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RESUMO

A Promocéo Comercial, € muito mais do que trabalhos de
propaganda agressivos e locais. Este se preocupa em fazer pesquisas de mercado
ao qual se quer atingir e, procura sempre se adaptar a cultura regional. Para isso é
indispensavel a participacao de profissionais qualificados na area de marketing
internacional e comércio exterior. Toda essa atividade acontece através dos portos
que se designam a um canal de distribuicdo de produtos, portanto seu
funcionamento ineficaz causa grande prejuizo financeiro. No Brasil o0 maior 6rgéo de
Promocao Comercial € o Itamaraty e nele encontram-se divisbes sobre o programa
nacional. Contudo o acesso mais viavel para que empresas possam estar em
contado direto com o mercado alternativo internacional, é através das feiras, em que

0 custo beneficio torna-se real e acessivel.



ABSTRACT

The Commercial Promotion is much more than aggressive and local
works of marketing. This one worries about the market research which it wants to
reach and, it always looks for to adapt the regional culture. For that it is
indispensable the participation of qualified professionals in the area of
international marketing and foreign commerce. All this activity happens through
the ports that are assigned to a network of distribution of products, therefore its
inefficacious functioning causes a great financial damage. In Brazil the biggest
agency of Commercial Promotion is Itamaraty and in it divisions meet on the

national program.

However the most viable access so that companies can be in direct contact with the
international alternative market, is through the fairs, where the cost benefit becomes

real and accessible.
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INTRODUCAO

O presente trabalho trata de um assunto atual, e que nas relagoes
internacionais possui uma atividade importante e direta, porém muitas vezes
descuidada pelas pessoas envolvidas, empresarios e outros, ja que, generalizando,

o importante é o resultado final de uma negociagéo.

Porém, para se obter um resultado final positivo, € necessario um
bom planejamento no decorrer das negociacfes. Para isso, € necessaria uma

pesquisa do mercado ao qual se quer atingir.

A necessidade crescente de conquistar os mercados internacionais,
para aumentar as exportacdes e otimizar as importagcdes, objetivando obter saldos
favoraveis na balanca comercial, fez com que muitas empresas passassem a

visualizar estratégias para alcancar os mercados internacionais.

Para tanto, a participacdo em feiras e eventos internacionais passou
a ser uma prioridade para as empresas que desejem promover 0s seus produtos em

mercados ainda n&o conquistados.
Far-se-a algumas breves consideragfes sobre o tema.

A maioria das empresas brasileiras, no passado — inclusive as
multinacionais instaladas no Brasil — atribuia pouca importancia ao mercado externo.
Muitas se dedicavam as atividades internas, com a utilizacdo de técnicas agressivas

de venda e muita verba aplicada em propaganda.

N&o havia preocupacdo em se conseguir alguma venda extra por
meio da exportagdo. Se esta ocorresse, 0timo; caso contrario, 0 mercado domestico
era suficiente para suprir as necessidades da empresa em todos os sentidos, e 0

alto indice da inflagdo nacional possibilitava altos ganhos n&o-operacionais as
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empresas. Todos esses fatores levaram a uma inércia e desatualizac&o por parte do
empresariado nacional e, consequentemente, a um lento desenvolvimento das
atividades brasileiras ligadas ao comeércio exterior, internacional e global, além de os
empresarios brasileiros nao terem a época uma mentalidade e filosofia voltada para

a exportacao.

Os governos preocupavam-se muito com o combate a inflacéo, e
isso despertou na mente do empresariado brasileiro a possibilidade de atuacdo mais
intensa com o mercado externo. Aliada a esse contexto, uma politica de abertura
sem planejamento profundo da economia nacional ao mercado estrangeiro colocou

em prova as deficiéncias do mercado brasileiro.

Conquanto grande parte do mercado industrial brasileiro esteja com
alguma defasagem, em todos os setores e sentidos, em relacdo ao mercado
externo, este comeco a ser reconhecido ndo mais como uma opc¢ao esporadica, mas
como uma forma estratégica de crescimento horizontal e vertical de negdcios,
tornando-se um meio tanto de desenvolvimento como de alavancagem financeira. O
Brasil chegava um pouco atrasado na ciranda global, mas chegava. Tanto as
empresas nacionais quanto as de capital estrangeiro tinham mais possibilidades de
iniciar atividades na area de comeércio exterior utilizando estratégias de entrada e

operacdo em mercados externos.

No momento em que as empresas decidem participar do processo
de globalizacdo e internacionalizacdo, elas podem optar por varias maneiras
estratégicas de entrada, desenvolvimento e atuacdo em mercados estrangeiros. A
decisdo € tomada quando sdo detectadas as oportunidades de negocios de longo
prazo e a empresa pode optar por algumas opcdes, quais sejam: a) exportacao
direta de sua producdo domeéstica; b) exportacdo indireta de sua producao
domeéstica; c) joint ventures; d) investimento direto; e) mergers; f) acquisitons; g)

franchisinh.
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Esta monografia, que ndo tem a pretensdo de esgotar o tema,
porque demasiado grande e abrangente, propfe-se a dar algumas informacdes e
conceitos essenciais para que a empresa seja bem sucedida em sua empreitada de

buscar os mercados internacionais, por meio de feiras e eventos.

No primeiro capitulo, da-se destaque a projecéo das feiras e eventos
no ambito internacional, com a participacdo das empresas brasileiras. Para tanto,
ressaltam-se as feiras internacionais e seus regulamentos, bem como a participacao
das empresas nacionais nesses acontecimentos. Com o fim de dar maiores
subsidios a empresas nacionais sobre a participacdo nessas feiras internacionais,
sao trazidos alguns conceitos de feiras internacionais, bem como as vantagens e
objetivos de se participar de tal evento, bem como ressalta-se a importancia da
analise criteriosa do produto a ser langado no mercado internacional. Nesta fase do
trabalho, sdo feitas algumas abordagens acerca da promocdo comercial das

empresas brasileiras no mercado internacional.

No segundo capitulo, enfatiza-se a implementacdo das empresas
brasileiras nas feiras internacionais, com destagues para os subsidios publicos e
privados, na formacao de verdadeiras parcerias. Da-se especial destaque a medidas
capazes de orientar a empresa na avaliacdo do potencial de seu produto em
mercados externos, conscientizando-a nesse proposito para o sucesso da empresa

no mercado internacional.

O terceiro capitulo trata do marketing internacional, seus conceitos e
e estratégias para o desenvolvimento dos negocios da empresas nacionais no

mercado internacional.

O ultimo capitulo traz uma breve conclusao, seguido das referéncias

bibliograficas pesquisadas e de um anexo.
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1 - A PROJECAO DAS FEIRAS NACIONAIS NO AMBITO
INTERNACIONAL

1.1 As Empresas Brasileiras e o Comércio Exterior — a Importancia

dos Portos no Marketing Internacional

Segundo Edmir Kuazaqui®, os principais problemas que afetam as
empresas que, de alguma forma, ja se dedicaram as atividades de exportacdo € uma
certa desorganizacdo nos portos brasileiros. No entanto o que gera muitos
problemas e aumento do custo, que chega a ser um dos mais altos do mundo, em
decorréncia dos elevados gastos portuarios e de processos burocraticos, bem como
a obsolescéncia de servicos prestados, considerados pelas empresas como

altamente deficientes se comparados com outros mercados.

Sabe-se que em marketing a importancia de um porto pode ser
comparada a uma das instituicbes do canal de distribuicdo. Assim, se o meio for
ineficaz, atrasado ou gerar custos excessivos (com 0s quais ndo cabem

competicdes), a empresa e 0 pais serdo certamente prejudicados.

De acordo com classificacdo proposta pela UNCTAD (United Natios
Conference on Trade and Development), em 1992, os portos devem desempenhar
atividades voltadas para os clientes, com o objetivo de favorecer as transacdes
comerciais. Para que isso ocorra, € necessario que as pessoas envolvidas com a
gestdo adminsitrativa/comercial/operacional dos portos conhecam a sua importancia

dentro do contexto do comércio exterior e das transagdes internacionais.

Também a automatizacdo no processo das documentacdes, nas

atividades comerciais internacionais, o processo burocratico tornou-se mais seguro e

! KUAZAQUI, Edmir. Marketing Internacional — como conquistar negécios em mercados
internacionais. Sdo Paulo: Makron Books, 1999.
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rapido. Todos esses fatores trouxeram consideravel diminuicdo da mao-de-obra nao

especializada e uma verdadeira otimizacao do fluxo de mercadorias exportaveis.

A necessidade de otimizar o processamento, administracdo e
desembaraco das mercadorias, 0s portos se tornaram mais ageis em seu objetivo
principal (que é executar as atividades de distribuicdo fisica), com excecédo dos
portos do Brasil. A dificuldade em fornecer assisténcia técnica no exterior (Que é um
dos componentes do produto ampliado), como as empresas fazem no Brasil, pode
ser traduzida como dificuldade no acompanhamento do produto no canal de
distribuicdo e de consumo, o que levanta a hipotese de que existe falha gerencial ou

a empresa ndo tem um sistema de comunicacao e informacao eficaz.

Outra questdo importante € a burocracia bancaria, que provém de
uma filosofia empresarial embasada na utilizacdo de uma alta inflacdo, o mercado
financeiro e a economia como um todo (em processo de estabilizacdo) criam

dificuldades para as empresas que desejam exportar pela primeira vez.

Burocracia bancéaria € o processamento da documentacdo de
exportacdo e seu consequente custo, pois o banco cobra taxas sobre todo e
qualquer momento do processamento da documentacédo, variando conforme o porte

da empresa cliente e do banco.

