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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo fazer uma analise de até que ponto a
insercdo das pequenas e médias empresas brasileiras através dos consorcios de
exportacdo no mercado internacional tém sido uma alternativa eficaz para elas, e
como o governo federal tem contribuido para tal finalidade.

A fim de alcancar tal meta, foi feito um estudo tedrico sobre os consorcios e
posteriormente estudo de casos, os quais foram obtidos através de entrevistas
concedidas pelos gerentes de exportacdo de alguns consorcios brasileiros, como a
MOVEXPORT, VESTEXPORT e FLOR BRASIL, para demonstrar como anda a

evolucao deste processo, desde a sua implementacédo até os dias atuais.

ABSTRACT

In order to reach such goal, it was made a theoretical study on the consortia
and later study of cases, which were obtained through interviews granted by the
managers of export of some Brazilian consortia, as MOVEXPORT, VESTEXPORT
and FLOR BRASIL, to demonstrate how he/she walks the evolution of this process,
from his/her implementation to the current days.

In order to reach such goal, it was made a theoretical study on the consortia
and later study of cases, which were obtained through interviews granted by the
managers of export of some Brazilian consortia, as MOVEXPORT, VESTEXPORT
and FLOR BRASIL, to demonstrate how he/she walks the evolution of this process,

from his/her implementation to the current days.



INTRODUCAO

As empresas brasileiras de grande porte foram as que se sobressaiam no
comércio internacional, em detrimento das pequenas e meédias, as quais estavam a
margem deste processo, pois ndo tinham condi¢cdes necessarias para participarem
do concorrido mercado. As pequenas e médias empresas brasileiras se
encontravam a margem deste processo, pois, além de seus dirigentes nao
possuirem uma cultura exportadora, ainda esbarrava no processo burocratico que é
uma das caracteristicas deste complexo mercado.

O governo brasileiro, seguindo o exemplo da Italia, onde as pequenas e
médias sdo as principais exportadoras, resolveu também, promover as empresas
brasileiras deste setor. A promocao das exportacfes dessas empresas nao seria
uma tarefa facil, pois elas nem imaginavam qual deveria ser o primeiro passo a ser
seguido no momento de iniciar-se nas exportacdes e também, devido a uma outra
caracteristica de nossas exportacdes, que era 0 ndo cumprimento de seus contratos,
0 gque gerava pesadas criticas ao Brasil.

Este trabalho se faz necessario para mostrar como as pequenas e médias
empresas brasileiras estdo vencendo os desafios e conseguido se inserir no
competitivo mercado internacional através da formacg&o de consorcios.

Este caminho tem sido a alternativa mais viavel para as empresas de
pequeno porte que desejam atuar no comércio exterior, porém, ndo apresentam as
condicBes necessarias para fazé-lo sozinhas. E através dele que as empresas e
aprendem como devem se preparar para atuar no comércio exterior. Esta
experiéncia que foi e continua sendo implantada em varios setores, tem sido de
extrema importancia, uma vez que resultados positivos apresentados estdo
“superando” as expectativas , ndo somente para as empresas participantes como
também para a balanca comercial brasileira.

A histéria dos consércios de exportacédo esta organizada da seguinte forma:

O primeiro capitulo pretende fornecer um embasamento tedrico sobre 0s
consorcios de modo que garanta um melhor entendimento dos assuntos a serem

abordados nos capitulos posteriores.



O segundo capitulo é destinado a mostrar como se da a elaboracdo de um
consorcio.

O terceiro capitulo apresenta alguns "cases" de consorcios realizados no
Brasil, com base nas entrevistas e depoimentos dos gerentes dos projetos e das
empresas que participam deste grande esforco de promocdo comercial das
exportacoes.

Espero que a leitura seja agradavel e que todos tenham bom proveito para a
finalidade de que este trabalho se dispde.



1. Capitulo |

O termo competitividade é definido pelo IMD (Instituto Internacional para
Desenvolvimento Administrativo), com sede em Lausanne, na Suica, como “a
capacidade de um pais produzir, proporcionalmente, mais riquezas que Sseus

competidores nos mercados mundiais™

. Quando estamos, portanto, considerando o
cenario do comércio internacional vemos que a produtividade quase sempre esteve
restrita ao dominio das grandes empresas ali atuantes e Unicas detentoras dos meios
necessarios para desenvolver tal capacidade, tdo essencial para poder concorrer em
pé de igualdade junto ao conglomerado de empresas de grande porte que atuam

neste setor.

Diante disso, podemos partir do principio de que a primeira condi¢cao para uma
empresa operar no cenario internacional é a de possuir um grande potencial
econdmico, e que este € um fator determinante para explicar porque as pequenas e
médias empresas brasileiras, sempre estiverem a margem deste processo. Na
realidade, a sobrevivéncia deste segmento de empresas no mercado interno, por si
s6 ja é um grande desafio, uma vez que; a “mortalidade infantil” dessas empresas é
assustadora, ou seja, € frequiente o fechamento de suas portas antes dos cinco anos

de vida®.

Nos estudos sobre as pequenas e médias empresas, seu baixo indice de
sucesso e, em consequéncia, pequeno potencial econdmico, € atribuido a um
conjunto de causas que cobrem um amplo espectro. Fatores que vdo desde a
inadequacao e falta de capital humano ao total desconhecimento, por parte do
empresario, da atividade em que pretende atuar, sdo arrolados naqueles estudos. De
forma mais completa, dentre as causas da “mortalidade infantil” das pequenas e

médias empresas, poderiamos destacar:

! MAIA, Jayme de Mariz — Economia internacional e comércio exterior, da Ed. Atlas AS, 3% Edic&o, Sdo Paulo, 1997,
do autor.

