhdes, j& as exportagbes apresentaram o
terceiro melhor desempenho da historia econdmica do Brasil: US$ 13,648 bilhdes
ficando atrds somente de agosto e julho de 2006 com US$ 13,671 bilhdes e US$
13,651 respectivamente.

O secretéario de Comeércio Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Industria
e Comércio Exterior (MDIC), Welber Barral, na entrevista de divulgacdo da balanca
comercial brasileira, disse que no inicio desse ano de 2010 o Brasil bateu o recorde
nas médias de importaces e exportacdes diarias para 0os meses de fevereiro.

As exportacdes somaram US$ 12, 197 bilhdes, com média diaria de
US$ 677,6 milhdes. (...) Na mesma comparagdo, as importagées
totalizaram US$ 11, 803 bilhdes com média diaria de US$ 655,7
milhdes, (...). As exportacbes e as importagdes tiveram resultados
superiores aos registrados, ndo s6 em 2009, mas também em anos
anteriores. (MDIC, 2010)

Segundo Dados da OMC divulgados no documento “International Trade
Statistics 2009”, as exportacdes do Brasil alcancaram um recorde de 27% em 2008
apesar do cenario de crise.

Podemos inferir entdo por meio dos dados apresentados, que o Brasil vem
cada vez mais se destacando no mercado externo tanto na sua capacidade de

exportacdo quanto de importacéao.

2.3 IMPORTACAO E EXPORTACAO

Assim dentro do conceito de comércio exterior € importante para o trabalho
definir também o conceito de importacéo e de exportagdo tal como sua importancia.

Segundo Keedi (2005, p.17) “Exportar é o ato de remeter a outro pais
mercadorias produzidas em seu préprio ou em terceiros paises, que sejam do
interesse do pais importador, e que proporcionem a ambas as vantagens para sua

comercializagdo.” De acordo com Souza (2003), a atividade de exportacdo para a
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empresa € uma alternativa de desenvolvimento e ndo pode ser tratada como uma
saida para crises no mercado interno ou como estratégia para venda de excedentes.

Logo é importante para as empresas que se crie uma mentalidade
exportadora para que se construam bases solidas no processo e para que a
empresa conquiste parceiros comerciais ativos. Desta maneira a empresa ganha
competitividade e qualidade, em virtude da alta concorréncia no mercado externo e
das exigéncias dos préprios importadores. (SOUZA, 2003).

Outras vantagens e impactos no processo produtivo decorrentes da
exportacao segundo Souza (2003) séo: o aperfeicoamento na qualidade do produto,
a empresa diminui a dependéncia do mercado interno, a forte concorréncia e
exigéncia dos compradores internacionais fazem com que o processo produtivo seja
aperfeicoado, a empresa passa a buscar novas tecnologias e capacitar melhor seus
gerentes, além de elevar o prestigio e status da empresa.

Segundo Keedi (2005, p.22) “a empresa pode, também, passar a contar com
receita adicional, em moeda forte, preservando melhor o faturamento da empresa,
estando mais imune a desvalorizacdo de sua moeda local.”

Com a exportacdo também é estimulada a capacidade da producéo ociosa
sem que se aumentem 0s custos, assim as empresas obtém uma extenséo do clico
de vida do produto, e consequientemente uma maior lucratividade, além de gerar
novos empregos e desenvolvimento econdmico e social para a regido na qual a
empresa esta situada. (SOUZA, 2003).

Sobre a importacdo Keedi (2005) define que importar € realizar trocas ou
buscar em outro pais bens ou servicos que sejam interessantes e Uteis para a
populagéo e seu desenvolvimento. A importancia da importagédo esté principalmente
na diversificacdo de mercados para a empresa, pois esta deixa de realizar suas
compras somente no mercado interno e aumenta seu leque de fornecedores e
produtos exclusivos, e também diminui riscos em caso de crise interna.

Outro fator decorrente da importagdo para a empresa é 0 aumento na
qualidade e a diminuicdo nos precos de seus insumos visto que novas tecnologias
podem estar presentes no processo de producdo desses insumos, além do ganho
de competitividade, pois passa a oferecer a seus clientes marcas internacionais
reconhecidas no mundo todo. (KEEDI, 2005)
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Ainda Segundo Keedi (2005), deve-se levar em conta que a importacdo deve
ser um fator que gere para as empresas oportunidades de exportacdo, portanto deve
ser encarada como uma compra de espaco no mercado internacional para os
produtos do pais importador.

Souza (2003) conclui que a exportagdo e importacdo devem ser encaradas
como mais uma oportunidade para a empresa expandir seus negocios, e como
qualquer oportunidade deve-se analisar a capacidade da empresa, realizar um

planejamento prévio especifico e estabelecer metas de médio e longo prazo.

2.4 ACORDOS INTERNACIONAIS DE COMERCIO

Como a pesquisa aborda a relagdo comercial entre Brasil e China e faz uso
de informacfes sobre alguns acordos comerciais entre esses paises, se torna
importante definir o conceito de acordo internacional de comercio.

Esses podem ser separados segundo Lopez & Gama (2004) em acordos
bilaterais, quando sao realizadas convencbes entro dois paises e em acordos
multilaterais, que sdo convencdes realizadas entre mais de dois paises. Seu objetivo
€ orientar as relacbes comerciais entre as partes interessadas de forma a priorizar e
intensificar seus intercambios.

Esses acordos séo firmados pelos governos dos paises interessados, podem
ser alterados mediante negociagcdo por meio dos Protocolos Adicionais ou
Modificados, que adicionam novos produtos ou modificam disposi¢des, (LOPEZ &
GAMA, 2004).

O principal objetivo dos paises ao negociarem um acordo comercial
internacional, € ampliar o mercado externo para 0 acesso dos seus produtos, por
meio das reducdes tarifarias, além de aumentar o intercambio comercial entre os
paises. A partir desses acordos, surgem oportunidades de ganho de novos

mercados para empresas de ambos os paises (LOPEZ & GAMA, 2004).
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3. ESTRATEGIA

N&o se tem um conceito Unico para estratégia e aceito por todos, Hambric
(1983) explica que a dificuldade de se criar um conceito sobre € estratégia € devido
a sua multidimensionalidade e caracteristica situacional

Chandler, (1962), conceitua estratégia como uma ferramenta que determina
0S objetivos basicos de longo prazo de uma organizacdo assim como as acles
adequadas para se atingir esses objetivos. Para Porter (1980) Estratégia € um
conjunto de acdes competitivas podendo ser de carater ofensivo ou defensivo,
procura criar uma situacado favoravel para empresa em relacdo ao meio, podendo
criar defesas para enfrentar cenérios turbulentos ou buscar um investimento em
determinada area visando um retorno maior. Ja para Mintzberg (2001) estratégia se
trata de uma forca que atua mediando acdes entre a organizacdo e 0 seu meio
envolvente.

Mintzberg (2001) Ainda observa que na pratica as estratégias sao
classificadas em deliberadas e emergentes. As estratégias deliberadas sao as que
se realizam da mesma maneira como foram planejadas previamente, por meio de
um processo de controle; as estratégias emergentes sdo acdes tomadas de forma
intencional ou ndo e s6 séo percebidas como estratégias posteriormente.