Pode-se dizer, em relacdo ao mercado financeiro, que existem
poucas opcdes para a empresa adquirir capital de giro a fim de financiar a aquisi¢ao
de matéria-prima para a producdo e posterior comercializacdo junto ao mercado

internacional.

A economia nacional, considerada por muitos como desajustada, em
virtude dos sucessivos planos econbmicos, mudancas da moeda e politicas
governamentais, ndo favorece a captacéo de recursos externos e gera problemas de

country exposure. As transportadoras também sdo apontadas como problema, pois
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as mercadorias sao frageis e devem ser bem acondicionadas para chegar ao seu
destino sem haver extravio e consequiente prejuizos, tanto para o exportador quanto

para o importador.

Também o excesso burocratico dos 6rgaos oficiais competentes e a
complexidade do Siscomex (Sistema Integrado de Comércio Exterior) sdo fatores
que  geram grandes dificuldades imediatas para as  empresas
exportadoras/importadoras. Todavia, a Secretaria de Comércio Exterior (Secex)
fornece informacdes atualizadas e suporte para todos os que querem desenvolver
atividades de exportacdo e importacdo. O processo documental é necessario,
porque no Brasil existe grande quantidade de operacOes irregulares, sub ou

superfaturadas.

Conquanto essa complexidade do Siscomex, pode-se dizer que ele
€ um avanco na diminuicdo do processo burocratico exterior, pois integra empresas,
instituicdes financeiras e o Banco Central do Brasil, agilizando os procedimentos e

otimizando o sistema de informacfes das areas de exportacao e importacao.

1.2 A Participacdo das Empresas em Feiras Nacionais e

Internacionais

Falar em negdcios no exterior da a impressdo de que sdo acoes
muito distantes das empresas de pequeno porte. Todavia, a globalizacdo das
atividades e das informacdes esta desmistificando este assunto, mostrando que
tanto as pequenas quanto as grandes empresas encontram espaco para negociar

seus produtos no mercado internacional.

E imprescindivel que, nessas jornadas, as empresas, tanto as
pequenas como as grandes, divulguem os seus produtos, ja que 0O objetivo

primordial € a conquista desses mercados alternativos. Assim, as feiras e
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exposicdes internacionais tém papel fundamental nesse processo e sdo, para 0s
diversos paises do planeta, os meios mais intensos e eficazes para expor e ofertar

produtos.

Essas feiras sdo excelentes oportunidades de mostrar e demonstrar
produtos e servigos, conhecer novas tecnologias e oportunizar novas fontes de
comercializacdo, de maneira que as empresas de cada pais possam conquistar

novos mercados.

Faz-se necessario fazer um planejamento bem feito, com o fim de
levar os produtos para o exterior, pois 0 empreendedor tera que enfrentar uma série

de novos desafios, os quais deve considerar de forma madura e equilibrada.

1.3 As Feiras Internacionais

De acordo com Barry Siskind®:

Feira € um momento singular de divulgacdo em que o expositor pode
interferir e investir diretamente em seu publico-alvo, uma acédo dentro do
contexto de internacionalizacio de empresas. E um espagco privilegiado de
promocéao, divulgagcnao e vendas. As feiras comerciais podem otimizar a
relacdo custo/beneficio se a empresa tiver sua participacao criteriosamente
planejada.

Com certeza, sdo oportunidades interessantes para o contato nao s6 com
seu publico-alvo, mas também com fornecedores, parceiros comerciais,
novas matérias-primas e tecnologias, além de possibilitar a observacao de
possiveis concorrentes diretos e indiretos.

As feiras dao-lhe a oportunidade de demonstrar seu produto a um grande
namero de pessoas receptivas, em um curto periodo de tempo. Os
visitantes comparecem para ver, sentir, tocar, provar e cheirar seus
produtos e servicos.

% SISKIND, Barry. Feiras Nacionais e Internacionais. Disponivel em http://cursos.aduaneiras.com.br/
treinamento/estudecomex_2004. Acesso em 20/10/2004.
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1.3.1 Vantagens de ir a uma feira no estrangeiro

As feiras e exposicfes sdo eventos intensos de divulgacdo e
demonstracdo de produtos. Nelas, o expositor interage diretamente com o publico-
alvo que almeja alcancar, medindo os possiveis resultados e conduzindo acgdes
especificas. Para tanto, ele desenvolve o que se chama de “one to one marketing™.
Faz-se necessario interagir imediatamente com a necessidade real e direta de cada
possivel cliente comprador, uma vez que o contato se da de forma direta e em

tempo real.

Acaso as feiras e/ou exposi¢cdes nao virem a corresponder as metas
de comercializacdo, certamente elas obterdo outros resultados, também
interessantes, principalmente em nivel de informacdes. Se bem feitas, elas nao
perderdo jamais, pois obterdo maior controle sobre as exigéncias dos clientes, bem
como saberdo determinar as necessidades destes em obter produtos dirigidos de
forma diferenciada. Tais situacfes sdo no minimo importantes e ja terdo validado a

participacdo ad empresa nesses tipos de eventos..

S&o0 incontaveis a oportunidades que as feiras e exposicdes
oferecem as empresas para a realizagcdo de negocios em termos de escala e de
vantagens competitivas. Além da excelente oportunidade de comercializacdo, é
também o momento de as empresas se atualizarem em face de novas tecnologias,

podendo manter contato direto com o mercado-alvo.

¥ SWIFF, Jonathan. Feiras Nacionais e Internacionais. Disponivel em http://cursos.aduaneiras.com.br/
treinamento/estudecomex_2004. Acesso em 20/10/2004.
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Jonathan Swiff* relata as vantagens que se tem, nesses casos,

Abertura de Novos Mercados: As feiras possibilitam contatos entre a
empresa expositora e grande numero de clientes e representantes de
outros mercados, além daquele onde estd ocorrendo o evento. S&o
representantes, profissionais e técnicos que poderdo firmar inameras
oportunidades de negdcios, o que sO é possivel ocorrer de forma
simultédnea por se tratar de uma feira ou exposicdo de ambito internacional.

Foco no Publico-Alvo: As feiras e exposicbes sdo segmentadas, o que
significa ter um publico com interesses comerciais e tecnoldgicos
semelhantes, constituindo-se, assim, em excelentes oportunidades para
compor situacbes comerciais ajustadas e bem-direcionadas. E um
momento mercadologicamente potencial para o desenvolvimento de acdes
comerciais que alavanquem vendas.

InformacgBes sobre o Mercado: Dentre todas as variaveis ofertadas numa
feira ou exposicéo, esta, com certeza, devera ser encarada pela empresa
com absoluto interesse. E um momento impar de desenvolvimento de
Pesquisa e Andlise de Mercado. Sao inumeras informacdes sobre
tendéncias, inovacgfes tecnoldgicas, concorréncia, exigéncias de consumo
e adequacg0es de produto que poderdo ser observadas.

BN

Como qualquer outra experiéncia externa a empresa, as feiras e
exposicdes sdo momentos especiais para ampliar conhecimentos,
identificar novas oportunidades e principalmente observar experiéncias de
outras empresas que possam valorizar ou sinalizar caminhos para 0 seu
negocio.

Desenvolvimento e Adequacdo de Produtos e Servicos: Por se tratar de
um evento mdltiplo em nivel de demanda, a empresa pode colher
informacdes de como melhorar, adequar ou inovar seus produtos em face
da necessidade de mercado. Afora as adequaclGes que poderdo ser
incrementadas ao seu produto, também podera observar evolucdes
consideraveis em nivel de servicos ao cliente, 0 que certamente ira
agregar valor ao produto final.

Fechamento de Negdécios: De todas as vantagens, esta € a de acao
imediata. Em feiras e exposi¢fes internacionais, o fechamento de negécios
faz parte do dia-a-dia do evento. A empresa precisa estar atenta e
preparada para Rodadas de Negoécios com sugestdes de venda aos
clientes em potencial.

* |dem.
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1.3.2 Objetivos de ir a uma feira no estrangeiro

Como objetivo principal para a participacdo da empresa em uma

feira no exterior é a otimizacdo de recursos. Todavia, a formacdo de objetivos é

imprescindivel para o sucesso dos resultados que se pretende obter. A finalidade de

a empresa expandir os negoécios para novos mercados pode ser dividida em

promocionais ou institucionais, as quais irdo determinar as acdes relativas a particao

da empresa no evento.

Assim, os objetivos dessa participagcdo da empresa em uma feira

internacional podem ser classificados em promocionais e institucionais.

S&0 objetivos promocionais:

a prova do produto em mercados tradicionais;

a introdugdo de novos produtos em novos mercados ou em

mercados tradicionais;
a conquista de novos clientes, representantes e/ou distribuidores;

a manutencao de clientes tradicionais.

S&o0 objetivos institucionais:

o desenvolvimento ou fixacdo da imagem do produto ou da

empresa;

a obtencdo de informacdes sobre tendéncias mercadologicas,

técnicas e precos;

a obtencao de informacfes sobre tendéncias de desenvolvimento

setorial;
o enfrentamento pessoal junto aos concorrentes;

0 conhecimento da reac&o do consumidor em relacao ao produto;
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e a observacado do marketing-mix dos concorrentes bem sucedidos.

Alguns pré-requisitos sdo necessarios para se ir a uma feira no
exterior. Varios aspectos devem ser avaliados. Vérias feiras e exposi¢cdes ocorrem
simultaneamente em diferentes segmentos e locais. Nesses casos, a empresa deve
fazer uma escolha, levando em conta alguns pré-requisitos basicos, quais sejam,

internos, externos e de enfoque.