2 MINERVINE, Nicola— O Exportador — Capitulo 15, p. 278 32 Edicdo — Makron Books Editora — S&o Paulo — SP,
1982.



e Falta de experiéncia e treinamento do empresario na atividade

gue vai desenvolver,
e Falta de disciplina e organizacao;

e Desconhecimento ou desconfianca com relacédo a entidades que

podem ajudar no comeco;

e Superestimacdo do mercado, sem apoio correspondente em

pesquisa;

e Falta de poder contratual junto aos fornecedores, clientes, bancos

e instituicdes;
e Capacidade produtiva insuficiente;
e Recursos humanos inadequados;
e Visao de curto prazo;
e Desconhecimento de metodologias modernas de trabalho;

e Incapacidade de criar aliancas, por excessivo zelo e

individualismo®.

Diante do exposto, e considerando que estas empresas atuam num pais
emergente onde o cambio ndo é estavel, os indices de inflagdo séo altos, e ainda ha
reformas por fazer, sem contar, como bem falou Roberto Giannetti, “que em um pais
com dimensdes continentais como o Brasil, ha sérias deficiéncias na estrutura de

transporte terrestre, maritimo e fluvial™*

, Sentimo-nos tentados a concluir que a misséao
de atuar no mercado externo, que exige produtos com precos competitivos, alto
padrdo de qualidade e cuja producdo se da a partir do acesso a tecnologias mais

modernas, seria no minimo impossivel.

® MINERVINE, Nicola— O Exportador — Capitulo 15, p. 278 3? Edicio — Makron Books Editora — S0 Paulo — SP,
1982.

* FONSECA, Roberto Giannetti da— Memérias de Trader — Capitulo 14, p. 285 12 Edic&o — Makron Books Editora —
S50 Paulo — SP, 1982.



Tentando mudar este quadro, e observando que as pequenas e médias
empresas poderiam se transformar em potenciais exportadoras, a exemplo do que ja
ocorre na ltalia, foi que governo brasileiro recentemente decidiu desenvolver politicas,
a fim de inserir as pequenas e médias empresas brasileiras nesse novo cenério. O
exemplo da Italia € sintomatico, pois grande parte do comércio italiano, ndo se deve,

como muita gente pensa, as gigantes Fiat ou Pirelli, mas as pequenas empresas”

O surgimento dos consoércios para exportacdo deu-se a partir de uma
experiéncia realizada na regido de Varese, norte da Itdlia. Véarios produtores de
sapatos, concorrentes entre si, achando-se explorados pelos compradores norte-
americanos que fixavam os precos, prazos e condi¢cdes de pagamentos, resolveram
agrupar-se e formar o primeiro Consorcio de Exportacdo, definido por Nicola
Minervine como “um agrupamento de empresas com 0 objetivo de juntar sinergias e
aumentar a sua competitividade, reduzindo os riscos e 0s custos da

internacionalizacdo™®

. A partir dessa experiéncia bem sucedida, a Italia passou a ser
ndo somente a pioneira na implantacdo de consércios, como também um modelo a

ser seguido por outros paises.

O Brasil, buscando inspiracdo neste modelo para montar oS seus primeiros
Consorcios de Exportacéo, criou a APEX - Agéncia de Promocéo as Exportacdes’. A
APEX foi a principal responsavel pela implantacdo do sistema de consorcios
estruturados com assessoria da Associacdo Piamontesa de Consorcios. A misséo da
agéncia € a de promover a exportacdo de bens e servicos, e a imagem do Brasil no
exterior, em parceria com organizacfes publicas e privadas, contribuindo, assim, para
o desenvolvimento das empresas de pequeno porte®. Ela iniciou os seus trabalhos
em abril de 1998, gerenciados pelo Sebrae, com orcamento de R$ 50 milhdes®.
Dentre suas funcbes, podemos ressaltar como fator de profunda importancia o
trabalho da agéncia em transformar a imagem das empresas brasileiras nas feiras

internacionais, posto que o Brasil era bastante criticado pelos potenciais

® RICUPERO,Rubens, Secretério Geral da UNCTAD, em entrevista a0 informe BB, junho/2002.

® MINERVINE, Nicola— O Exportador — Capitulo 15, p. 278 32 Edicdo — Makron Books Editora — S30 Paulo — SP,
1982.

" APEX — criada pelo Decreto n.2 2.398, de 21 — 11 — 97.

® Equipe APEX — A primeira Exportacdo a gente nunca esquece — Capitulo 1, Anexos 12 Edicdo — Editora
Qualitymark — Rio de Janeiro , 2003.



importadores, ndo apenas pelo ndo-cumprimento de seus contratos, como também

por se apresentar nos stands de forma bastante inadequada’®.

Antes da criacdo dessa Agéncia o conceito de promocgéo das exportagcdes era
o predominante no mercado, ou seja, compreendia apenas a participagao isolada de
empresas nas feiras, missées e encontro de negécios. Percebeu-se, entdo, que era
necessario desenvolver uma nova metodologia que estivesse voltada para o conceito
ampliado de promocdo comercial, 0 qual compreende a importancia de organizar o
segmento, realizar seminarios de conscientizacdo e mobilizagdo e executar acdes de
treinamento e pesquisas de mercado, ou seja, preparar e capacitar as empresas para

que elas iniciem um real processo de insercdo no comércio exterior'*.

Essa nova metodologia permite-nos evitar os tradicionais erros cometidos no
passado, e fazer com que as empresas brasileiras tenham maiores chances de
alcancar sucesso, além de ampliarem suas possibilidades de permanecer no
mercado internacional, o que resultara, caso isso ocorra, em uma transformacéo das
empresas de pequeno porte, pois estas passardo de micros a pequenas empresas e,

possivelmente, as empresas médias poderdo tornar-se de grande porte.