Ainda eu seu artigo chamado “strategy making in three modes” Mintzberg
(1978) explica que existem trés modos de se realizar estratégias: o modo
empreendedor, o modo de adaptacdo e o modo planejador.

O modo empreendedor conta com a presenca de um lider que esta atento a
novas oportunidades de mercado muitas vezes arriscadas, 0s problemas sao
deixados em segundo plano, a incerteza € uma constante e o crescimento e 0
objetivo principal

No modo de adaptacéo, a empresa vai se adaptando de maneira mais lenta e
complexa em um ambiente também complexo, busca-se reduzir os riscos e
incertezas, ndo existem metas claras, as estratégias sdo elaboradas conforme os
problemas demandados e o feedback é bastante valorizado.

No modo planejador, as estratégias sao voltadas para o longo prazo, faz uso
de uma analise sistematica constante, principalmente na analise de beneficios e

custo de possiveis projetos da empresa, mantém um equilibrio entre a busca de
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novas oportunidades e a resolucdo de problemas, as decisbes sdo sempre

estratégicas e o planejamento possui grande forca nas acbes da empresa.

3.1 INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizacdo de empresas pode ser definida segundo Welch e
Luostarinen (1988) como: “O processo estratégico de envolvimento crescente em
operacgoes internacionais.”

Sobre as vantagens da internacionalizacdo das empresas Lopez & Gama
(2004) dizem gque a internacionalizacao estimula a eficiéncia da empresa e por isso
se apresenta como uma alternativa estratégica de desenvolvimento, além de
proporcionar um aumento na competitividade e aprimoramento dos bens e servigos
da organizagéo, em virtude da exigente demanda internacional que cada vez mais
pede produtos de alta qualidade com preco competitivo.

Lopez & Gama (2004, p.24) ainda explicam que:

Ao abrir-se para o exterior, a empresa desenvolve nova cultura e
aprimora seus métodos administrativos e organizacionais. Por outro
lado, a diversificacdo de mercados, conseqiéncia inevitavel do
desenvolvimento do processo exportador, conduzira ao
aperfeicoamento da estratégia mercadoldgica, a assimilacdo de
novas técnicas de producdo e de comercializacdo e a utilizacdo de
planos de marketing mais sofisticado. Todos esses fatores
contribuem para a maior competitividade da empresa, tanto no plano
internacional quanto dentro do seu préprio mercado. A preocupacédo
constante com a adequacédo do produto ao mercado consumidor vai
produzindo na empresa uma mudanca de mentalidade que termina
por proporcionar um salto qualitativo, com reflexos positivos sobre
sua atuacao no mercado interno.

Como razdes principais para se internacionalizar uma empresa podemos citar
uma maior lucratividade, ampliagdo do mercado, otimizagdo da utilizacdo da
capacidade produtiva, constante aprimoramento da qualidade, modernizagao
tecnologica, reducdo de custos na producdo surgimento de novas idéias, inovagdes
e crescimento profissional. (LOPEZ & GAMA, 2004)
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4. METODO

Neste capitulo sera abordado o método dessa pesquisa, Segundo Roesch
(2005, p. 125), “o capitulo de metodologia descreve como o projeto sera realizado.”
Método ainda € definido por Lakatos e Marconi (2006) como o “conjunto de
atividades sistematicas e racionais que (...) permite alcancar o objetivo (...), tracando
o caminho a ser seguido (...)". Apresentando de forma clara qual o tipo de pesquisa
e técnicas que foram utilizadas para desenvolver o estudo.

Quanto aos fins a pesquisa possui caracteristica exploratoria e descritiva,
Segundo Vergara (1998), a pesquisa exploratdria se encaixa em areas nas quais
ndo se tem muito conhecimento acumulado e sistematizado, ndo parte da
comparacao de hipoteses porem ao final da pesquisa pode vir a sugerir uma. Para
Gil (2002) a pesquisa exploratoria € a primeira parte de estudos mais amplos, pois é
desenvolvida como um tema é pouco explorado e requer uma maior investigacao.

Sendo assim a pesquisa € exploratéria na parte que busca identificar e
pesquisar um cenario relativamente novo de expansdo comercial, tendo como base
as teorias relacionadas no referencial e descritiva na parte que levanta dados do
fenbmeno ou populacdo investigada, expondo suas caracteristicas, sem ter o
compromisso em explicar este fendbmeno. (VERGARA, 2000, p. 47)

Em relacdo aos métodos de pesquisa, segundo Medeiros (2005) eles se
caracterizam basicamente em quatro classificagcbes: Método dedutivo, Método
indutivo, Método hipotético-dedutivo e Método dialético. Para a presente pesquisa,
optou-se pelo método dedutivo, uma vez que permite partir de leis gerais e atingir
fendbmenos particulares. No estudo foram utilizadas as teorias base referentes ao
comercio exterior para identificar em setores especificos da industria relacdes com
0S conceitos apresentados

Quanto aos meios de investigacdo a pesquisa classifica-se como bibliografica
que é “desenvolvida a partir de material ja elaborado” (GIL, 2007, p. 65). A pesquisa
foi realizada em livros relacionados com comercio exterior e estratégias de
internacionalizagdo e em artigos cientificos e reportagens com a temética voltada
para a relacdo comercial Brasil e China. Por meio dessas pretendeu-se construir um
embasamento tedrico que vislumbrasse os efeitos que a estratégia de

internacionalizagéo exerce no desenvolvimento da empresa.
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Quanto ao método de abordagem a pesquisa utilizou o método qualitativo ja
gue se preocupou em pesquisar medidas estatisticas do comércio exterior e também
compreender detalhadamente os significados e caracteristicas situacionais que eles
apresentam. (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 187-189)

Essa metodologia foi empregada com o intuito de responder o problema
dessa pesquisa — Como as empresas brasileiras podem aproveitar as oportunidades
de comercio com a China? , assim como atingir o objetivo proposto que &
demonstrar como as empresas brasileiras podem aproveitar as oportunidades de

comercio com a China.
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5. APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os dados recolhidos sobre a relacéo
comercial entre Brasil e China, também serdo evidenciadas quais sdo as
oportunidades de mercado para as empresas brasileiras nesse comeércio e quais sao
as dificuldades em se comercializar com a China, como objetivo de demonstrar
como as empresas brasileiras podem aproveitar as oportunidades de comércio com

a China. Os dados foram analisados com base na teoria proposta.