Como pré-requisitos internos, a empresa precisa avaliar
internamente 0s seus recursos financeiros antes de ir a feira ou exposi¢cdo no
exterior. Ir ao evento, de certo que € uma tentacdo para a empresa, principalmente
quando ela estd em busca do crescimento de suas vendas em curto prazo. Todavia,

para tanto, € necessario avaliar alguns fatores inerentes a este processo.

Assim, como pré-requisitos internos, tem-se:
e 0 produto tem potencial para ser ofertado no mercado exterior?
e 0 produto tem preco competitivo?

e de que forma a empresa deve estar organizada para o pleno

atendimento do mercado-alvo?

e a empresa tem capacidade produtiva para atender a demanda

externa? Em que niveis podera realizar este atendimento?

e com relacdo ao produto, existe a necessidade de adapta-lo par
atender ao mercado exterior, como embalagem, rotulagem ou

identificac&o visual, instrugdes de uso e composi¢cdo do mesmo?

e 0 produto que se quer por no mercado externo necessita de

acompanhamento pds-venda e de assisténcia técnica?

e 0 produto é compativel com as condi¢des locais do pais, como
clima? Se for o caso, existe a necessidade de utilizagdo de uma
embalagem especial?



21

e caso o item anterior seja imprescindivel, como o produto sera

instalado pela empresa?
e CcoOmo o produto sera entregue?
e de que forma o produto sera estocado e/ou distribuido?

e 0s clientes necessitam de eu tipo de auxilio para utilizarem o

produto apresentado pela empresa?

e como o produto receber4d manutencdo ou sera consertado, no

caso de avarias, se for o caso?

Por fim, sob este aspecto, € de fundamental importancia que a
empresa promova estas e outros questionamentos acerca dos procedimentos
necessarios para uma possivel oferta e comercializacdo de seus produtos no

exterior.

Como pré-requisitos externos, é preciso considerar todos os fatores
externos a empresa, como aqueles que podem afetar direta ou indiretamente a

oferta de seu produto no mercado-alvo.

Para tanto, alguns fatores s&@o imprescindiveis, como 0 uso, 0s
costumes, as leis econbmicas, as leis governamentais, a dificuldade logistica e de

distribuicdo, entre outros.

Da mesma forma, também devem ser considerados todos os fatores

gue possam afetar a competitividade do produto da empresa, tais como:

e a abundancia de oferta no mercado-alvo;

e a expectativa de consumo para produtos novos ou de tecnologia

inovadora.

e como os consumidores fazem sua selecao final?
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e existem barreiras ao seu consumo no mercado-alvo? Quais?

e 0 produto néo interfere em restricbes (€ proibido) de consumo no

mercado-alvo?

e existe legislacdo especifica para a sua comercializacdo no

mercado-alvo?

e COMO a empresa vai hegociar em termos de pagamento? Existem

restricbes ao crédito?

e 0 preco do produto contempla margens para custos de logistica e

taxas securitarias?

e as taxas alfandegarias oneram em demasia o produto, tomando-

0 menos competitivo no mercado-alvo?

e caso existam taxas de agentes alfandegarios, elas sdo possiveis

de apropriagao?

e 0 produto ndo apresenta restricbes ou inconformidade por leis

locais ou de habitos e costumes regionais?
e 0 produto corresponde as necessidades de consumo local?

e 0S produtos no mercado-alvo sdo comercializados de forma

semelhante ao da empresa, ou precisam de adequacdes?

Assim, a decisdo em participar de uma determinada feira ou
exposicao no exterior € um passo muito importante para a empresa. Algumas
questbes de enfoque devem ser avaliadas, para compor a tomada de decisao,
como, exemplificativamente:

e ¢é um mercado importante ou potencialmente importante para os

produtos da empresa?
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e (uais seriam as principais acdes neste mercado-alvo: divulgacao

ou comercializagao?
e (uais os pontos fortes na realizagao da feira ou exposi¢céo?

e esta é a melhor alternativa de feira ou exposicdo para o produto

Ou servigco no exterior?
e qual o perfil do visitante da feira ou exposicédo?

e existem outros eventos vinculados a feira? Seria o caso de a

empresa também participar?

1.3.3 O produto da empresa — alguns cuidados imprescindiveis

Além de observar atentamente 0s objetivos para que empresa
ingressar em uma feira no exterior, € mister observar, ainda, as caracteristicas dop

produto.

Quando os produtos da empresa Sao expostos, ou estdo em
demonstracdo, eles geram grandes expectativas nos visitantes de uma feira ou
exposicdo. E nesse momento que esses visitantes podem avaliar, conferir e
identificar as qualidades e as condi¢bes de uso do produto. Por isso, a empresa tem
que se preocupar em levar amostras as quais possibilitem uma melhor constatacéo

por parte de publico-alvo.

Pode-se afirmar que em eventos internacionais estes cuidados
devem ser redobrados, pois as adequacdes devem ser feitas com uma antecedéncia
minima, para que ndo haja situacdes de surpresa ou risco que possibilite a empresa
ndo poder exibir o produto por falta ou excesso de caracteristicas que ndo se

adaptem ao sistema local.
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Alguns cuidados devem ser tomados na andlise do produto que a

empresa pretende apresentar ao mercado internacional.

Para avaliar se o produto estd adequado ou ndo ao mercado-alvo a

que sera apresentado, € importante proceder a uma revisdo em alguns requisitos.

Estes requisitos variam de mercado para mercado e convém a empresa promoveé-la

com uma certa antecedéncia, para garantir a exequibilidade das tarefas referentes a

acomodacéo e adequacédo do produto.

De acordo com o Centro Francés de Comércio Exterior, existem 21

itens capazes de orientar a empresa na avaliacdo do potencial de seu produto em

mercados externos.

Sao eles:

0 produto ndo esta proibido no mercado para o qual se destina?

o produto € compativel com a legislagdo do mercado para o qual

se destina? E com as técnicas requeridas?

o produto € fabricado em quantidade suficiente para ser

exportado? Eventuais acréscimos produtivos devem ser revistos?

o produto tem condi¢cbes de se enquadrar em eventuais acordos

governamentais assinados com o pais importador?

0s compradores tém condicbes de pagar ou resgatar as suas

faturas?

no caso de paises em desenvolvimento, 0 mercado é beneficiario

de acordos de ajuda financeira bi ou multilaterais?

0 preco do produto tem condicbes de suportar as taxas de
transporte e de seguro?

7

o produto € beneficiario de tarifas preferenciais (reducao



25

tarifaria)?

as taxas alfandegarias oneram demasiadamente o produto,

tornando-o menos competitivo?
0s produtos concorrentes sao taxados da mesma maneira?

as comissdes de agentes oneram demasiadamente o produto,

tornando-o menos competitivo?
o produto necessita de assisténcia no pés-venda?
o produto corresponde as necessidades do mercado?

o produto apresentava vantagens especificas em relacdo ao
mercado para o qual se destina?

suas “performances” técnicas sao aceitaveis dentro dos
parametros normais ou serdo muito elaboradas para o mercado

em questao?
existe alguma caracteristica em desuso no pais?
o produto € compativel com o clima?

o produto é compativel com os habitos e religides do pais a que

se destina?

€ possivel transformar certas dificuldades em vantagens para o

produto da empresa?

0s produtos concorrentes sao vendidos da mesma forma ou séo

transformados?
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1.4 MARCO TEORICO: O MARKETING INTERNACIONAL

A necessidade crescente de conquistar mercados, aumentar as
exportacdes e otimizar as importacoes levou as empresas a enfrentar alguns
problemas importantes, ainda que estas disponham de produtos e haja mercados

capazes de negociar 0s seus produtos.

Na visdo de Luiz Roberto Carnier®, a crescente evolucéo tecnolégica
ocorrida nos ultimos vinte anos trouxe beneficios incalculaveis para o nivel de vida
de todos os povos, principalmente para as nagbes pertencentes ao chamado
Primeiro Mundo, que criaram um padrdao de consumo jamais antes imaginado por

seus ascendentes, 0s quais assistiram a chegada do século XX.

Atualmente, as informagdes sao veiculadas de forma extremamente
rapida e eficaz, sabendo-se aqui no Brasil o que esta acontecendo no outro lado do
planeta. Os meios de comunicacdo e de transportes atingiram um progresso
tecnologico tremendo, diminuindo as distancias fisicas e sociais entre as nacgoes,

contribuindo para que as disparidades culturais entre 0os povos sejam atenuadas.

No dizer de Carnier, hoje pode-se, em poucas horas, cruzar
continentes e estar convivendo com povos de culturas totalmente distintas, bem
como transportar produtos de um ponto do planeta a outro sem maiores

complicagoes.

Assim, ainda segundo o ensino de Carnier, esse avanco tecnologico
faz com que certos aparelhos eletrénicos, como o fax, que até recentemente eram
exclusivos de escritérios, hoje sdo vendidos como um aparelho de utilidade

domeéstica, tal como um televisor ou uma méaquina de lavar roupas.

> CARNIER, Luiz Roberto. Marketing internacional para brasileiros. 3. ed. S0 Paulo: Aduaneiras,
1996.
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O autor cita esse exemplo para mostrar o avanc¢o tecnolégico nos
meios de comunicacdo e de transporte, 0s quais representam dois fatores de
fundamental importancia no comércio internacional, bem como para ilustrar a

velocidade do desenvolvimento de consumo de certos produtos.