Mas, embora a criacdo e implementacdo de um 6rgédo voltado a promocao das
exportacdes das empresas de pequeno porte, através dos consorcios, seja uma
condicdo necessaria, ela ainda ndo é suficiente para transforma-las em atores do
mercado internacional. Exportar ainda ndo é algo comum na agenda dos pequenos
empresarios brasileiros, seja porque 0s mesmos nhao possuem uma cultura
exportadora, acreditando que exportar € um privilégio que diz respeito somente as
empresas de grande porte, seja devido a sua resisténcia em participar de aliangas,
decorrente do traco individualista do seu perfil. O pequeno empresario brasileiro ainda
tem muitas desconfiangcas quando o assunto € exportacdo ou montar parcerias. Ainda
€ dificil convencer determinados empresarios a se consorciarem, pois segundo

Minervini eles tém o seguinte pensamento: “meu avo fundou esta empresa somente

® Agora sobre a direcéo do Ministério do Desenvolvimento, informac&o recol hida do site www.fibra.org.br/an
19 Equipe APEX, Op. Cit. p. 2.
" Equipe APEX, Op. Cit. p. 2.




com curso priméario e olhe aonde chegamos. Nao tenho tempo para escutar contos de

fadas” 2.

Esta é uma das grandes barreiras que ainda € necessario vencer para que
muitos empresarios se disponham a enfrentar este desafio e iniciem sua jornada no
comércio internacional;. Devido a falta de informacéo, eles desconhecem que suas
empresas podem obter inUmeras vantagens a partir do momento em que se
consorciam, pois as exportacbes ndo sO oferecem O6timas oportunidades de
crescimento para as empresas , como também viabilizam a sua sobrevivéncia no
mercado, particularmente nos momentos de crise no mercado interno, fato este que

pode ser observado nos dias atuais.

A formacédo de consorcios de exportacdo ainda é algo muito novo no Brasil.
Embora muitos ainda estejam em formacdo ou em andamento, aqueles que iniciaram
suas atividades desde a época da implantacdo da agéncia ja estdo mostrando alguns
resultados. E evidente que a montagem de consorcios € um processo que nao traz
resultados imediatos ou de curto prazo. A identificacdo das potencialidades do
mercado internacional, o esforco de convencimento junto aos empresarios para
associar-se e a formacao da infra-estrutura requerida na divulgacao dos produtos e
escoamento da producdo, ja sdo desafios suficientes para nos indicar que o0s

resultados estéo no longo prazo.

As consideracdes feitas até este ponto ficam melhor esclarecidas, tanto para
agueles - incluidos ai futuros exportadores - que desejam familiarizar-se com este
novo recurso de insercdo de empresas no comércio internacional, como para 0s
interessados em aprofundar seus conhecimentos sobre o assunto, quando nos

detemos para examinar as caracteristicas basicas de um Consoércio de Exportacdo™®

1. Sao formados por um grupo de empresas, no minimo trés, que desejam

desenvolver conjuntamente acdes ou politicas de exportacao.

2 MINERVINE, Nicola— O Exportador — Capitulo 15, p. 278 3 Edigao — Makron Books Editora— S& Paulo — SP,
1982.

3 MACIEL, Graccho Machado e Leila Maria Moura Lima — Consércio de Exportacdo — Capitulo 4, p. — Editora
Aduaneiras, S50 Paulo.



111

um bom consorcio e dos cuidados exigidos no seu desenho - se a pretensao € de que

traga sucesso para seus parceiros - € importante que nos familiarizemos com os

Normalmente sdo empresas industriais. Ha poucas excecdes da

participacdo de uma empresa comercial.

Os produtos das empresas que se reinem em consoércio costumam ter o
mesmo canal de distribuicdo. Isto significa que os interlocutores
comerciais, sejam distribuidores, agentes, representantes ou simples
revendedores s80 0S mesmos, assim como S80 comuns 0S eventos

promocionais como feiras, missdes e visitas que possam participar.

Adotam um compromisso econdmico ou comercial entre eles, definindo

direitos e deveres de cada um em relagdo ao consorcio entre eles.

Os produtos que as empresas trazem para serem exportados pelo
consércio devem ser complementares entre si, ou de mesmo tipo como
pecas de artesanato de produtores isolados, desde que nao provoquem

uma competicao entre si.

Deve haver uma reparticdo de poder entre os participantes do consorcio,
ndo havendo nenhuma empresa que tenha por si mesma poder de

decisao sobre as demais.

Normalmente sédo formados por micros, pequenas e médias empresas.

Tipos de Consorcios

A titulo de exemplo sobre o grau de complexidade das partes que compdem

diferentes tipos de consércio existentes e suas finalidades™.

1.1.2

Promocionais: Oferecer aos membros uma série de servicos (secretarias,
traducdo, comunicacao, etc.); consultoria legal; treinamento nas areas técnica,

administrativa e comercial, busca de agentes, distribuidores e clientes;

 MINERVINE, Nicola— O Exportador — Capitulo 15, p. 268 12 Edicdo — Makron Books Editora — S&o Paulo — SP,

1982.



1.1.3

assisténcia em matéria financeira, cambial, alfandegaria, transporte, seguro,
normas técnicas, etc.; participacdo em feiras ou missdes empresariais; publicar
catdlogo conjunto, em portal Web, em CD-ROM; realizar pesquisas no
mercado internacional; avaliagdo dos riscos; recuperacdo de créditos;
escritorios de representacao no exterior; criagdo de uma marca; identificacéo

de novas tecnologias.

Operacionais ou Vendas: criagao de um plano de investimento e marketing;
identificacdo de mercado e parceiros; definicdo da gama de produtos e da
politica comercial; criagdo de uma marca em conjunto; desenvolvimento de
fornecedores de matéria-prima e componentes; identificacdo de tecnologia e
desenho; realizar vendas e administra-las; otimizar e especializar seus

processos produtivos; negociar com entidades de apoio ao comércio exterior.

E importante observar que no Brasil os tipos de consércios de exportacdo mais

utilizados séo os de promocdo e vendas. Acreditamos que as razdes para essa

preferéncia sejam ditadas pela pouca experiéncia existente e pelas dificuldades

potenciais relativas ao perfil do pequeno empresario nacional, jA mencionadas.

1.14

1.15

1.2

Ainda, quanto a abrangéncia os consércios podem ser de dois tipos:
Mono-setorial: Agrega empresas do mesmo setor.