5.1 HISTORICOS COMERCIAIS BRASIL E CHINA

Impulsionada pelas mudancas econémicas iniciadas em 1978 pelo secretario-
geral do partido comunista chinés Deng Xiaoping, a China vem nos ultimos anos
apresentando um crescimento economico da ordem de 9% ao ano, sendo que no
ano de 2007 o pais alcangou o seu pico de crescimento, registrando um aumento de
11,9 % em seu PIB. (AGENDA CHINA, 2008)

No mesmo ano de 2007 a China aumentou suas exportacdes em 26,1 %
comparadas a 2006, com um volume exportado de US$ 1,22 trilhdo, j4 as
importagdes apresentaram um crescimento de 20,4% em relagdo ao ano anterior,
somando US$ 956 bilhdes. (AGENDA CHINA, 2008)

O documento ainda destaca dois pontos importantes em relacdo a abertura
comercial da China com o Brasil, seu ingresso na OMC depois de 15 anos de
negociacdes e o reconhecimento da China como economia de mercado pelo Brasil,
desde entéo foi estabelecido um maior espacgo para investimentos internacionais em
territdrio de ambos os paises.

Para entenderemos a relacdo comercial sino-brasileira atual primeiramente é
preciso entender quando essa relacdo comecou de fato a se expandir, segundo
Oliveira (2001, p. 17):

Em funcdo do fim da Guerra Fria e, em especial das mudangas
politicas e econdmicas implementadas, o Brasil reequaciona sua
estratégia de inser¢do internacional e passa a priorizar um
relacionamento mais intenso com a regido da Asia-Pacifico. Assim,
em 1993, no governo Itamar Franco, a Asia foi definida como uma
das prioridades da diplomacia brasileira em fungéo de seu potencial
cooperativo nos campos cientifico e tecnolégico, bem como enquanto
mercado para exportacao e importacéo.
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Ainda segundo Oliveira (2001, p. 17):

No decorrer dos 1990 e inicio do século XXI, o relacionamento
brasileiro com a China mostra a manutencédo do forte relacionamento
politico, agora complementado com o crescimento do relacionamento
comercial. Enquanto em 2000/2001, as exportacdes brasileiras para
a China so ficaram abaixo das para o Japdao, a partir de 2002 a China
passa a ser o principal destino das exportacfes brasileiras para a
Asia. Observa-se também um crescimento significativo nas
importagdes, mantendo-se abaixo somente do Japéo.

Entre 1999 e 2003, o comércio entre Brasil e China se evidenciou pelos
grandes superdvits comerciais gerados a partir do volume exportado de commaodities
do Brasil para a China, ja em 2004 o padrdo de comércio comeca a se modificar, a
China passa a ganhar no Brasil um grande mercado por meio da insercdo de seus
produtos, em sua maioria: eletrénicos, equipamentos e maquinas. (BARBOSA &
MENDES, 2010)

E importante notar que diferentemente do Brasil as exportacbes e
importacdes chinesas se concentram em bens manufaturados, totalizando em 2007
respectivamente US$ 1,1 trilhdo e US$ 712,8 bilhdes, sendo os principais produtos
exportados e importados, equipamentos e maquinas. (AGENDA CHINA, 2008)

Ainda de acordo com os dados do documento Agenda China, em 2007 dos
produtos chineses importados pelo Brasil 95,1 % foram de produtos industrializados,
enquanto dos produtos exportados do Brasil para China somente 26,8 % foram de
produtos industrializados.

Balanga Comercial da China - Em US$ milhdes
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GRAFICO 1 - Balanca Comercial da China — Em US$ MilhGes
FONTE: DOCUMENTO AGENDA CHINA (2008).
No periodo de 2000 a 2007, a corrente comercial entre os paises subiu de

US$ 2,31 bilhdes para US$ 23,37, esse desempenho foi estimulado pelos aumentos
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de importacdo e exportacdo do Brasil. As exportacBes foram mais expressivas no
periodo de 2000 apresentando média anual de 61%, ja entre 2003 e 2007 as taxas
médias anuais de exportacdo cairam para 24,1% e as importacdes de produtos
chineses cresceram em 55,7%, resultando no final de 2007 em um déficit de US$
1,9 bilhdo em 2007 e com a China ocupando a terceira colocagcdo no ranking de
parceiros comerciais do Brasil. (AGENDA CHINA, 2008)

Balanga Comercial Brasil / China 2000 a 2007 - Valores em US$ milhées FOB
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GRAFICO 2 — Balanca Comercial Brasil/ China 2000 a 2007 — Valores em US$ milhdes FOB
FONTE: DOCUMENTO AGENDA CHINA (2008).

5.2 OPORTUNIDADES DE COMERCIO BRASIL E CHINA

De acordo com dados do Banco Mundial (2010), no ano de 2009 mesmo em
um cenario de crise global o PIB da China cresceu 8,7%, alavancado por medidas
de estimulo ao consumo interno por parte do governo. A previsdo de crescimento da
China no acumulado do ano de 2010 n&o devera ser menor que 9%, previsdo maior
do que a meta estabelecida em 8% pelo governo chinés. Sendo assim podemos
notar que a presenca Chinesa no cenario internacional tende a aumentar no ano de
2010.

Segundo estudo realizado no ano de 2007 em 13 cidades chinesas, com
4.258 consumidores, pela consultoria internacional Boston Consulting Group (BCG),
a previsao é que no ano de 2015 a China a ocupara o primeiro lugar mundial como
mercado consumidor e explica ainda que a renda da populacdo chinesa cresce em
uma media cinco vezes superior a média dos paises desenvolvidos registrada nos

ultimos 50 anos.
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Foi identificado pelo estudo, que os chineses apresentam uma crescente
preocupacdo com a seguranca e a qualidade dos produtos, o que se traduz em
oportunidade de mercado para produtos manufaturados com um valor agregado
maior. Comparados aos americanos, 0S chineses confiam mais nas marcas
conhecidas e associam que a marca € 0 que representa a seguranca, durabilidade e
a qualidade do produto, servico ou empresa, sendo assim o marketing € um grande
fator de competitividade na China. De acordo com Lopes & Gama (2004) o
marketing em um mercado externo apresenta algumas distingdes e incertezas que
sdo maiores dos que as do mercado interno. Para atuar nesse tipo de mercado
deve-se se conhecer as forcas politicas, a estrutura legal, 0 ambiente econdmico e
as particularidades culturais mercado alvo.

Segundo dados do MDIC a corrente comercial Brasil-China aumentou de US$
US$ 35,8 bilhdes em 2008 para US$ US$ 36,1 bilhdes em 2009, a China entédo
passou a ocupar o primeiro lugar no ranking de parceiros comerciais do Brasil,
ultrapassando os Estados Unidos que apresentou uma corrente comercial de US$

35,9 bilhdes no mesmo ano.