De outra parte, as barreiras naturais, que antes inibiam o
desenvolvimento do comércio entre as nacoes, vao sendo derrubadas dia apoés dia,
surgindo um novo conceito de comportamento humano, influenciado pela
internacionalizacdo dos habitos de consumo das pessoas, seja qual for o pais de

gue sejam naturais.

Como se disse, todo esse fendbmeno é o resultado direto do
desenvolvimento tecnoldgico de diversos segmentos da atividade humana, mas

principalmente nas areas de comunicacao e transporte.

No Brasil, esse fenbmeno € sentido coma integracdo entre varias
culturas regionais, que ocorreram com velocidade surpreendente, nos ultimos vinte

anos, se comparados com trinta ou quarenta anos atras.

Na area internacional, vive-se hoje uma forte tendéncia de
integracdo entre os povos, que decorre naturalmente do avan¢co das comunicacdes
e da conscientizacdo dos povos de que a divisdo de esforcos somente resultara em
mais dispéndios de esfor¢cos paralelos e que, contrariamente a esta postura, a
congregacao de interesses levara a uma melhor racionalizacdo das inumeras

atividades humanas visando o bem-comum.

Diante dessa realidade, as empresas nao podem se fechar em si
mesmas e ignorar a importancia do fenémeno que ocorre em todo o mundo. Dai a
importancia de as empresas serem mais participativas e esclarecidas com relagcéo

ao marketing internacional.
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O marketing internacional tem a mesma base do marketing que se

desenvolve internamente no Pais.

Segundo Carnier:

O que ocorre na area internacional, da administracdo de marketing, é o
fato de que principalmente as variaveis ndo controlaveis do composto
mercadoldgico possuem diferencas muito mais acentuadas do que aquelas
estudadas no ambiente do mercado interno.

Apesar de buscar-se uma integracdo entre 0s varios paises, € preciso
considerar que os desniveis econfmicos existentes entre as nacoes, as
diferencas culturais, os estilos de administracdo publica e de postura
politica de seus respectivos governos, ainda constituem-se em fatores de
desequilibrio, representando verdadeiros obstaculos aquele propésito.

Os diversos programas de integracdo econdmica e comercial entre os
paises visam exatamente eliminar estas anomalias, e todo o esquema
operacional objetiva a criacdo de condicdes para tal, entretanto, enquanto
nao chegarmos a este estagio, temos que considerar a existéncia de uma
série de fatores adversos e procurarmos adaptar toda a nossa estratégia
empresarial dirigida ao Marketing Internacional, de acordo com a realidade
do ambiente de cada mercado que iremos desenvolver.

Ainda segundo aquele autor, 0 engajamento no processo de
comercializag@o de bens e servigos ao exterior possui caracteristicas interessantes e
fundamentais na melhoria do planejamento estratégico global da empresa, existindo
inimeros beneficios de ordem direta e indireta, os quais poderdo até refletir na

performance da empresa no ambito de mercado interno.

Posto isso, a empresa brasileira que opera comercialmente com
mercados internacionais, vendendo bens e servigos, tem acesso, por exemplo, a
uma série de financiamentos a juros especiais, viabilizando a sua producdo com a
obtencdo de capital de giro, bem como conseguindo recursos financeiros para a

promocao de seus produtos no exterior.

Da mesma forma, o setor privado nacional, em seu processo de
exportacdo, pode contar com a isenc¢do de alguns impostos, como € o caso do IPIl e

outros, além de néo incidirem sobre as suas vendas ao exterior qualquer gravame
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na area de ICMS, obtendo a manutencao de crédito correspondente em sua escrita

fiscal.

Ainda como uma decorréncia natural do contato com consumidores
estrangeiros, a empresa tem acesso a produtos concorrentes de melhor qualidade, o
que origina o aperfeicoamento de seu proprio produto, muitas vezes com a aquisicao

de novas tecnologias de fabricacao.

Outrossim, o marketing internacional ndo esta restrito as operacdes
de venda de exportacOes, ou seja, a colocacdo de bens e servicos em segmentos
além-fronteira, pois na verdade os mercados do exterior proporcionam condicbes
bem mais variadas de crescimento do que o ambiente doméstico, especialmente no
caso brasileiro, pois, conquanto a populacdo seja expressiva, registra-se uma renda

per capitd quase que insignificante.

Carnier assevera que apenas o fato do crescimento da renda per
capitad brasileira ja seria motivo mais do que suficiente para qualquer empresa do
setor privado voltar sua atencdo para o comeércio internacional, identificando nesse

processo inumeras oportunidades de crescimento.

O autor destaca ainda algumas modalidades de desenvolvimento da
pratica do marketing internacional, as quais ndo nos deteremos, por serem por
demais longas as suas explanacdes: a) a venda de tecnologia; b) os acordos de joint

venture; ¢) a montagem de subsidiarias; e d) o global sourcing.

Uma das razdes que levam uma empresa a buscar novos
segmentos de mercado e dai partir para a identificacdo de consumidores em outros
paises € exatamente a possibilidade de aumentar a sua producédo, diminuindo a
parcela de custos fixos inerentes a cada unidade vendida, possibilitando a oferta de

um produto mais barato aos seus consumidores.
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Para Carnier, a participacdo em feiras e eventos internacionais,
especialmente no exterior, apresenta resultados significativos na divulgacdo do
nome da empresa brasileira e de seus produtos. Para ele, quanto mais especifico e
dirigido a um determinado publico, melhor sera o resultado neste tipo de

empreendimento.

As feiras e exposicOes, portanto, deverdo ser consideradas dentro
do plano estratégico de marketing, desde que realmente tragam beneficios ao

programa comercial da empresa.

Todavia, a pouca experiéncia dos produtores brasileiros na utilizacao
dos recursos de marketing na area internacional acaba induzindo a participacao de
empresas brasileiras em varias feiras, principalmente no exterior, sem que o sentido
pratico deste tipo de evento seja observado, resultando em despesas sem retorno.
Constata-se ai um toque de aventura e um verdadeiro turismo dos integrantes

designados para essa missao.

Em sua obra, Carnier ressalta, com bastante preciséo:

Ha casos em que a participacdo de empresas brasileiras em feiras no
exterior ndo tem o menor sentido, como a apresentacédo de produtos, sem
condicbes técnicas para o seu consumo, ou, ainda, situacdes em que o
produto a ser exibido no evento consta da relagdo de itens com restricbes
que proibem a sua importacdo, demonstrando, desta forma, o total
despreparo do produtor em relacdo as condicbes basicas do comércio
internacional.

E importante ressaltar que as feiras e exposi¢cdes servem de apoio a um
programa coordenado de promocéo e nunca de prospeccdo de mercado.
Se a empresa pretende aproveitar uma feira internacional para estudos de
comportamento dos consumidores, seria muito mais vantajoso e
econbmico designar um elemento da empresa para uma visita ao evento,
como observador dos produtos concorrentes ali expostos, sem incorrer em
gastos na montagem de stands e envio de amostras, que, dependendo da
situacdo, sO contribuiram para a formagdo de uma imagem negativa da
empresa perante seus consumidores em potencial.

Este autor chama ainda a atencdo para o planejamento global de

marketing, o qual divide em trés etapas:
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a) Obtencdo de dados e informacdes sobre o mercado a atingir,
como o universo do mercado; a participacdo do produto nacional em relagcdo ao
importado; os habitos de compra do consumidor, canais de distribuicdo e
sazonalidade eventual para consumo; antecedentes histéricos e estatisticos de
consumo do produto, tendéncias de mercado em longo e médio prazos e influéncia

de produtos sucedaneos, entre outros.

b) Analise e interpretacdo das informacfes obtidas, como a
avaliacdo real da quantidade de unidades consumidas; estimativa da continuidade
do consumo do produto; analise dos precos finais, no mercado consumidor, estudos

sobre os custos de fretes e impostos aduaneiros diferenciados, entre outros.
c¢) Implantacéo do sistema de marketing.

Carnier ainda ressalta que apés se colocar em marcha todo o plano
estratégico de marketing internacional, o pessoal de vendas da empresa deve se
incumbir da parte pratica e da execucdo do plano preestabelecido, utilizando os

métodos e principios de marketing internacional.

Ja para Dalton Daemon®, em paises como o Brasil, a modernizacéo
esta correlacionada com o desenvolvimento de pequenas e médias empresas. Sua
preponderancia é de tal ordem que seria impossivel pensar em qualquer
transformacdo de adaptacdo ao comércio exterior considerando apenas uma

reducao, por meio da formacao de grandes empresas.

Para este autor, a experiéncia pratica prova que as empresas
médias e pequenas sao capazes de permanecer competitivas, sempre que as suas

técnicas de gestao progridam como as de seus competidores maiores. A flexibilidade

® DAEMON, Dalton. Marketing internacional. Rio de Janeiro: Editora da Fundacdo Getulio Vargas,
1998.
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de gestdo, os custos reduzidos, as relacdes pessoais e a proximidade com o0s

clientes séo fatores favoraveis, sempre que exista um esfor¢co de modernizacéao.

Assim, para Daemon, as pequenas e médias empresas comerciais
permanecem em acdo no mundo inteiro. S&o0 0s agentes comerciais, 0S
representantes internacionais, as empresas produtoras/exportadoras e as
comercializadoras, todas empresas nao concentradas, mas que para enfrentar a
concorréncia internacional com resultados positivos devem, obrigatoriamente, ser

modernas e eficientes.