Multi-setorial: Os produtos fabricados pelas empresas podem ser
complementares (produtos de diferentes segmentos da mesma cadeia
produtiva) ou heterogéneos (produtos de diferentes setores), e destinados ou

nao a um mesmo cliente.
Beneficios de um Consorcio de Exportagcéo

Finalmente, os beneficios que podem ser gerados para 0os membros do

consorcio devem ser mencionados.

o Aumento do volume exportado;

) Reducao dos custos operacionais;



. Reducao dos custos promocionais;

. Maior oportunidade de mercado diversificado;
. Maior seguranca;

. Diminuicéo dos custos dos produtos;

. Maior poder de barganha,;

. Maior competitividade;

o Possibilidade de criacdo de uma marca forte.

Os consoércios tém demonstrado ser uma boa oportunidade e a saida mais
inteligente para as pequenas e meédias empresas se lancarem no mercado
internacional. Através dele muitas dessas empresas, mesmo aquelas que nao tem
nenhuma experiéncia nesse mercado, tem conseguido melhorar a sua condigao
interna, e contribuido para o aumento da balanca comercial, uma vez que a partir da
conquista de novos mercados, ha um aumento de produc¢do, conseqientemente
estaremos gerando mais empregos, divisas para o pais, e sobretudo

desenvolvimento.

A participacdo de pequenas e médias empresas neste setor é de fundamental
importancia para o pais, uma vez que a nossa presenga no comercio internacional é
de apenas 1%, percentual este que € muito pequeno se comparado ao potencial que

as Nossas empresas possuem.

O governo consciente desta realidade criou a APEX, mecanismo politico que

visa incentivar as exportacoes.

No atual estagio da economia mundial, com o baixo desempenho na economia
interna, queda no consumo e retracd0 na renda as pequenas e médias empresas
perceberam que exportar tornou-se uma necessidade crucial, pois 0 comércio exterior
oferece O6timas oportunidades para as empresas que desejam expandir seus

negocios.



Para as empresas que desejam ingressar no comércio internacional é
necessario que as mesmas tenham pleno conhecimento de todo processo que
envolve esta atividade, o qual abrange os aspectos mercadolbgicos, estruturais,

operacionais e legais a fim de evitar-se possiveis transtornos.

Atendido os pré-requisitos necessarios, as empresas poderdo com seguranca,

atuar no comércio internacional e usufruir das vantagens que ele oferece.



2. Capitulo 1l

Sabemos que, para um consorcio conquistar sua fatia no mercado
internacional, € imprescindivel que uma série de acdes prévias no meio doméstico
sejam feitas antes de seu ingresso, tais acdes estdo relacionadas a capacitacdo das
empresas, adequacao de seus produtos, mudanca na visdo e conceitos de mercado

internacional

Além disso, é necessario também que o planejamento, a elaboracdo e a
implantagdo do consorcio seja consistente, devendo ser estruturado por profissionais
especializados na éarea e credenciados pelos o6rgdos financeiros, pois este é
fundamental para a conquista de novos mercados. Vencida esta etapa, as empresas
estardo preparadas para se inserir no mercado externo, o qual oferece grandes

oportunidades de negdcios.

A seguir, apresentaremos um modelo de como se da a elaboragdo de um
consorcio, porém é valido lembrar que, antes de sua formacéo, deverdo os
empresarios ter em mente alguns conceitos bem definidos para que o

consorcio obtenha sucesso, tais como:

e Para que o consorcio obtenha éxito, € necessario deixar o individualismo e a
desconfianca de lado, pois num pais latino como o Brasil, onde essas
caracteristicas sdo peculiar, isso representa 0 maior obstaculo a formacao de

consorcio. *°

¢ No mundo globalizado em que vivemos, competitividade e inovagao
tornaram-se referéncias mundiais da dinamica e do crescimento

das empresas.

e O mercado é cada vez mais competitivo. Se vocé nao estd num

nicho de mercado muito especifico e competitivo, a sobrevivéncia é
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muito dificil;, una-se a outros com o0s quais vocé podera

compartilhar sinergias. *°

e Nao se deixe levar pela preocupacédo de que vai perder a sua
autonomia. Pense, na quantidade de vantagens que um consorcio
pode trazer-lhe, que serdo muito maiores do que eventuais

desvantagens. *’

e O consorcio ndo é uma tdbua de salvagcdo para empresas com
dificuldades financeiras. Uma empresa nesta situacdo podera
comprometer o desenvolvimento do consorcio, levando-o a faléncia

e prejudicando as outras empresas participantes.
2.1 Etapas para a formagdo de um Consadrcio

A seguir, enumeramos as etapas que consideramos principais para a formacédo dos

Consorcios.
2.1.1 Dafigurado Promotor

Primeiramente aparece a figura do promotor que é a pessoa responsavel pela
criagdo do consoércio. Esta pessoa pode ser uma pessoa, empresa ou instituicdo, a
qual ficara responsavel de colocar em pratica as atividades de constituicdo do
consorcio, ou seja, atuara como 0 gerente. Entre outras caracteristicas, o gerente

deve:

e Saber definir as estratégias e taticas comerciais de

exportacao;
e Conhecer o produto ou servi¢co a ser exportado;

e Conhecer e manter informacdes atualizadas sobre paises

alvos das exportacoes;
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e Conhecer e ser fluente em pelo menos trés idiomas que se

ajustem aos paises alvos;

e Possuir habilidade negociadora para conseguir 0
comprometimento dos sécios e os acordos de negocios com

os clientes no exterior;

e Ser capaz de intermediar conflitos entre os sdcios e entre o

pessoal do Consoércio.*®

E o gerente quem ir4 selecionar as empresas participantes ao projeto de
consorcio que podem ser micros, pequenas ou meédias empresas industriais, que
devem estar preparadas para desenvolver conjuntamente ac¢des ou politicas de
exportacdo, possuir carater idéneo, ter potencial de internacionalizacdo de seus
produtos e da sua capacidade de penetrar em mercados internacionais e tenham

atingido uma fase de amadurecimento empresarial tal que:

sua gestéo seja profissional;

possua tecnologia ou know-how préprios;

demonstre capacidade de inovacdo e de aceitacdo de mudancas

internas;

tenha possibilidades de crescimento;

possua uma situacao financeira saneada e sob controle. .*°
2.1.2 Das reunides

Esta € uma das principais etapas da formacao do consorcio, pois € no decorrer
das reunides preparatérias que devera ser esclarecido todas as etapas que ocorrerao
no processo de formacéo do consorcio. A todos os membros, devera ser esclarecido
o papel que cada um ird desempenhar dentro do consércio, as vantagens, 0s riscos a

gue estdo sujeitos, bem como toda e qualquer dlvida dos participantes que

¥ MACIEL, Graccho Machado e Leila Maria Moura Lima — Consércio de Exportacdo — Capitulo 4, p. — Editora
Aduaneiras, S&0 Paulo.