Parceiros comerciais do Brasil em 2009 US$ em milhdes

Descricdo do | Exportacao Importacéo Corrente de | Saldo
Pais Comércio Comercial
CHINA 20.191 15.911 36.102 4.280
ESTADOS 15.740 20.183 35.922 -4.443
UNIDOS

ARGENTINA 12.785 11.281 24.066 1.504
ALEMANHA 6.175 9.866 16.041 -3.691
JAPAO 4.270 5.368 9.637 -1.098

TABELA 1: Parceiros comerciais do Brasil em 2009 US$ em milhdes
FONTE: MDIC (2010)

Com a ampliacdo do intercambio entre China e Brasil, surgem novas
oportunidades de exportacdo de produtos manufaturados para as empresas do
Brasil, tendo em vista que a demanda chinesa é expressiva nessa area.
Historicamente as exportagfes brasileiras para China sdao em sua maioria de

commodities, no ano de 2007 essas exportacdes representavam 74% do total,
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enquanto as exportacbes de produtos semimanufaturados eram de 18% e as
exportacdes de produtos manufaturados representaram apenas 8%. Ja a China ao
contrario do que o0 senso comum imagina, tem os produtos manufaturados como

maiorias em suas importacdes, em 2007 somaram 75% do total. (SCS, 2009)

Exportagoes brasileiras para a China por valor agregado
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GRAFICO 3 — Exportacdes brasileiras para a China por valor agregado
FONTE: MDIC (2010)
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GRAFICO 4 — Importacdes chinesas por valor agregado
FONTE: MDIC (2010)

No campo das exportacbes dentre os diversos setores que apresentam
oportunidade de negocio podemos destacar os seguintes: calcados e higiene

pessoal e cosmético.
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No setor de Higiene Pessoal e Cosméticos, do ano de 2005 a 2007 as
importagcdes da China Saltaram 86,5%, de US$ 156,6 milhdes para US$ 292,1
milhdes. Os grandes abastecedores do mercado chinés nesse setor foram em 2007
a Franca com 40,4%, o Japdo com 20,7%, os Estados Unidos com 19,3% e a Coréia
do Sul com 6,8%. O Brasil no mesmo ano apresentou o resultado de US$ 24,9
milhdes em suas exportacdes no setor, os principais importadores dos produtos
brasileiros foram: Argentina com 33,3%, Chile com 11,2%, Venezuela com 9,6%,
Peru com 7,4% e Colémbia com 6,8%. Porém para a China o Brasil exportou o valor
infimo de US$ 5 mil, com 0,02% de participacdo no mercado chinés. (AGENDA
CHINA, 2008)

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
(2009) destaca que em 2008 o mercado de higiene pessoal e cosméticos alcangou o
resultado de 333,5 bilh6es de dolares, crescendo entre o ano de 2007 e 2008
aproximadamente 9,13%. Os grandes lideres desse mercado ainda sédo os Estados
Unidos respondendo por 15,6%, porém vem apresentando uma retracao, ja paises
emergentes como China, Brasil e Russia vem crescendo no cenario. A China de
2007 a 2008 cresceu 21,1% no setor, ja Brasil em 2008 registrou 8,6% do mercado
mundial e apresentou um crescimento de 27,46%, superando o crescimento meédio
anual e alcancando a terceira posicdo entre os maiores mercados mundiais. E
importante ressaltar que a China se posiciona como o quarto mercado consumidor
desse setor e cresceu 21,1% no mercado de 2007 a 2008.

Pelos dados apresentados se percebe que o Brasil possui uma grande
oportunidade de negocio com a China no setor de higiene e cosméticos, ja que o
consumo chinés de produtos desse setor esta crescendo e a China ja importa
bastante de outros paises como Estados Unidos e Franca, porém néo do Brasil que
€ um dos maiores produtores mundiais do setor.

J& no setor de calgcados, de acordo com o documento Agenda China, o pais
asiatico aumentou suas importacdes entre os anos de 2005 a 2007 de US$ 111,9
milhdes para US$ 221,7 milhdes, crescendo expressivos 98,0%. Os principais
exportadores que fomentaram esse crescimento em 2007 foram: o Vietnd com
17,8%, a Indonésia com 15,4%, a Italia com 14,0% e Tailandia com 6,2%. As
exportacbes do Brasil no mesmo ano foram US$ 1 bilhdo, sendo os principais
destinos dos produtos os Estados Unidos com 44,0%, o Reino Unido com 14,8%, a
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Itdlia com 7,2% e a Venezuela com 3,6%, porém as vendas brasileiras para a China
foram de US$ 797,3 mil, alcangando a participagdo de somente 0,3% no mercado.

Uma oportunidade importante que é destacada por uma pesquisa de 2009, da
Associacdo Brasileira das Industrias de Calcados (Abicalcados), € que no mercado
interno chinés ainda existem gaps de atuacdo entre as grandes marcas sapatos
internacionais, que possuem precos acima de 1000 délares e as marcas locais que
vendem seus produtos com precos que nao passam de 200 ddlares, o mercado vem
se mostrando favoravel a novos entrantes que se propdem a crescer em territorio
chinés.

De acordo com Vasquez 2007, para um pais decidir para onde exportar &
importante considerar os concorrentes locais, o sistema cambial do mercado alvo, se
a estabilidade politica é aceitavel e quais sdo as barreiras tarifarias e nao tarifarias
existentes. Tendo isso em vista, ainda segundo as pesquisa da Abicalcados,
algumas localidades da China se mostram mais propicias e apresentam mais
oportunidades para a exportacao brasileira de calcados, é o caso de Hong Kong,
Pequim, Xangai e Dongguan.

I.  Hong kong é uma porta de entrada e saida importante da China para paises
asiaticos, como Cingapura, Indonésia, Malasia e Filipinas, além de ser para
muitos chineses ricos um ponto de compras reconhecido por apresentar
variedade de marcas e pre¢cos mais baixos.

[I. Pequim apresenta diversos shoppings centers, que possui todas as marcas
internacionais consideradas de luxo, estas que estdo se instalando em
localidades que demonstram o posicionamento da marca no mercado chinés,
como é o caso da Armani que se localiza em um prédio com uma arquitetura
sofisticada e moderna no centro de Pequim.

[ll.  Xangai também é uma localidade importante de compra para 0S Nnovos ricos
da China, € uma cidade moderna e dinamica, 0s jovens sdo grandes
consumidores de marcas e uma demanda expressiva que tende a aumentar.

IV. Dongguan é uma cidade que possui caracteristicas semelhantes a diversas
outras cidades chinesas, tém aproximadamente dois milhées de habitantes,
cidade considerada pequena na China, seu mercado local € bom, porém

ainda nao foi explorado pelas marcas internacionais.
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No campo das importacdes, podemos notar que existe ainda um mercado
pouco explorado, em 2007 uma pesquisa da Confederacdo Nacional da Industria
(CNI), evidenciou que a grande parte do potencial de comércio com a China ainda é
desconhecida pelas empresas brasileiras, as importacdes ainda sao pouco
exploradas tanto em relacdo a aquisicdo de produtos finais, quanto como estratégia
de reducédo de custos no processo produtivo.

Apenas 11% das empresas pesquisadas em 2007 importavam da China e as
empresas que importavam maquinas, equipamentos e produtos finais eram ainda
menos expressivas representando respectivamente somente 5% e 6%, porém quase
50% das empresas que ja negociavam com a China tinham a intencdo de aumentar
suas importacdes e o restante pretendia manter seu volume importado estavel. (CNI,
2007).