Para Theodore Levitt’, a organizacdo existe para conseguir sua
finalidade maior, que € realizar, suave e eficientemente, suas atividades diarias.
Para ele, a eficacia empresarial ndo € questdo de criar politicas por consenso ou
conseguir 0 apoio espontaneo das pessoas necessarias para executar as diretrizes

estabelecidas.

" LEVITT, Theodore. Marketing para desenvolvimento de negécios. Sdo Paulo: Cultrix, 1974.
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2 — PROMOCAO COMERCIAL

Promocgé&o comercial € muito mais do que propagandas, abrangendo

toda uma estratégia de atitudes do publico a ser atingido, sua cultura, mercados, etc.

De acordo com Osmar V. Chohfi®, Secretario-Geral das Relacdes
Exteriores, em 2002, o Itamaraty manteve o emprenho de aprimoramento de seus
servicos de promocdo comercial, em atendimento a prioridade estabelecida pela
sociedade brasileira e conferida pela Presidéncia da Republica as tarefas de

estimulo as exportacdes nacionais.

A globalizacdo e a abertura econémica do Brasil exigiram maior
competitividade dos produtos brasileiros de bens e servicos interessados em
participar do comércio internacional. Para tanto, fez-se necessario uma nova
estruturacéo visando a exportacao, que veio por meio da racionalizagcéo das cadeias
de producéo e do incremento da qualidade do produto final. Tal fato tornou-se nao
apenas um imperativo para colocar o produto nacional no mercado internacional,
mas também foi uma necessidade premente com relacdo a preservagdo do proprio
mercado interno, beneficiado direta e indiretamente pela globalizagcdo e promocao

comercial.

Tem-se que a promogéo comercial atua na ponta desse processo e
ao mesmo tempo se articula com o esforgco negociador nos foros multilaterais,
ajudando a transformar em oportunidades de negdcios 0s ganhos obtidos em
tabuleiros, como os da OMC, do Mercosul, e dos que se constituem ou estdo em
vias de organizar-se regionalmente (Mercosul-Comunidade Andina, ALCA, Mercosul-

Unido Européia, entre outros).

E, pois, um esforgo compartilhado com grande nimero de parceiros

nas esferas publica e privada. A multiplicidade de agentes envolvidos com a matéria

® CHOHFI, Osmar V. Secretario-Geral das Relacdes Exteriores. Apresentacéo. 20 dez. 2002.
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resulta da natural evolucdo da economia do Pais, das dimensfes assumidas por seu
comércio exterior, da variedade dos interesses gerados pela ampliagdo do setor
privado e pela existéncia de um empresariado mais maduro e atento as prioridades

nacionais.

O Ministério das Relacbes Exteriores € pioneiro nessa area,
juntamente com o0 Banco do Brasil, e acumula consideravel e reconhecida
experiéncia na promocéao comercial. O que sempre conferiu especificidade a atuacao
do Itamaraty, no entanto, foi a geracdo e 0 processamento inteligente de

informacgdes comerciais, compreendidas em seu sentido amplo.

Assim, é este trabalho de inteligéncia comercial que, em ultima
analise, norteia as diversas linhas de acao envolvidas no apoio prestado as vendas
externas de bens e servicos e aos esforcos de atracdo de investimento direto

estrangeiro.

2.1 A promogéao comercial do Itamaraty

A Embaixada do Brasil em Washington criou o Manual do
Exportador para o SGP, em dezembro de 2000, com a finalidade de auxiliar na
habilitacdo do exportador brasileiro para melhor aproveitar o SGP (Sistema Geral de

Preferéncias Norte-americanas), ja que no Brasil ndo existe material semelhante.

O Manual inclui informacdes basicas, de ordem pratica, para o
exportador, de forma a orientar e facilitar o trabalho de entendimento do processo e
de preparacédo, seja para inclusdo de produtos ou para a defesa de um pedido de

exclusdo contra os seus produtos.

Este Manual engloba quatro partes distintas: na primeira encontra-se

a explicacdo, de forma geral, do que seja SGP e quais as suas origens. A segunda
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parte descreve 0s requisitos para o enquadramento de produtos, certas exigéncias
quanto ao embarque e maneiras de identificar se o bem ja recebe tratamento
preferencial ou ndo. Na terceira parte do manual existe um guia pratico que ensina
ao leitor como tirar vantagem do programa, incluindo um cronograma do processo de
revisdo, modelo de peticdo e informacdes correlatas ao assunto. A quarta parte
explica as formas de como se pode perder o tratamento preferencial e alguns
procedimentos que podem ser seguidos para evitar que isso aconteca, sendo um

exemplo a obtencao de dispensa dos limites de excluséo.

O Manual contém ainda um anexo, no qual se encontram
explicacbes da lei do SGP, para a qualificacdo de paises, coma s respectivas
citacOes legais. No anexo também esta contida uma traducdo dos regulamentos do
USTR relativos a revisdes de peticbes e uma listagem de nomes, enderecos,
nameros telefébnicos e enderecos na Internet, os quais podem ser Uteis para 0s

interessados no assunto.

2.2 MRE (Ministério das Relacfes Exteriores)

O Departamento de Promocdo Comercial (DPR) subordinado a
Subsecretaria-Geral de Cooperacéo Brasileira no Exterior, ttm como competéncia
orientacbes e controlar as atividades de promocg&do comercial no exterior. Por
intermédio da BrazilTradeNet, divulgam oportunidades de negdcios tendo como
objetivo, apoiar a expanséo e a diversificacdo das exportacdes brasileiras, e também
contribui para incorporacdo cada vez maior de novas empresas brasileiras ao
processo exportador, resultados de pesquisas de mercado realizados do exterior por
iniciativa do MRE, além de um enorme conhecimento de dados e informacédo de
interesse para exportadores brasileiros. Apodia ainda, atividades de promocao
comercial, seminarios de investimento, a presenca de empresas brasileiras em feiras
e exposi¢cdes que sirvam para promover a imagem do Brasil, sua capacidades

produtiva e tecnoldgica assim como o aumento dos fluxos de turismo para o pais.
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O departamento de promocdo comercial compreende as seguintes

divisdes:

Divisdo de Informacdo Comercial (DIC)

Divisdo de Programas de Promoc¢édo Comercial

Divisdo de Operacdes de Promoc¢édo Comercial (DOC)

Divisdo de Feiras e Turismo (DFT)

Subsecretaria-Geral da América do Sul (SGAS)

Departamento de integracéo (DIN)

Departamento de Negociac¢des Internacionais (DNI)

Subsecretaria-Geral de assuntos Econémicos e Tecnologicos (SGET)

Departamento Econémico (DEC)

Departamento de Temas Tecnologicos

Subsecretaria-Geral de Cooperacdo e Comunidades Brasileiras no Exterior

(SGEC)

Agencia Brasileira de Cooperacao (ABC)

Departamento de Comunidade Brasileira no Exterior

Departamento de Promoc&o Comercial (DPR)

Departamento Cultural
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Competéncias:
DIC -

Responsabilidade: pesquisa, coleta, processamento, acompanhamento e difuséo
de informacao sobre oportunidades comerciais, por intermédio da BrazilTradeNet
coordena a realizacdo de pesquisas de mercado sobre produtos selecionados e
também dos guias da série “Como Exportar”. Executa ainda o monitoramento
estatisticos das exportacdes brasileiras por produtos, comparando as
exportacdes mundiais para identificar possibilidades para exportacao de produtos
selecionados. Faz também o atendimento a consultas de empresarios brasileiros

e estrangeiros sobre oportunidades de negaocios.
DPG —

Tém sob sua responsabilidade: administracdo orcamentaria, o planejamento e
acompanhamento logistico das atividades de promoc¢ao comercial, bem como
pelo desenvolvimento, aperfeicoamento e manutencéo técnica da

BrazilTradeNet.

Faz a coordenacédo da rede de Pontes Focais do Sistema Promocéo de

Investimentos e Transferéncias e Tecnologias para empresas (SIPRI).

Ocupa-se com articulacéo institucional com outras entidades publicas e privadas

em mateérias de interesse para promog¢ao comercial.

A organizacao e realizacao de cursos de treinamento e capacitacdo de recursos

humanos dos setores publicos e privados na area de comeércio exterior.
DOC -

E responséavel pelo apoio & organizacéo de a¢cdes promocionais e institucionais

como missdes comerciais, seminarios, etc... Da apoio a visitas e missdes de
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importadores e investidores estrangeiros ao pais auxiliando eventos de

divulgacao de interesses do empresariado brasileiro.
DFT —

Apodia a organizacao de acOes promocionais e institucionais como exposicoes e
feiras no exterior e no Brasil , responsavel também pela promoc¢éo da expansao

dos fluxos de turismo para o Brasil.
SGAS -

Assessoramento ao secretario-geral das relacdes exteriores no trato das
questdes de natureza politica e econdmica que se relacione com a América do

Sul, inclusive os temas afetos a integracéo regional.
DIN —

Proposicao de diretrizes de politica exterior, no campo internacional, relativas ao
processo de integracao latino-americano e especialmente ao Mercosul. O DIN
compde-se pela Divisédo de Integracado Regional (DIR) e pela Divisdo do Mercado

Comum do Sul (DMC) do Mercosul.
DNI —

Tém a competéncia de planejar e realizar negociacdes sobre a ALCA e com a
Unido Européia e também as Extra-Regionais. A (DALCA) Divisdo da Area de
Livre Comércio das Américas e a (DUEX) Divisédo da Unido Européia e

negociacdes Extra-Regionais, compde a DNI.