porventura surja durante as reunifes, para que todos estejam bem cientes do
compromisso que estdo assumindo e de comum acordo sobre as decis6es que serao
tomadas futuramente, evitando dessa forma que haja divergéncias entre os
participantes que possa comprometer o futuro do consorcio. E necessario que isso
seja divulgado por escrito com o aval de todos os participantes, e feito antes da

formalizacdo do consoércio.

E também nestas reunifes que serd definido a estrutura administrativa e o

regimento interno do consorcio.
2.1.3 Treinamento das Empresas

Apoés as reunides preparatdrias, onde todos ja estardo cientes de seu devido
papel, as empresas deverdo passar por um treinamento nos setores técnico e
comercial, o qual é indispensavel para que as empresas tenham um nivel minimo em
comum de treinamento (além de uma certa homogeneidade dos componentes como

dimensdes, nivel de qualidade tecnologia utilizada etc) %°

2.2 Definicéo das fun¢des do Consarcio:

Participagéo conjunta em feiras internacionais
e Publicacdo de material promocional em conjunto;

e Rateio de despesas de exportacdo (despachante aduaneiro, secretéria,

pesquisa de mercado, custos de promocao e representacao);
e Participacdo em Missdes e Rodadas de Negdcios Internacionais;

e Maior poder politico em negociagbes com entidades de apoio ao

comeércio;

e Desenvolvimento conjunto de projetos de capacitacdo (qualidade total,
design, 1SO 9000);

19
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2.3 Estrutura basica do Consoércio

Esta estrutura deve ser definida da seguinte maneira: 2*

Gerente

Empresa A Empresa B Empresa...N

2.3.1 Do Orgamento

Como qualquer empresa que adquire custos, impostos e taxas a partir de sua
constituicdo, assim também o consorcio contrai as mesmas obrigacdes, pois se trata

da criacdo de uma nova empresa.

E como nova empresa, o orcamento inicial, deve ser elaborado em cima de
todos os gastos possiveis que serdo realizados, desde registro e inicio do consorcio

até os moveis utilizados, bem como a contratagdo de seus funcionérios.
2.3.2 Do Regimento

O gerente do consércio € o que sera responsavel pela elaboracdo do
regimento interno. O documento devera ser bem elaborado, e colocado a disposicao
de todos os participantes para que 0s mesmos 0 aprovem evitando assim possiveis
transtornos. No regimento devera conter alguns pontos que consideramos

imprescindiveis, tais como:
e Denominacgao, Constituicdo, Duracdo, Sede e objeto da Sociedade;
e Objetivos;

e Dos Associados;
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Dos 6rgaos de Administracdo e Fiscalizacao;
Regime Financeiro;

Das Disposicdes Transitorias e Finais.

2.3.3 Selecédo do Pessoal Executivo e Operacional

Em geral a composicdo do quadro dos membros do Consorcio € bastante

simples, sendo necessarios 0s seguintes profissionais:

Gerente — Este deve ser um profissional com experiéncia em comércio
exterior. E importante lembrar que este profissional ndo deve ter
nenhum vinculo com as empresas consorciadas, evitando assim

problemas futuros ao consoércio.
Secretaria.
Setor de Comércio Exterior e Promocéo de Vendas.

Assessoria Juridica — A assessoria juridica, assim como 0 gerente,
desempenha um papel fundamental no consércio, pois esta deve manter
atualizadas todas as alteragbes que houverem na legislacdo de seus

pais e de seus mercados quanto a exportacdes e importacoes.
Setor de Pesquisa de Mercados
Setor de Administracéo e Financas

Contabilidade e Informatica — neste caso, estes servicos podem ser

terceirizados. 22

2.3.4 Plano de Marketing

A fim de promover o consoércio, o gerente devera elaborar um plano de

marketing. Neste plano deverédo ser definidos, todos 0s recursos que seréo utilizados

na divulgacao, tais como:



e Panfletos e folders a serem distribuidos em nome do conjunto

ou isoladamente;
e Catalogos de produtos e precos, que sirvam de apoio a venda.
Canais de Distribuicéo

O consorcio devera delimitar os mercados nos quais pretende operar e
estabelecer uma prioridade para sua entrada neles. A selecdo de um mercado
concentrado em uma area restrita possibilita maior concentracdo de esforcos
mercadoldgicos sobre os alvos escolhidos. Por outro lado, ampliando a area de
atuacao diminui o poder de concentracdo e também diminui o risco de um fracasso

gue arraste todo o investimento.
Na eleicdo de um canal de distribuicdo o consorcio devera quantificar:
e Potencial atual de compras;
e Potencial futuro de compras;

e Proximidade geogréfica, econdmica e social (no sentido de apresentar

pequenas diferencas sociais ou de consumo.);
e Imagem de marca do pais de origem do consércio neste mercado. %