Keedi (2005) diz que a importancia da importacdo esta na diversificagdo de
mercados, na diminuicdo dos riscos em caso de crise interna e no aumento da
qualidade e diminuicdo nos seus precos, visto que novas tecnologias podem estar
presentes no processo de producdo dos insumos importados, proporcionando para
empresa um ganho competitividade no mercado, pois passa a oferecer a seus
clientes marcas internacionais reconhecidas no mundo todo. (KEDDI, 2005)

Outra oportunidade para as empresas brasileiras € atrair e aproveitar
investimentos chineses no pais. No ano de 2006, segundo o documento Agenda
China, os investimentos chineses no exterior ultrapassaram a casa dos US$ 16
bilhdes, aumentando 30% se comparado ao ano de 2005. No ano de 2008 o Brasil
conquistou o chamado investment grade, porém mesmo com esse reconhecimento e
tendo em vista o grande volume negociado por ambos 0s paises, a China ainda
participa muito pouco no volume total dos investimentos realizados no Brasil. Nesse
cenario é importante notar que ndo ha uma divulgacéo intensiva para as empresas
da China, dos incentivos e instrumentos fornecidos pelo Brasil para a atracdo de
investimentos externos.

Mesmo sendo um mercado que proporciona diversas oportunidades de
comércio, a China nao representa um mercado 100% seguro e previsivel no que se
refere ao quadro politico e institucional, porém cresce anualmente em taxas
expressivas, possui uma mao de obra barata e um grande mercado consumidor,

para aqueles que sdo bem sucedidos em investir na China os retornos sao altos.
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Para as empresas, as areas que apresentam mais atrativos sdo as cidades do sul,
sudeste chinés e a capital. Tudo isso tem despertado em diversos investidores de
todo o mundo, interesse em se instalar ou comercializar com a China, segundo
dados da United Nations Conference on Trade and Development (UNCTAD), 10%

do PIB da China em 2007 era composto por investimentos estrangeiros. (SCS, 2009)

5.3 BARREIRAS AO COMERCIO BRASIL - CHINA

Em relacdo as barreiras comerciais mais freqientemente enfrentadas pelas
empresas brasileiras no comercio exterior, uma pesquisa da fundacdo Dom Cabral,
sobre a internacionalizacdo da empresa brasileira realizada em 2002, explica que
elas podem ser agrupadas em trés categorias, que dizem respeito a barreiras
culturais e politico-institucionais do mercado de destino, a barreiras que estéo
relacionadas com o0s recursos das organizacdes e a barreiras internas do mercado
brasileiro no que diz respeito a infra-estrutura institucional e econémica.

Sobre essas barreiras a pesquisa explica que as empresas em geral possuem
dificuldades em acessar os canais de distribuicdo, o que acaba por deixar as
empresas nacionais em desvantagem competitiva comparadas com o0s grandes
players internacionais. Ainda segundo a pesquisa no ambito da infra-estrutura
institucional e econbmica é que estdo as principais barreiras para as empresas
brasileiras, ainda se tém uma alta carga tributaria no pais, principalmente em bens
de consumo final, poucas linhas de financiamento para pequenas e médias
empresas, uma instabilidade cambial e uma infra-estrutura ainda deficiente.

Para Keedi (2005), a insercdo da empresa no comercio exterior representa
uma aventura, portanto surpresas das mais diversas podem aparecer, logo para as
empresas que pretendem se inserir nesse mercado € preciso um preparo e estudo
prévio sobre os costumes, habitos, gostos e padrdes culturais do pais com o qual se
quer comercializar, pois essas variaveis sdo o0 que determinam a aceitagcdo ou
rejeicdo de um produto, além de determinam molde de negociacdo que se deve
sequir.

No ambito das barreiras encontradas no pais de destino, a pesquisa diz que
estas séo principalmente tarifarias, juridicas, em relacdo a méo-de-obra, burocraticas

e de cotas de importacéao.
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Em outro estudo realizado em 2006, sobre o processo de internacionalizacao
de pequenas e médias empresas brasileiras, pela aluna de mestrado Maria Claudia
Mazzaferro Melsohn para fundacdo Getulio Vargas, foram pesquisadas empresas
que estdo inseridas em um processo de internacionalizagdo e estas foram
questionadas sobre as principais barreiras por elas encontradas no inicio do
processo.

Na pesquisa 49% das empresas pesquisadas relataram que a principal
barreira para a entrada no mercado externo é a dificuldade de se estabelecer um
contado, um relacionamento comercial e de achar compradores para seus produtos.
Muitas empresas recorreram a intermediarios que ja conheciam o mercado destino,
além de terem buscado participar de eventos e feiras de promocdo comercial
nacional e internacional.

Outro fator observado na pesquisa foi a falta de conhecimento dos gerentes a
respeito das politicas e praticas internacionais de comércio o que resulta em outra
barreira a internacionalizacdo da empresa. Esse problema € mais comum em
empresas de pequeno e médio porte que ndo possuem capital para contratar
gerentes com capacitacdo no setor. Sobre essa questdo Keedi (2005) explica que a
variavel politico-legal é uma das maiores dificuldades que as empresas acham para
lidar no mercado internacional, essa variavel costuma se alterar de pais para pais o
que torna dificil a criacdo de um modelo.

Foi levantado também pela que as empresas encontram grandes dificuldades
na obtencédo de financiamento para suas exportacdes, além de arcarem com custos
altos de transporte e comunicacéao, e utilizarem portos com infra-estrutura precaria.

Pode-se entdo perceber por ambas as pesquisas que o Brasil ainda precisa
investir mais tanto na infra-estrutura institucional com a melhoria dos portos, quanto
na infra-estrutura econdmica, disponibilizando mais linhas de crédito aos
exportadores, concedendo incentivos fiscais, realizando mais acdes de promocéao do
produto brasileiro e simplificando o processo de exportacao.

Em relagéo as barreiras de comercio com a China, desde dezembro de 2001
quando o pais se uniu a OMC ele foi forcado a acabar como o sistema de quotas, a
adotar as normas internacionais de comércio e a assumir um compromisso de
realizar reformas objetivando facilitar o acesso e diminuir as barreiras comerciais

existentes. Desde entdo a China vem revogando e alterando varias de suas leis,
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medidas de protecdo e também vem progredindo em revisbes e reformas de
regulamentos. (AGENDA CHINA, 2008)

Ainda de acordo com o documento Agenda China, mesmo com essas
mudangas a China ainda realiza diversas praticas que prejudicam 0 comercio
exterior, como a quarentena, que é um processo que tem como fundamento uma
base cientifica questionavel e regulamentos que nao sdo claros, estes dizem
respeito & importagcdo de commodities, o que acaba por travar os navios brasileiros
com esses produtos nos portos chineses.

O documento também cita que as principais barreiras de comércio impostas
pela China séo as seguintes:

I.  Imposto de importacéo

Esse imposto € calculado com base no preco de custo e frete dos bens
importados, algumas tarifas sdo diferenciadas como as tarifas de nacdo mais
favorecidas, estas sdo aplicadas aos membros da OMC salvo El Salvador; as tarifas
alfandegéarias de acordo, estas somente se aplicam a paises os quais a China
possui algum tipo de acordo preferencial; as tarifas aduaneiras gerais, estas sao
aplicadas a produtos de origem desconhecia, a mercadorias de El Salvado e aos
paises que nao fazem parte da OMC e as tarifas temporarias que sao
regulamentadas para durarem periodos pré-determinados e sao aplicadas a
produtos pré-determinados.