SGET - Assessoramento ao Secretario-Geral das Relacdes Exteriores, em se
tratando de questbes com relacdo a economia internacional e com temas

tecnoldgicos.
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DEC -

Oferecer diretrizes de politica exterior no campo internacional relativas a
negociacdes econdémicas e comerciais internacionais, entrada a mercados,
defesa comercial e salvaguardas, servicos e fluxos internacional de capital,
produtos de base, agricultura e outros assuntos internacionais de natureza
econdmica; coordenar em organismos reunides e negociacdes internacionais,
no referente a matéria de sua responsabilidade, a participacdo do governo

brasileiro.

O Departamento de Temas Tecnologicos tém por competéncia propor em
coordenacao com os departamentos geograficos planos de politica exterior
dentro das areas de relagdes cientificas e tecnologicas, ficando também a seu

cargo os temas afetos a propriedade intelectual.

SGEC -

Assessoramento ao Secretario-Geral das relacdes exteriores, em se tratando das
questdes que se relacionam com promoc&o comercial, cooperacéo técnica,

assisténcia as comunidades brasileiras no exterior e politica cultural.

ABC -

Coordenacéo, negociacado, aprovacao, acompanhamento e avaliagdo no campo
de acao nacional, a cooperacéo para desenvolvimento nas ares do conhecimento
recebida de outros paises e organismos internacionais e aquela entre os paises

em desenvolvimento e o Brasil.

Departamento de Comunidades Brasileiras no Exterior:



a)

b)

d)
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orientacao e supervisao das atividades consulares e de assisténcia de
brasileiros desempenhadas pelas unidades administrativas do Ministério das

Relacbes Exteriores no pais e no exterior;

Acompanhamento dentro do ministério dos assuntos ligados diretamente a

politica imigratoria nacional,

Trata da excussao das normas legais e regulamentares brasileiras que se refe

a documentos de viagem no ambito do ministério.

Tratamento de matérias que se relacionam a cooperacao judiciaria

internacional;

Indicar atos internacionais sobre temas de sua responsabilidade e coordenar
a sua negociacédo, assim como examinar a correcao formal e preparar os
documentos definitivos dos demais atos negociados por todas as unidades do

ministério.

DPR -

Orientacao e controle das atividades de promoc¢&o comercial no exterior.

Departamento Cultural:

Indicar junto com os departamentos geograficos diretrizes de politica exterior no

campo das relacdes culturais e educacionais, dar impulso a lingua portuguesa,

negociar acordos, propagar externamente informacdes referentes a arte e cultura

Brasileira e fazer a divulgacéo do Brasil no exterior.
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2.3 MDIC (Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio)

SECEX (Secretaria de Comercio Exterior) —

Competéncia:

a) formulacdo de propostas de politica e programas de comércio exterior e

estabelecer normas que sé&o necessarias a sua implementacao;

b) indicar medidas no campo da politica fiscal e cambial, de financiamento, de
recuperacao de créditos a exportacao, de seguro, de transporte e fretes e de

promocao comercial,

c) indicar meios que articulem o uso do instrumento aduaneiro com os objetivos
gerais de politica de comércio exterior assim como indicar aliquotas para o

imposto de importacao e suas modificacoes;

d) participacdo nas negociacfes em acordos e convénios internacionais

relacionados com o comércio exterior;

e) implementacdo dos mecanismos de defesa comercial,

f) dar sustento ao exportador submetido a investigacdes de defesa comercial no

exterior

Opera como entidade gestora no ambito do Sistema Integrado de Comércio Exterior.

Quatro departamentos compde a SECEX:

DECEX — Departamento de Operacdes de Comercio exterior (Rio de

Janeiro e Brasilia);

DECOM - Departamento de Defesa Comercial (Rio de Janeiro);
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DEINT — Departamento de Negociacdes Internacionais;

DEPLA — Departamento de Planejamento e Desenvolvimento (Brasilia).

BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (Rio de

Janeiro)

Vinculado ao MDIC, o BNDES € uma empresa publica federal que tém o objetivo de
financiar, a longo prazo, os empreendimentos que ajudam o desenvolvimento do
Brasil. A FINAME, Agéncia Especial de Financiamento Industrial, € subsidiaria do
BNDES - exim., que financia os bens e servigos brasileiros exportados atravées de
bancos e outras instituicdes financeiras credenciados nas quatros modalidades a

seqguir:

a) pré embarque — faz o financiamento da producéo de bens que sera

exportados em determinados embarques;

b) pré embarque curto prazo — faz o financiamento da producéo de bens a
serem exportados com prazo para pagamento de até seis meses, ou seja 180

dias;

c) pré embarque especial — faz o financiamento da producéo nacional de bens a
serem exportados sem vinculacdo com embarques especificos, mas com o

periodo pré determinado para sua efetivacao;

d) pdés embarque — faz o financiamento da producéo de bens e servi¢gos no
exterior, pos intermédio do refinanciamento ao exportador ou ainda pela

modalidade buyer’s credt (crédito ao importador).

O BNDES também tém um fundo de garantia para a Promocéo da

Competitividade (FGPC — Fundo de Aval), que facilita 0 acesso ao crédito a



exportacdo. Trata-se de um instrumento de risco compartilhado, facilitando o

acesso ao crédito para as exportacdes por micros e médias empresas.

43
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3 — O DESENVOLIMENTO DE NEGOCIOS EM MERCADOS
INTERNACIONAIS E A IMPLEMENTACAO DAS EMPRESAS NAS
FEIRAS E MERCADOS INTERNACIONAIS

3.1 O Desenvolvimento dos Negocios em Mercados Internacionais

De acordo com Edmir Kuazaqui®, a participacdo dos negécios da
empresas em outros mercados produz o aumento e a melhoria da producdo da
empresa, reduzindo significativamente a parcela de custos fixos e variaveis inerentes
a cada uniadde vendida, possibilitando a oferta de um produto mais barato aos

clientes e tornando a empresa mais competitiva no mercado em que atua.

Com relacéo as negociacdes internacionais, indicadores de potencial
de mercado e caracteristicas inerentes a cada mercado devem ser analisados e
respeitados. Sdo exemplos o clima, o regime politico econémico, as tradi¢cdes, 0s

usos, 0s costumes e 0s aspectos socio-culturais.

A negociacdo envolve conflitos oriundos de interesses e vontades
adversos e contrarios, mas sempre com a preocupacao de evitar a entropia e
conseguir a ‘“equifinalidade” (mesmo resultado final, por meio de diferentes

caminhos, condicdes e meios distintos).

Assim, a negociacdo envolve, portanto, no minimo, o simples conflito
entre o comprador, que quer adquirir algo ao menor preco possivel, e o vendedor,
gue deseja transferir algo ao maior preco possivel. Quando as duas partes chegam a

um consenso, tem-se o chamado acordo.

Com a globalizacdo, deixaram de existir fronteiras geograficas e

afins. Foram acelerados os processos de troca de produtos e servicos entre 0S

® KUAZAQUI, Edmir. Marketing Internacional — como conquistar negécios em mercados
internacionais. Sdo Paulo: Makron Books, 1999.
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paises, em decorréncia dos avancgos tecnoldgicos, da transmissdo mais rapida e
eficiente de informacfes nacionais e internacionais e da reducdo de precos, em
virtude dos ganhos de escala com a producao e a informatizacédo. No entanto, ainda
persistirdo as fronteiras politicas, sendo muito importante a figura do negociador e de
seus contatos e conhecimentos, 0s quais levardo a empresa a uma posicao mais

confortavel perante seus concorrentes.

O mundo moderno caminha para uma realidade de marketing social,
no qual as empresas desenvolvem produtos e servicos para pessoas, com a

preocupacao de nao agredi-las e nem ao meio ambiente.

N&o se pode dizer que exista uma teoria que contenha os passos
para que uma empresa tenha sucesso na negociacdo, pois ele varia de empresa
para empresa, de acordo com a situacdo e o mercado. Alguns pontos, todavia,

podem ser classificados, quais sejam:

a) Conhecimento do ambiente: o negociador deve conhecer o
ambiente sob todos os aspectos (socioeconémico e politico, por exemplo). Deve,
assim, ter conhecimentos de planejamento estratégico e poder de decisdo dentro os

objetivos organizacionais de crescimento da empresa em um determinado mercado.

b) Comunicacédo: o negociador deve utilizar todos os meios, inclusive

0s neurolinguisticos, para obter, de maneira racional e justa, os objetivos tracados.

c) Conhecimento do outro lado: O negociador deve reconhecer a
existéncia do outro, ser passivo e ativo dentro do processo de negociacdo, sem,

todavia, impor e sim negociar.

As operacdes de negocios sdo normalmente formalizadas por meio
de contato ou carta. O negociador deve conhecer direito internacional e atentar para

as caracteristicas legais de cada pais, em especial aquelas que se referem ao que ja
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ocorreu e que pode servir como jurisprudéncia. Nao existe uma minuta de contrato
padrdo, pois ele varia de acordo com cada pais, produto ou servico oferecido e
caracteristicas mercantis, devendo constar dela a modalidade de pagamento e os

documentos exigidos.

Depois do periodo das negociacbes, ocorre o acordo e sua
respectiva formalizacdo. Se ambas as partes querem a concretizacdo do negdcio, 0
acordo é fechado dentro das garantias que cada parte interveniente achar

necessarias.

Embora os acertos constituam o primeiro nivel do acordo, é prudente
a formalizacdo por escrito, para evitar algum tipo de mal-entendido das clausulas

provenientes da negociacao.

O fax, o e-mail, a Internet e até mesmo o dinheiro virtual facilitam
muito as transacfes entre as diferentes empresa dispersas geograficamente nos

diversos continentes do planeta.