Acreditamos ser este 0 melhor caminho para se formar um consorcio basico de
exportacdo, porém ha casos em que muitos consorcios ndo se viabilizam, ou se
extinguem no meio do caminho, devido a uma série de dificuldades que surgem no

decorrer deste processo, entre as quais podemos destacar:
e Desconfian¢ga com quem organiza 0 consorcio;
e Excesso de individualismo;

e Recursos Humanos inadequados;
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e Visao de curto prazo;

e Falta de um plano minimo de trabalho;

e Falta de selecdo dos participantes;

e Falta de homogeneizacao dos participantes;

e Nomeacao do gerente entre os sécios do consorcio;

e Mudanca periddica do gerente;

e Integracdo do gerente com cada um dos participantes;
e Falta de um regimento interno bem elaborado;

e Ver o0 consorcio s6 como uma estrutura para vendas e nao

desenvolvimento. %*

As pequenas e médias empresas devem compreender que, trabalhar em
conjunto, pode ser muito mais vantajoso que trabalhar individualmente, e que através
de acbes conjuntas elas minimizam as dificuldades, compartilhham sinergias e
otimizam seus recursos. Numa economia emergente como a nossa, onde sofremos
varias limitacdes, seja de mercados, produtos, tecnologias, etc; vale frisar o que
Minervini disse a empresarios num seminario: “Vocés tém duas alternativas: acabar
com 0s negdcios ou juntar-se em um consorcio”. Cinco meses apos ter pronunciado o

ultimatum, as empresas optaram pela “lei da sobrevivéncia”.
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3. Capitulo I

A participacdo de pequenas e meédias empresas brasileiras no comeércio
exterior ainda € muito pequena mas, para quem esta apenas iniciando, j& demos um
grande salto, embora exista ainda um longo caminho a ser percorrido. A seguir
relataremos experiéncias de algumas empresas, com suas particularidades, no
tocante a formacdo e insercdo de seus respectivos consorcios no mercado
internacional. Essas experiéncias sdo importantes, pois através delas, podemos

aprender como atuar neste concorrido mercado.

3.1 De Minas para o Mundo — A histéria do consorcio MOVEXPORT.

MOVEXPORT — Congrega 11 empresas fabricantes de moveis de Uba e Regiéo:

o Bianchi Méveis

o Moveis Lopas

o Mademoveis

) Méveis Europa

o Modecor

o Unierre

o Itatiaia

o Méveis Palmeira
o Sier Moveis Fakta
o Mademarques

Alocada dentro da Mata mineira, foi fundada em abril de 2001 com o objetivo
de alavancar sua participacdo no comeércio internacional, engajando-se no novo

contexto que o mercado mundial exige.



Produzem aproximadamente 145.000 pecas por més, sendo responsaveis pela
geracado de 2.500 empregos diretos, tendo como matérias-primas principais o MDF, o
Aglomerado, o FF e o Aco, fabricando camas, guarda-roupas, criados, comodas,
dormitérios infanto-juvenis, bercos, salas de jantar, buffets, racks, estantes, mesas
para computados, moéveis tubulares, sofas, armarios de cozinhas, areas de servico e

banheiros.

De acordo com a gerente deste consorcio Elisdngela Rocha Guimarédes, tudo
comecgou quando empresas fabricantes de méveis de Ub& e regido foram participar
de um programa de treinamento e capacitacdo na area de exportacdo - projeto
SETEX — Setores Estratégicos para Exportacdo, coordenado pelo Sebrae em Minas.
Apobs o término desse treinamento, as empresas foram convidadas a migrar para uma

proxima etapa que seria a formagéo do Consorcio.

Doze empresas aceitaram 0 convite e a partir dai iniciou-se o processo de
formacdo do consoércio. Como primeira etapa, imprescindivel a criacdo de um
consorcio, os empresarios contrataram um profissional da area de exportacdo, no
caso Elisangela que iniciou os trabalhos, definindo cuidadosamente todas as acfes

gue deveriam ser tomadas a partir dali, dentre estas, vale destacar:
e Elaboracao do Estatuto
e Planejamento Estratégico
e Objetivos
e Quais seriam as metas a serem atingidas
e Identificar os pontos fracos das empresas e trabalhar os mesmos
e Quais os pontos fortes
e Quais seriam os gastos
e Missédo

e Perspectivas, etc.



Todas as etapas desse trabalho contaram com a participacdo de todos os

empresarios envolvidos, bem como com a anuéncia de todos.

Uma das dificuldades encontradas por Elisangela na hora de formar o
consércio foi justamente aquela que ja foi dita anteriormente neste trabalho, a
dificuldade em convencer 0s empresarios a se consorciarem, pois como estes nao
tém uma cultura exportadora desconhecem que exportar sim € um excelente negdécio
principalmente para as empresas que desejam expandir seus negocios. E no caso
dos empresarios mineiros isso se tornou ainda mais delicado, pois devido a sua

cultura tradicional, esse obstaculo teve de ser bastante trabalhado.

Um outro fator de obstaculo com que a gerente se deparou é com relacao aos
investimentos que um Consorcio necessita, pois muitos empresarios, hao véem isso
como investimentos mas como gastos que estdo sendo feitos, pois como tém uma
visdo de curto prazo, ndo conseguem enxergar que investimentos que sao feitos
agora sO serdo colhidos posteriormente, pois este € um processo em que 0S

resultados ndo aparecem de imediato, mas a longo prazo.

Apos ter definindo as acbes do consorcio, a gerente comegou a viajar para
outros paises a fim de fazer a prospeccdo de mercados. La ela colhia informacoes,
tais como: 0 que se usava nos mercados, como as empresas deveriam adequar seus
produtos para atender as exigéncias do comprador estrangeiro, ou como criar um
novo design, como seria a forma de distribuicdo, qual a forma de pagamentos entre
outros, essas informacdes eram trazidas e passadas para a todos os membros dos

consorcios.

Algumas vezes um grupo de trés empresarios, que sao revezados a cada nova
viagem, viajam juntamente com ela para participarem de todo esse processo, pois
como bem disse ela, isto é muito importante, pois apesar dela tirar fotos daquilo que
os clientes usam ou desejam comprar e trazer para os fabricantes, estes sabem
identificar melhor o que fazer e como fazer para atender as necessidades do
comprador e também com essas viagens eles comecam a se familiarizar com o

mercado internacional.



Foi de dois anos aproximadamente, o tempo que o Movexport teve de esperar
a partir de sua formacédo, para que ele obtivesse resultados, e a Apex principal
colaboradora dos consorcios de exportacdes deu total apoio a este consércio

liberando 50% do valor total do projeto.