Il.  Acordos de preferéncias tarifarias

Esses acordos determinam tarifas de importacao diferenciadas para os paises
participantes do mesmo, em 2008 eram 16 paises que estavam inseridos em algum
tipo de acordo preferencial de tarifa com a China, eram eles: india, Macau,
Singapura, Siri Lanka, Vietnd, Tailandia, Coréia do Sul, Indonésia, Paquistdo, Hong
Kong, Brunei, Republica Democratica do Laos, Bangladesh Camboja, Mianmar e
Malésia.

[ll.  Imposto sobre o valor agregado

Esse imposto é aplicado tanto em produtos importados quanto em produtos
produzidos na China, com excecdo das areas econdmicas especiais que podem ser
isentas desse imposto.

IV. Imposto sobre consumo
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Esse imposto também é aplicado em bens fabricados na China e importados,
ele atinge itens considerados supérfluos, como joias, cosméticos, cigarro, bebidas
com &lcool, gasolina, diesel, automdveis, motos e pneus para carros, varia de 3% a
45%

V. Proibigbes gerais de importagéo

Alguns produtos ainda estdo sujeitos a proibicdo de importacdo, em 2005
esses foram alguns produtos de origem animal, produtos que tinham 6pio em sua
composicdo, jogos, equipamentos de precisdo, metais comuns, couro, borracha e
couro. Também séo proibidas as importagcbes de equipamentos de transporte e
maquinas, pois muitos segundo as autoridades séo itens usados e prejudicam a
saude e o meio ambiente
VI.  Proibicdo de importacdo em regime de transito de aperfeicoamento

Diz respeito a produtos que sédo importados como insumos de produtos de
exportacdes chinesas, esses produtos ndo estdo sujeitos a nenhuma tarifa de
alfandega, porém s6 podem permanecer em deposito por um tempo determinado.

Em relacdo aos acordos de preferéncia comerciais, Lopez & Gama (2004)
explica que os paises objetivam por meio destes aumentar o acesso do mercado
externo a seus produtos, oferecendo preferéncias tarifarias por meio da reducao de
impostos, portanto podem ser considerados como uma barreira para os paises que
nao fazem parte desses acordos e uma oportunidade para aqueles que estao
inseridos nesse contexto.

Nota-se entdo de acordo com os dados apresentados que negociar com a
China ainda € um processo complexo e com muitos percalcos e para as empresas
que pretendem se instalar ou ja estdo instaladas no pais as dificuldades sédo ainda
maiores.

Em 2007 a empresa de sapatos Arezzo, que é uma das maiores fabricantes
de calcados para mulheres do Brasil, adotou uma nova estratégia de
internacionalizagéo, se instalou na China primeiramente com duas unidades em
Xangai e pretendendo abrir mais 300 lojas no pais até 2016. Os produtos
apresentavam um alto valor agregado e eram destinados a parte da populacéo
chinesa com alta renda, o que levou a empresa a investir fortemente na marca com

diversas agdes de marketing e criacdo de lojas-conceito. A empresa visualizou duas
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barreiras mais evidentes no inicio do processo, que foi a constante valorizacdo do
real e o alto custo logistico. (ISTOEDINHEIRO, 2007)

Em 2010 em uma reportagem do jornal Estaddo, constatou que as
dificuldades da Arezzo em se instalar no mercado chinés eram maiores do que a
propria empresa previa. A estratégia utilizada pela Arezzo foi a de se associar a um
grupo local, que possuia um know how de como atuar no pais e contatos
importantes, o que na China é essencial para ultrapassar as barreias culturais e
conquistar oportunidades. A principio essa estratégia parecia a mais adequada,
porém de acordo com o fundador da Arezzo os calcados que estavam sendo
oferecidos ndo estavam conquistando o mercado e até 0 momento a empresa havia
instalado somente sete pontos de venda na China.

Seu objetivo era vender seus produtos a um pre¢co mais elevado do que o
produto chinés e mais barato que o produto importado, entretanto o preco teve de
ser reduzido em virtude na baixa aceitacdo dos produtos, logo o volume vendido foi
baixo e ficou inviavel instalar uma fabrica da Arezzo na China. Assim a empresa
continua a arcar com altos custos de logistica para buscar os calcados no Brasil, se
depara ainda com um cambio valorizado, dificuldades de realizar campanhas de
marketing no pais e com problemas em seus calcados que ndo sdo adequados a
anatomia dos pés das mulheres orientais, logo os maiores comprados dos seus
calgcados na China s&o os expatriados.

Verifica-se no caso da Arezzo que mesmo com um planejamento prévio, para
as empresas brasileiras o0 mercado chinés apresenta algumas peculiaridades que
ainda sao desconhecidas, 0 que mostra que € preciso um maior estudo sobre esse

mercado e um maior intercambio de informagfes entre os paises.

5.4 APROVEITANDO AS OPORTUNIDADES DE COMERCIO COM A CHINA

Para que se criem e aproveitem as oportunidades de comercio com a China
algumas medidas devem partir do governo brasileiro.

Sendo assim, para intensificar o intercambio cultural, comercial e criar os
meios necessarios para esse intercambio, o documento Agenda China destaca que
0 governo brasileiro planejou diversas acdes de promocao para os anos de 2008 a

2010. Como as missfes setoriais, que visam identificar oportunidades de negdcio
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em setores especificos e divulgar o potencial comercial brasileiro em rodadas de
negocios, além de buscar a aproximacado dos setores industriais promovendo o
envio de missfes técnicas a China, reforcando a imagem do Brasil como um
importante fornecedor, promovendo o intercambio de tecnologias e equipamentos e
identificando quais sao as demandas dos consumidores chineses.

Outras acbes de promocédo do Brasil, citadas pelo documento Agenda China
(2010) sao:

I. As missdes chinesas ao Brasil que visam evidenciar para 0s chineses a
capacidade produtiva e a tecnoldgica nacional, a fim de aproximar os setores
industriais de ambos os paises;

II.  As feiras setoriais que visam posicionar o Brasil como mercado exportador
para a China e identificar os concorrentes e caracteristicas da demanda
chinesa;

lll. O projeto de longo prazo de imagem setorial que busca consolidar a imagem
de um setor determinado industrial brasileiro no mercado interno brasileiro;

IV. O projeto de imagem do Brasil que tem como objetivo de estabelecer a
imagem do Brasil como um potencial provedor de tecnologias e manufaturas
a China;

V. O projeto comprador que visa promover a negociacdo entre empresas
brasileiras fornecedores de produtos e servicos e compradores da China que
demandam esses produtos e servicos €;

VI.  Exposicdo de planos de investimentos do Brasil na China, que busca divulgar

projetos brasileiros concretos de investimentos para as empresas chinesas.