Para se desenvolver negocios em mercados internacionais, ha de se

ter em mente os seguintes importantes aspectos:

ter um pensamento de longo prazo;

e ter em mente uma filosofia voltada para o marketing

internacional;

e ter uma cultura organizacional voltada para o marketing

internacional;

e ter em mente o espirito empreendedor;

e estar motivado a quebrar barreiras;
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estar disposto a novos desafios;

ir em busca de informacoes;

conhecer o comércio exterior;

estudar o mercado interno;

estudar e analisar as possibilidades de ingresso no mercado

internacional;

estudar as atitudes em relacdo as compras internacionais;

conhecer o mercado a ser explorado;

conhecer as exigéncias especificas de cada pais;

conhecer os costumes e as tradicdes do pais avaliado;

adequar os produtos e servigos conforme o pais enfocado;

adequar produtos e servi¢os aos padrdes de qualidade mundial;

verificar as cores predominantes e as suas caracteristicas;

adequar a linguagem usual e comercial ao pais avaliado;

utilizar sempre os termos técnicos usados em comércio exterior;

nao usar girias, mesmo aquelas utilizadas no pais avaliado;

responder a todas as solicitacdes;

ser responsavel;

nunca se comprometer com algo, se realmente ndo houve

condicdes de atender;
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e conhecer os beneficios fiscais do pais de origem;

e conhecer os custos e as despesas do produto ou servico

oferecido;

e conhecer o importador;

e conhecer o pais onde reside o importador;

e conhecer a propaganda;

e conhecer os precos da concorréncia e praticar precos coerentes;

e exportar produtos e servicos com as mesmas caracteristicas do

anunciado;

e cumprir 0s prazos de entrega e embarque;

e utilizar o tempo como instrumento de sucesso;

e ter boa aparéncia e boa postura;

e evitar gestos que possam ter conotacédo negativa;

e ter Otima diccdo e boa educacéo.

O conhecimento € muito importante no processo de negociagao.
Entre as empresas brasileiras que ja desenvolveram atividades de exportacao,
grande parte ndo participou de cursos de comeércio exterior. As principais razdes
apontadas pelas mesmas foram a falta de oportunidade, de tempo, de interesse e a
estrutura da empresa, entro outros aspectos. Ressalte-se que o motivo oportunidade

foi citado devido ao porte das empresas e ao custo dos cursos.

Os principais objetivos dos dirigentes das empresas ao participar de

cursos séo a obtencdo de maiores conhecimentos e a necessidade de atualizacao.
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Uma hipétese pessoal, que pode ser corroborada ou ndo em futuros projetos, é que,
em decorréncia da proliferacéo de cursos de comércio exterior (inclusive em nivel de
graduacdo e poOs-graduacéo), houve certa diminuicdo da qualidade dos mesmos,

pela falta de profissionais especializados, na pratica e na teoria.

Assim, com a sofisticacdo dos mercados e a dificuldade de as
empresas realizarem negocios em virtude da profunda concorréncia, torna-se
necessario a constituicdo de profissionais especiais, para atuar no comeércio
internacional. Portanto, devem ser buscados talentos humanos com uma sélida base
em marketing internacional, que conhecam, inclusive, as caracteristicas dos

diferentes paises onde poderéo realizar negdcios.

3.2 A Implementacdao das Empresas nas Feiras e Mercados

Internacionais

Para a implementacdo da empresa nas feiras e mercados
internacionais, ha que se atentar para uma série de fatores peculiares a introducéo

da empresa no mercado exterior™®.

Deve-se observar 0 que se pretende levar de material de suporte
para a demonstracdo dos produtos da empresa. Saliente-se que a escolha desse
material deve levar em consideracdo alguns fatores que influenciam na

determinacdo do melhor composto promocional para os seus produtos.

Assim, sdo considerados fatores determinantes os seguintes:
e a natureza do mercado-alvo;

e 0s possiveis canais de distribuicdo e o padrao de distribuicao

para o produto;

1 FEIRAS Nacionais e Internacionais. Disponivel em http://cursos.aduaneiras.com.br/
treinamento/estudecomex_2004. Acesso em 20/10/2004.
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e 0 perfil do consumidor: o individuo, a familia, o comprador

industrial etc.;

e 0 estjgio do ciclo de vida do produto (langamento ja é

comercializado naquele mercado);

e a caracteristica basica do produto: bens industriais, bens de
consumo de massa, bens de consumo duravel, servigos, entre

outros.

De acordo com o tipo de produto oferecido pela empresa, existe uma
melhor apropriacdo por elementos de divulgagédo os quais possibilitardo uma maior

credibilidade e impacto.

Assim, a empresa, ao determinar o seu material de suporte, devera
ter bem claro qual a linha de comunicacao que pretende desenvolver para garantir
um bom retorno. Entre os materiais de suporte a comunicacdo mercadolégica da

empresa estao os seguintes, considerados mais relevantes:

e cartdes de visitas;

e catalogos de produtos e servicos;

e mostrudrio de produtos;

e portfélio da empresa;

e folhetos e folder.

Com o fim de bem ilustrar este trabalho, falar-se-a, brevemente,

sobre cada um deles.
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3.2.1 Cartdes de visitas

Este material de suporte € o primeiro que o homem de negocios

deve ter permanentemente junto a si. Com certeza, em qualquer tipo de

apresentacao ele é essencial e, muitas vezes, imprescindivel.

N&do se deve entregar o cartdo de visitas amassado, Sujo ou

rasurado. Se houver mudancas de telefone, endereco ou mesmo de identidade

corporativa, a empresa deve mandar imprimi-los novamente. A entrega de um cartao

rabiscado, corrigido ou desalinhado pode dar ao cliente a interpretacdo de falta de

atencao ou desorganizacgao por parte da empresa.

Algumas pequenas e simples dicas sobre o uso do cartao de visitas:

nao se deve dobrar a ponta do cartéo;

o cartdo deve estd em local facilmente acessivel, evitando-se

procuré-lo na hora da entrega do mesmo ao cliente;

entrega-se o cartdo assim que se perceber, por parte de cliente,

a existéncia de interesse em manter contato com a empresa;
h& que ser seletivo e ndo sair distribuindo cartbes a todos;

o cartdo profissional também pode servir para acompanhar

mensagens,

deve-se adotar o seguinte lema: “Peque pelo excesso, nunca

pela falta”.
€ deselegante entregar cartdes durante as refeicoes;
a troca de cartdes deve ser uma acao discreta;

nas viagens internacionais, eles devem ser impressos em inglés

e, no verso, no idioma do pais visitado.
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3.2.2 Catalogos dos produtos

O catdlogo de produtos deve conter informacdes objetivas e

fidedignas dos produtos comercializados pela empresa. Deve trazer, no minimo:

e aidentificacdo da empresa;
¢ as fotos dos principais produtos;
e 0 desenho industrial (se for necessario ao produto);

e as informacgbes técnicas dos produtos (caracteristicas fisicas do
produto);

e as informacdes sobre matérias-primas utilizadas;

e as garantias;

e 0 uso do produto;

e as normas de especificagdo como DIN, ASTM e ABNT;

e a traducédo para outro idioma (inglés e espanhol, ou outro, se for

0 caso).
3.2.3 Mostruério dos produtos
O mostruéario deve ter o produto e a descricdo das caracteristicas
anexadas a amostra, se for o caso. O mostruario deve ser criteriosamente montado,

a fim de dar o valor integral ao produto que a empresa quer oferecer ao cliente em

potencial. Para tanto, o mostruario deve conter:

e aidentificacdo do produto;
e aidentificacdo das caracteristicas técnicas;
e aidentificacdo da empresa/nome/logotipo;

e as possibilidades de fornecimento;
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a quantificacéo por tipo de embalagem;

as adequac0es do idioma.

3.2.4 Portfdlio da empresa

Pode-se dizer que o portfélio da empresa € o seu curriculo. Deve ser

claro e objetivo, dando as principais informacdes sobre a atividade, os produtos e 0s

servicos oferecidos, bem como os dados de relagbes com o mercado, como

principais clientes e fornecedores.

De forma resumida, o portfélio deve contemplar:

a identificacéo da empresa;

a identificag@o dos executivos responsaveis;

a data da fundacéo;

0 enderec¢o completo para contato;

0s principais produtos;

0s principais mercados atendidos (interno e externo);

a composicao de fotos (patio industrial, planta industrial, linha de
producéo, linha de produtos, etc.);

a traducédo para outro idioma (inglés, espanhol ou outro).

3.2.5 Folhetos e folders

Sao pecas publicitarias de informagdo sobre a empresa e 0s

produtos por esta oferecidos, compostos por uma uUnica folha com uma ou mais
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dobras. Deve ser objetivo e claro, oferecendo a quem o |é informacbes rapidas,

porém interessantes.

Os folhetos e folders devem estar ao alcance do publico, de forma
pratica e ordenada, para que a mensagem possa atingir o publico-alvo na feira e/ou
exposicao, tanto nacional quanto internacional. Eles devem ser desenvolvidos com

qualidade de impresséao e contemplar:

e aidentificacdo da empresa/logotipo;
e aidentificacdo do produto;
e breves caracteristicas técnicas;

e endereco, fone/fax, e-mail e home-page para contato e maiores

informacgoes;

e a versao em inglés ou espanhol (ou outra lingua que mais se

aplicar ao caso especifico).