Elisdngela acredita que o comprometimento por parte do empresariado,
cumprimento no prazo da entrega, vender e entregar a mercadoria que foi
encomendada, entre outros, sdo os fatores essenciais para que o consorcio obtenha

SUCesso.

O Brasil, era visto somente como o pais do carnaval, do futebol e que seu povo
ndo gostava de trabalhar, mas felizmente esse conceito vem mudando, pois entre as
responsabilidade que essas empresas tem no momento uma € a de promover a
imagem do pais la fora e isso se da sobretudo na hora que essas empresas cumprem
rigorosamente seus contratos, com isso passam credibilidade confianca e
responsabilidade e isso é creditado a imagem do pais, pois 0s estrangeiros ja
comecaram a perceber que negociar com os empresarios brasileiros € fazer negdcio

seguro.

A Movexport fez sua insercdo no comércio internacional principalmente através
de participacdes nas feiras nacionais e internacionais. Nas feiras nacionais participa
de duas grandes feiras de grande importancia para o setor Fenavem que acontece
em S&o Paulo e a Movesul em Bento Gongalves (RS), nesta ultima os organizadores
do evento trazem grupo clientes de outros paises, que fazem seus pedidos ali mesmo
durante o decorrer da feira. Foi durante um desses eventos que a Movexport

conquistou clientes do Uruguai, Chile, México e Costa Rica, Bolivia.

No ano de 2003, a Movexport participou da feira de Dubai nos Emirados
Arabes, que é considerada a porta de entrada para os mercados arabe e asiatico, e

as perspectivas de negocios foram muito promissoras.

O faturamento foi de aproximadamente U$ 1.000.000 (hum milhdo de délares)
e as perspectivas para o préximo ano € de triplicar esse valor. Como principais metas
a Movexport deseja entre outras, manter os novos clientes, bem como conquistar

novos, 0S quais serdo conseguidos através do aumento da producgédo, da inovacéo e



qualidade, fatores que sao trabalhados diariamente por este consorcio e
essenciais.para quem quer ter competitividade e enfrentar la fora, para Elisangela o
consorcio, é a alternativa viavel para aguelas empresas que sozinhas nao tem chance
nenhuma de ter acesso ao mercado internacional, mas para que isso ocorra é
necessario que o consorcio seja bem elaborado, e que o empresariado tenha uma
visdo ampla sobre o trabalho que sera realizado, pois € necessario muita paciéncia e
persisténcia para atingir os objetivos desejados, pois como este é um processo de

longo prazo, essas condi¢cdes sao importantes para o sucesso do consorcio.



3.2 O CASO DA VESTEXPORT DE PERNAMBUCO

A histéria da formacédo deste Consoércio, deu-se a partir do interesse concreto
de vinte e cinco empresas que resolveram investir na proposta da Apex. A partir dai,
iniciou-se um programa de detalhamento da proposta, cadastramento e qualificagao
das empresas para que estas estivessem preparadas para atuarem no comércio

internacional.

Das quinze empresas pré-selecionadas nesta fase, e a partir da proposta de
atuacdo em bloco, restaram as oito empresas que iniciaram formalmente o Consércio.
O Consoércio contratou uma gerente Srta Eduarda Ferreira, que tinha como missao
implementar e operacionalizar as acdes planejadas a partir do planejamento
estratégico do grupo. A formacdo deste consércio levou dez meses para ser

concretizado e vinte e quatro meses para a efetivagdo da primeira venda

A Apex apoiou este projeto, conforme convénio original, com cinquenta por
cento do investimento necesséario para estruturacdo e promocdo do esforco de
exportacao, sendo que este investimento deveria retornar em forma de participacao
percentual (2%) no valor das exportacfes das empresas participantes, a partir do

terceiro ano do projeto e até o quarto ano subsequente ao inicio das exportacdes.

A insercdo deste consoércio no mercado internacional se deu sobretudo,
através do esforco de agregacdo do maximo valor possivel ao produto, tendo como
alvo o mercado europeu, que é um dos mercados mais exigentes e também um dos
que melhor remunera Marca e Qualidade. Eles desenvolveram uma Marca propria
comum para o segmento infantil e com foco na moda Surf e Praia o que possibilitou a

participacdo em bloco em eventos de grande repercussao para o setor especifico.

Para Frederico Queiroz, presidente do consoércio, a atuagcdo em conjunto
otimiza os custos e as acdes com promocdo, que sao 0s mais significativos no

processo de conquista de mercado.

Atualmente, este consorcio estd padecendo pela falta de continuidade do
convénio com a Apex, pois este era inicialmente de trés anos e foi alterado para dois

por solicitacdo da mesma, sob alegacdo de que seria, imediatamente a partir do



segundo ano, renovado automaticamente por mais dois anos, mas devido a mudanca

de governo, até o momento ndo foi conseguida a renovacao.

Apesar desta dificuldade estdo contratando um novo gerente que atuara como
residente na Europa a partir de marco de 2004, possivelmente em Amsterda, onde
planejam, assim como na cidade portuaria de Bremem, na Alemanha, em parceria
com agentes locais, a implantacdo de um entreposto de pesquisa, promocéo, vendas

e desembaracgo aduaneiro de inicio, e na sequéncia também distribuicao.



3.3 A Histériado Consércio Flor Brasil.

Antes de se unirem, as empresas deste consorcio trabalhavam apenas para
atender a demanda do mercado interno. A dificuldade destas empresas neste
mercado residia na concorréncia com as marcas tradicionais fabricadas no Rio de
Janeiro, que ditava a moda do Brasil. Eram essas marcas que sobressaiam ja que os

lojistas resistiam em adquirir pecas fabricadas em outras pracas.

Foi durante um curso de moda realizado em 1988 na tradicional escola de
Titter, em Bologna, na lItalia, que os quinze empresarios de Brasilia conheceram o
caminho do sucesso das tradicionais grifes da moda italiana. La eles aprenderam
desde o planejamento da colecdo até a elaboracdo de uma vitrine. A experiéncia
serviu para ampliar horizontes, o grupo percebeu que poderia ser interessante vender

para outros mercados.