Para as empresas brasileiras aproveitarem as oportunidades de comercio
com a China, elas devem identificar algumas tendéncias e demandas do mercado
chinés, por essa razéo a participacdo em feiras internacionais € importante, Lopez e
Gama (2004), cita que essas feiras sdo importantes, pois ha uma alta concentracao
de possiveis compradores, permitem que a empresa tenha um feedback imediato
sobre o desempenho de um produto, possibilitam a ampliacdo de novos contatos,
contam com uma assisténcia financeira dos paises participantes e proporcionam

uma visdo das a¢Oes da competicao.
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Segundo o estudo realizado no ano de 2007 em pela BCG, o consumidor
chinés em geral deseja produtos praticos e com boa funcionalidade e com o
crescimento da renda da classe media do pais o consumidor passou a satisfazer
suas necessidades basicas e a consumir produtos supérfluos, como cerveja, moveis,
TVs, computadores e celulares. Esses consumidores possuem uma preferéncia
maior por produtos ligados a marcas conhecidas que transmitam status na
sociedade chinesa. O “novo” consumidor chinés é exigente e dificil de agradar, é
muito suscetivel a produtos inovadores, porém valorizam bastante a qualidade,
dificilmente volta a comprar um produto que apresente falhas de qualidade.

Em relacédo aos gastos, os chineses que possuem um filho gastam muito em
educacao e saude, ja os chineses sem filhos realizam a maior parte de seus gastos
em bens que os fagam se sentir bem e proporcionem uma boa aparéncia e fornecam
um status social, sdo bens como perfumes, roupas, celulares, calcados e produtos
cosmeéticos. (BCG, 2007)

Em 2009, uma pesquisa do perfil de mercado de cosméticos chinés, realizada
pelo SEBRAE, concluiu que na China ha um crescimento expressivo no consumo
das linhas de produtos Premium, que tiveram uma média de crescimento anual de
20% do ano de 2003 a 2008. Para as empresas brasileiras € importante notar o
potencial de exportacdo nos produtos para banho, desodorantes, higiene oral e
produtos para o cabelo, principalmente voltados pra o publico masculino, estes
apresentam uma crescente demanda na China.

Nesse mesmo setor as empresas brasileiras devem explorar os diversos
canais de distribuicdo que crescem em participacdo na China, como drogarias e
farméacias, lojas de beleza, supermercados, vendas pela internet e mercados
varejistas.

Deve-se notar também que os chineses possuem uma alta preocupagdo com
os efeitos do sol na pele, o que cria para 2013 uma perspectiva de aumento do
mercado de produtos clareadores de pele para 11 bilhdes de dolares, no ano de
2003 esse mercado representava trés bilhdes de délares no pais. (SEBRAE, 2009)

Existem na China diversas campanhas educacionais de higiene voltadas para
a populagéo em geral, tendo isso em vista o consumo de gel para banho e sabonete
liquido vem crescendo e as func¢des agregadas a esses produtos sdo cada vez mais

procuradas, como branqueamento, hidratacéo e firmeza da pele. Essas preferéncias
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dos consumidores se alteram dependendo da época do ano, no inverno os produtos
hidratantes sdo mais procurados, ja no verao os produtos que protegem e reparam
do sol séo os mais demandados. (SEBRAE, 2009)

Ainda de acordo com o SEBRAE (2009) a concorréncia chinesa € forte em
relacdo ao preco nesse setor, logo esse tipo de estratégia € fundamental para as
empresas brasileiras atuarem na China. Lopez & Gama (2004), explica o preco é
considerado um dos elementos fundamentais do marketing, sendo ele sendo o Unico
instrumento que gera receita, podendo ser um fator decisivo ou um empecilho nos
esforcos da empresa em atuar no comeércio exterior.

SEBRAE (2009) cita ainda outros fatores que devem ser notados, que é o fato
dos consumidores estarem procurando cada vez mais produtos exclusivos, de
qualidade ou multifuncionais e o dominio da Cia Procter & Gamble. Assim como o
preco, o design, a embalagem, a qualidade, a marca, o servico pés venda e a
analise da concorréncia, sao outro fatores de competitividade citados por Lopez &
Gama (2004).

No setor de calgcados, segundo a consultora da Abicalgcados para novos
negécios, Ida Fabro, que esteve na China em 2009 realizando uma pesquisa de
mercado, para as empresa de calcados brasileiros conseguirem um espaco no
mercado chinés deve haver um investimento em comunicacdo que informe ao
mercado chinés sobre o design e a qualidade dos sapatos brasileiros, deve-se
investir na marca do Brasil e também realizar missdes que visem divulgar o produto
brasileiro na China.

O setor de calcados ainda pode se aproveitar do mercado de luxo Chinés que
cresce de forma significativa, porém é importante notar que o consumidor ainda
possui uma preferéncia maior pelos produtos de grife que ja apresentam uma
visibilidade internacional e o mercado de calcados mais acessiveis ao consumidor ja
esta sendo atendido amplamente por outros paises asiaticos que possuem um preco
mais baixo. (APEX, 2008)

Segundo dados da consultoria BCG diversas empresas internacionais, a
maioria empresas de produtos de luxo, ja obtiveram sucesso ao se instalar na China,
se podem citar as seguintes: General Motors, Carrefour, Procter & Gamble, Bentley,

Rolex, Giogio Armani, De Beers e Louis Vuitton.
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Em 2004 a quantidade de carros vendida pela Bentley na China, superou
todas suas operacoes individuais por todo o mundo. A Louis Vuitton busca por ano
abrir pelo menos duas lojas na china, no vestuario a marca que mais se destaca é a
Armani, a De Beers se destaca por vender o conceito de compromisso e amor em
seus anéis que nao sdo de casamento, 0 que atrai o publico feminino que acredita
gue ao usarem esses aneéis obterdo um ar de aprovacao na sociedade. (BCG, 2007)

Outra marca que se destaca é a Procter & Gamble com seu produto Oleo de
Olay, que realiza campanhas publicitarias fortes na China, se posicionou ndo como
um simples produto, vende o conceito para o publico feminino de que usando o
produto sua pele ira ficar macia e atrair um bom marido, o que mostra a importancia
do marketing no mercado chinés. (BCG, 2007).

Podem-se notar entdo em todos 0s casos de sucesso as empresas buscaram
seqguir estratégias deliberadas, e utilizaram o modo planejador voltado ao médio e
longo prazo, usando de andlises de mercado para suas acbes de marketing
buscando manter um equilibrio entre a busca de novas oportunidades e a resolugéo
de problemas, as decisdes foram sempre estratégicas. (MINTZBERG 2001)

A China é um pais em constante crescimento econdmico e sua populacao
passa por uma transicdo de pensamento consumidor, € importante para as
empresas brasileiras realizarem estratégias que aproveitem o aumento de renda da
populacao chinesa, identifiguem as necessidades do consumidor e oportunidades de
negocio no pais, podendo até seguir modelos de sucesso de outras empresas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A China apresenta para o mercado internacional um ambiente de diversas
oportunidades de negdcio, tendo em vista o tamanho do mercado e a crescente
renda da classe média chinesa. O Brasil por sua vez tem buscado se inserir nesse
mercado promissor de diversas formas, por meio de missdes empresariais, feiras de
divulgacéo, exposicdes de planos de investimentos e de projetos de insercdo da
imagem do Brasil na China, como apresentado nesse trabalho pela analise dos
dados do documento Agenda China.

Mesmo com essas acdes e com a China ja sendo o principal parceiro
econdbmico do Brasil, a participacdo dos produtos brasileiros em territorio chinés
ainda é inexpressiva, tendo em vista que diversos produtos brasileiros se encaixam
no perfil de produtos demandado pelos chineses e o volume comercializado entre os
paises é alto.

O Brasil ainda aproveita muito pouco também as oportunidades e vantagem
de se importar da China, principalmente na industria, que desconhece os beneficios
de se importar matérias primas da China para baratear seus custos de producao.

As oportunidades para as empresas brasileiras na China se concentram no
crescente consumo chinés de bens de consumo final, principalmente bens de luxo e
supérfluos, ja que os “novos consumidores” chineses ja tém as suas necessidades
basicas satisfeitas e apresentam preferéncia por produtos que fornecem certo status
social, foi constatado também pela pesquisa que as importacdes chinesas sdo em
sua grande maioria de produtos de consumo final.

O grande problema encontrado pelas empresas brasileiras para se inserir
nesse mercado, além da dificuldade logistica, de contato e contrato, e da auséncia
de linhas de crédito, é a falta de conhecimento dessas sobre o mercado chinés,
como foi comprovado nesse trabalho pela apresentacdo do caso de
internacionalizacado da empresa Arezzo.

Tendo em vista esses fatos, retorna-se a problematica proposta na presente
pesquisa: Como as empresas brasileiras podem aproveitar as oportunidades de
comercio com a China? A elaboragédo dessa problematica baseia-se do fato de que
diversas empresas internacionais ja vém se beneficiando do comércio com a China,

como é o caso das empresas: General Motors, Carrefour, Procter & Gamble,
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Bentley, Rolex, Giogio Armani, De Beers e Louis Vuitto, citadas na presente
pesquisa como casos de sucesso na China, e também no fato que as empresas
brasileiras ainda encontram diversas barreias para se inserir nesse mercado e
principalmente desconhecem o perfil do consumidor chinés.

Estimasse que quando essas barreiras sao rompidas e a empresa passe a
possuir um conhecimento sobre o consumidor chinés, as oportunidades sao
aproveitadas e a empresa conquista uma vantagem competitiva e como resultado
tém o aumento de seus lucros.

A partir dos resultados da pesquisa trabalhados juntamente com o referencial
tedrico, constatou-se que o Brasil ainda tem muito que avancar no que diz respeito a
estrutura de comeércio exterior, os portos brasileiros ainda precisam ser mais bem
cuidados e aprimorados, existem poucas linhas de crédito para a pequena e média
empresa, poucos estudos voltados para analise do mercado chinés e poucas
missbes empresarias enviadas a China.

Ficou evidente que para a empresa brasileira vender para a China, o
planejamento, as parcerias locais e o marketing sdo elementos fundamentais de
sucesso, ja que o mercado ndo é muito estavel, o know how local diminui os risco de
falhas e as marcas possuem grande impacto na decisdo de compra do consumidor
chinés.

Como resposta a problematica da pesquisa proposta anteriormente, tém-se
uma conclusdo de que para as empresas aproveitarem as oportunidades de
comércio com a China elas devem primeiramente superar as barreiras de contato,
seja participando de feiras e missdes internacionais ou por meio de outras empresas
mediadoras, apostar em produtos de consumo final que representam a grande
demanda da populacdo consumidora chinesa, entendendo as necessidades, desejos
e atitudes desse publico, estabelecer um padrdao de qualidade em seus produtos,
investir no marketing para fazer a sua marca conhecida e buscar parceiras locais
gue possuam um conhecimento sobre o mercado.

Partindo dessa resposta Objetivo Geral proposto na pesquisa foi alcancado,
assim como o0s objetivos especificos que sao:

(a) Explanar, teoricamente, sobre os principais conceitos de comercio exterior
abrangendo os temas de acordos internacionais, importacdo, exportacao,

internacionalizacao e estratégia;
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(b) apontar quais sdo os principais 0rgaos intervenientes no comércio exterior
e relevantes para a pesquisa, demonstrando quais sdo as sua competéncias e areas
de abrangéncia;

(c) Identificar as barreiras encontradas pelas empresas brasileiras em
negociar com a China,

(d) levantar dados que relacionem os setores produtivos brasileiros com a
China e identificar por meio destes as oportunidades de mercado para as empresas
brasileiras; e

(e) Demonstrar como as empresas brasileiras podem aproveitar as
oportunidades do comercio com a China por meio de exemplos de empresas
internacionais que ja atuam com sucesso no mercado chinés.

Os objetivos especificos (a.) e (b.) foram alcancado ainda na apresentacdo do
referencial tedrico nos tépico (2.1), (2.2), (2.3) e (2.4). O objetivo especifico (c.) foi
trabalhado por sua no item (5.3), denominado “Barreiras ao comércio Brasil —
China”. O objetivo (d.) foi abordado nos topicos, (5.1) e (5.2), denominados

respectivamente Histéricos comercias Brasil e China” e “Oportunidades de
comércio Brasil e China” e por fim o objetivo (e.) foi evidenciado no topico (5.4),

“Aproveitando as oportunidades de comércio com a china”.

No campo das contribuicdes, esse trabalho pode auxiliar os gestores que
pretendem negociar com a China a entender melhor qual a importancia da relagéo
do Brasil com o pais asiatico, quais as oportunidades de mercado que a empresa
pode aproveitar em territério chinés, qual as dificuldades que ele pode vir a
enfrentar para se inserir nesse mercado e como aproveitar as oportunidades
apresentadas. Em um cenario mais amplo, a pesquisa pode vir a ser consultada

futuramente como fonte de pesquisa sobre estratégias de internacionalizacéo.

E importante ressaltar que pela relacdo comercial entre Brasil e China ser um
tema extremamente atual, ndo existem muitos livros e artigos atuais que tratam
especificamente desse tema o que comprometeu a pesquisa, no ambito da
diversidade de fontes. Sendo assim € possivel que alguns topicos referentes a essa

relacdo comercial e ndo tenham sido abordados.
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Ainda deve-se notar que o tempo e a quantidade de paginas da pesquisa
limitaram a quantidade de informacgdes que puderam ser trabalhadas, tendo em vista

que esse tema pode ser trabalhado de forma mais ampla e profunda.

Tendo em vista que uma pesquisa mesmo quando concluida, ndo se esgota e
fica aberta a novas abordagens e informacdes, se pode citar algumas questdes que
viabilizariam pesquisas futuras que complementariam os resultados obtidos no
presente trabalho:

a. Qual o impacto financeiro nas empresas que adotam a estratégia de
internacionalizacdo?
b. Como as questdes politicas podem interferir nas empresas

internacionais que estao inseridas na China?
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