Além de cursos com renomados estilistas italianos, 0s empresarios
conheceram empresas de pequeno porte da Itdlia, com uma média de 20
funcionéarios, que respondem por boa parte da producdo do pais. Viram que o0s
empresarios italianos conseguiram desenvolver um produto de exceléncia com
design avancado e sempre a frente de outros paises. Gracas ao acesso a informacao
e a milenar tradicdo comercial, os produtos italianos eram comercializados em varias

partes do mundo.

A concluséo foi de que as empresas italianas tinham aspectos comum com as
brasileiras. Além disso, os empreséarios perceberam que ndo estavam tdo distantes
das empresas italianas. O maquinario era semelhante ao utilizado no Brasil e o
processo de corte ndo era tdo diferente. O que, realmente, fazia a diferenca era o

design e o0 acesso a informacado. Decidiram entdo priorizar esses dois itens.

O gue aprenderam no curso e na convivéncia com 0s empresarios italianos foi
transformado em agfes praticas no dia-a-dia das empresas. Comecaram a planejar,
envolver os clientes nos lancamentos das colecbes e dar a devida atencdo aos
catalogos dos produtos desenvolvidos pelo grupo. Nas palestras com os profissionais
da escola Titter sempre havia men¢ao a um produto brasileiro: o biquini, considerado

por eles de boa qualidade. Nessa época ainda nem se falava em exportacéo.



Com essas informacdes na bagagem, o grupo voltou ao Brasil decidido a
conquistar cliente fora. A moda feminina produzida em Brasilia ainda ndo estava
pronta para esse desafio por falta de profissionais na area de alfaiataria. Mas a moda
praia ja havia passado pelo teste junto aos consumidores, com boa receptividade nas
butiques da capital. A maioria das empresas ja confeccionava da linha praia. As
outras acabaram comprando a idéia. Decididas as empresas, iniciaram o treinamento
dos funcionérios para manter a uniformidade das pecas e foram buscar informacgdes

sobre a logistica e sobre as caracteristicas dos mercados de maior interesse.

O passo seguinte foi a criacdo do consércio Flor Brasil. Formalmente
associados, o grupo intensificaram a participacdo em feiras na Italia e na Franca e,

assim, comecaram a entender melhor as caracteristicas desses povos.

A primeira experiéncia deste consorcio no comércio internacional se deu
através da participacdo na feira Intimare na Italia. A presidente do consércio Walquiria
Ayres, conta que, apesar do entusiasmo, O grupo cometeu VArios erros nessa
primeira experiéncia. Os videos contando a histéria da marca deveriam ter sido
enviados com antecedéncia para serem avaliados pelos organizadores da feira.
Como nao sabiam disso, os empresarios ndo mandaram o material e foram
surpreendidos na hora do desfile. “Os modelos desfilaram com imagens ao fundo
mostrando cenas da Africa, sem nenhuma identidade visual com o Brasil”, relata
Walquiria. Mesmo com os percal¢os, o grupo voltou estimulado a adequar a producéo

as exigéncias do mercado internacional.

Na segunda edicdo da feira, eles se prepararam bem e conseguiram bom
espagco na midia especializada da Itdlia. Uma das principais revistas que langcam
tendéncia de moda praia na Itdlia publicaram fotos de uma modelo usando pecas
brasileiras. Foi 0 suficiente para que 0 consorcio conseguisse a sua primeira venda.
De volta ao Brasil, os integrantes do grupo se reuniram para deliberar quais empresas
se habilitavam para confeccionar cada peca. Desde entdo, o consoércio ndo parou de
trabalhar. O sucesso veio logo. Na 182 Edicdo da Feira de Lyon, uma peca do
consorcio foi selecionada para integrar a colecdo permanente do Musée Art et
Industrie de Saint Etiene, de Paris. Trata-se de um biquini feito com renda de bilro

que ficara exposto ao lado de pecas de estilistas famosos como Kenzo.



Em Lyon, outra peca do Consorcio Flor Brasil, um biquini com modelagem
européia, foi selecionado por causa do detalhe do artesanato em fuxico. O consorcio
também recebeu o Prémio Cidadania Brasil Exportar, este prémio criado pelo Instituto
Brasileiro de Desenvolvimento da Cidadania e a Camara de Comércio Arabe é
destinada as empresas cujas exportaces estejam relacionadas a projetos sociais e
tem por objetivo mostrar tanto aos representantes do Governo Federal quanto a

opinido publica a importancia das exportacfes para o Pais.

A escolha do vencedor foi baseada em critérios como volume de exportacao,
crescimento comparativo 2000/2001, popularizagédo da imagem do Brasil em razéo do

produto exportado e impacto social.

No caso do consorcio, este foi premiado por incorporar o artesanato em fuxico
elaborado por um grupo de 150 mulheres de diversas comunidades das cidades-
satélites de Brasilia. Para atender a demanda estimada com a exposicéo na feira de
Lyon, deverao ser garantidos pelo menos quatro meses de emprego para esse grupo
de mulheres de baixa renda.



Vérias empresas de grande porte, Vale do Rio Doce, Coca-Cola, Perdigéo,
Xerox do Brasil, entre outras, estavam inscritas, mas no meio de tantos gigantes o
vencedor foi o consércio Flor Brasil, formado por 12 micro e pequenas empresas do

Distrito Federal.



4. Consideracgdes Finais

Este trabalhou buscou demonstrar a evolugcdo dos consorcios de exportacao
no Brasil e a atuacdo do Governo Federal junto a este processo.

De acordo com os casos aqui demonstrados, as estratégias adotadas pelo
Governo Federal para a promocgao destas empresas, levam a acreditar que poderao
ser eficazes se houver a implantacdo de estratégias politicas mais consistentes e
especificas para este setor, além disso, acreditamos que o Governo Federal pode
encontrar outras alternativas viaveis, além dos consorcios, para inserir as pequenas

e médias empresas no mercado internacional.
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