Ressalte-se que o material de suporte deve compor um conjunto
homogéneo de informagdes e seguir uma mesma linha de apresentacao visual,
contendo informacdes unificadas. Ao contrario, ao ser elaborado com informagdes
desencontradas, acaba mostrando ao cliente em potencial um aspecto de falta de

confiabilidade e de capacitag&o profissional.

Da mesma forma, o material de suporte deve estar preparado e
organizado de maneira préatica, ficando disponivel ao uso em qualgquer momento da
feira e/ou exposicdo. Deve também ser projetado em numero suficiente para néo

faltar na feira/exposicao.

As empresas podem mostrar, revelar ou esconder todas as

combinagdes de bens e servigos.
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4 — FRUTIKA S.R.L — UM EXEMPLO DE PARTICIPACAO DE
PEQUENA EMPRESA QUE UTILIZA OS INSTRUMENTOS DE
PROMOCAO COMERCIAL, EM ESPECIAL NO MERCOSUL"

A empresa Frutika S.R.L. estd situada na Col6nia Carlos Antdnio

Lopez, Departamento de Itapud, cerca de 420 km de Assunc¢éo, no Paraguai.

E uma empresa que se dedica a producdo de suco natural de frutas
e atualmente produz cinqlenta mil litros por dia, com matéria-prima de producao
propria. E provavel que em dez anos, a sua produc&o atinja cem mil litros diarios. A
totalidade dos insumos que utiliza provém do MERCOSUL. A tecnologia adotada
tem 70% de origem européia e 30% do MERCOSUL. A empresa é beneficiada pela

Lei n°® 70/90, de Producéo Industrial e o seu financiamento foi préprio.

Para a Frutika inserir-se no MERCOSUL, ela montou empresas
comerciais na Argentina e no Brasil, com o fim de as mesmas fazerem a

comercializagao de seus produtos.

Com relacéo aos mercados para os quais a Frutika exporta, tem-se
que o Brasil abarca a maior parte (68%), a Argentina 30% e o Uruguai 2%. Veja-se a

representacdo na Figura 01, a seguir:

0 2%

| 309

O Brasil
B Argentina

0O Uruguai

68%

Figura 01 — Mercados para os quais a Frutika exporta

! pesquisa SEBRAE.
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A empresa tem pretensfes de ampliar as suas exportagdes em cem
por cento dentro dos proximos dois anos. A Frutika produz sucos de goiaba, laranja,

limédo, péssego e manga, todos eles também na linha light.

A producéo de frutas frescas da Frutika esta representada na Figura

02 a sequir:

B 3%

O Laranja

W Tangerina
OLimé&o

O Péssego

L@ 64% B Nectarina
O Ciruela
B Goiaba

Figura 02 — Producéo de Frutas frescas da Frutika

A Frutika possui 600 funcionarios e cerca de 300 clientes. A
empresa produz toda a matéria-prima que é utilizada para a indastria de suco e o
sabor de seu produto € peculiar e diferente dos que se conhece tradicionalmente,
especialmente o de goiaba, cuja demanda € crescente ndo s6 no Paraguai como no

exterior.

O faturamento anual da Frutika gira em torno de 4 milhdes de
dolares. A empresa também exporta frutas, especialmente para a Argentina, apesar

dos obstaculos burocraticos que inicialmente teve que enfrentar.

A representacdo da Frutika no Brasil localiza-se em Foz do Iguacu,
no Parana. Ela prépria se encarrega de distribuir os seus produtos, especialmente
para o Parana, Santa Catarina, Minas Gerais e Distrito Federal, e em menor escala

para os demais Estados.
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A promocao dos produtos da empresa ocorre de trés formas:

e Por meio de propaganda em jornais, revistas, emissoras de radio

e televisdo no Paraguai.
e Pela Internet.
e Por meio da participacdo em feiras nacionais e internacionais.

A Frutika obteve bons resultados na Feira de Anuga, na Alemanha,
em 2003, com um representativo volume de pedidos, especialmente de suco de
goiaba, sabor preferido dos europeus, 0 qual comecou a ser exportado, a partir de

2004, para a Alemanha.
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CONCLUSAO

Quando uma empresa busca penetrar e conquistar mercados, tanto
nacionais quanto internacionais, ela tem por essencial diminuir o grau de incerteza

nas acgdes que ira realizar.

E necessaria uma pesquisa de mercado para promover
comercialmente o produto. Para isso existem profissionais especializados na area de
comércio exterior qualificados em promocéo comercial. Esta € feita nacionalmente
ou internacional. No Brasil temos grandes instituicbes publicas qualificadas e
responsaveis pela imagem externa nacional. Contudo as feiras se tornaram a
maneira mais acessivel para empresas que nunca exportaram de conquistarem

mercados alternativos.

E sobre esse assunto, relacionado ao marketing internacional e a
penetracdo das empresas brasileiras nos mercados internacionais que trata esta

monografia.

Assim, com a sofisticacdo dos mercados e a dificuldade de as
empresas realizarem negocios em virtude da profunda concorréncia, torna-se
necessario a constituicdo de profissionais especiais, para atuar no comeércio
internacional. Portanto, devem ser buscados talentos humanos com uma sélida base
em marketing internacional, que conhegcam, inclusive, as caracteristicas dos

diferentes paises onde poderéo realizar negdcios.

Com as necessidades de crescimento das empresas, surgiu o
marketing internacional, pois 0os mercados tendem, quase sempre, a uma

homogeneizagao de consenso, por meio da globalizagcdo econdmica.

O mercado internacional possui caracteristicas distintas, porém

grande parte dos procedimentos comerciais foram padronizados por instituicbes
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internacionais, no sentido de incrementar e fomentar relacdes entre os diferentes
paises. A realidade mundial denota as diferencas econbémicas e o grau de
dependéncia politica entre as diferentes nacdes, na qual, em principio, existe um
fator que ndo pode ser padronizado, qual seja, o profissional que atua no mercado

internacional.

Pode-se dizer que o Brasil, por problemas estruturais, falta de
tradicdo, protecdo do mercado, entre outros varios fatores, fechou-se ao comércio
exterior. Essa atitude influenciou sobremaneira o seu parque industrial, as filosofias
e a performance comercial das empresas brasileiras e das entidades ligadas ao
ensino. Com a rapida abertura do mercado interno ao internacional, o0s
consumidores e 0s empresarios sentiram os desniveis entre o produto nacional e o
estrangeiro, tendo de se adaptar da melhor e mais rapida forma possivel, uma vez

que o fendbmeno da globalizac&o tende a se acentuar em um futuro proximo.

Viu-se, assim, que a partir do momento em que a empresa tem por
objetivo lancar o seu produto (ou servico) no mercado internacional, ha uma série de

fatores e circunstancias que devem ser minuciosamente observados.

Para que um negdcio se desenvolva nos mercados internacionais,
em feiras e eventos, deve tomar um conjunto de decisdes, definindo atos a serem
cumpridos em funcdo de todas as circunstancias que poderdo se apresentar no

futuro.

Viu-se que € essencial um levantamento criterioso do produto da
empresa e das diversas possibilidades de seu lancamento no mercado internacional.
Vérios fatores devem ser observados, para que o empreendimento da empresa néo

se torne em um verdadeiro fracasso.

Para tanto, a empresa deve avaliar criteriosamente as vantagens de

ir a uma feira no estrangeiro, quais sdo 0s objetivos para a empresa participar desse
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evento internacional e verificar se o produto da empresa se adequa ao mercado do
pais em que se pretende projeta-lo. Além disso, a empresa deve investir na

promocao comercial de seu produto.

Mereceu destaque as parcerias publico-privado e a implementacéo
das empresas nas feiras e eventos internacionais, para tanto destacou-se varios
fatores positivos para a efetivacdo desta penetracdo, como estratégias de marketing

internacional.

Por fim, destacou-se a importancia do marketing internacional e o
papel da empresa em seu segmento de mercado, com a aplicacdo de estratégias
eficazes para a exposicdo e demonstracdo do produto em feiras e eventos

internacionais.
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ANEXO 1 - GUIA DE FEIRAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS

CIDADE EVENTO INICIO TERMINO

ALIMENTOS

Africa do Sul Africa do Sul Pretoria International Show 27/08/2004 07/09/2004
Africa do Sul Joanesburgo SAITEX 05/10/2004 08/10/2004
Alemanha Berlim Fruit Logistica 05/02/2004 07/02/2004
Alemanha Nuremberg BIO FACH MESSE 19/02/2004 22/02/2004
Austrélia Rockhampton Beef Australia Rockhampton 26/04/2004 04/05/2004
Brasil Belo Horizonte ABRASEL 2004 16/08/2004 19/08/2004
Brasil Curitiba ABAD 2004 10/08/2004 13/08/2004
Brasil Rio de Janeiro EXPO ABRAS 13/09/2004 16/09/2004
Brasil Stio Paulo i'l?;':n'aggga Feira Internacional da 4506204 18/06/2004
Brasil Stio Paulo PRUTFEIRA. - Felra Internacional 03/2004
China Beijing China International Dairy Expo 05/06/2004 08/06/2004
China China Food and Hotel China 2004 16/09/2004 19/09/2004
China Xangai SIAL China 30/03/2004 01/04/2004
Cingapura Cingapura FHA 2004 - Food & Hotel Asia 20/04/2004 23/04/2004
Colémbia Bogota EXPOAGRO 31/07/2004 10/08/2004
Coréia do Sul Coréia do Sul Food and Hotel Korea 2004 03/03/2004 05/03/2004
Espanha Barcelona ﬁh%iﬁgﬁ?& | Salao Intemacional de - gg0312004 12/03/2004
Estados Unidos Chicago Fancy Food Show 02/05/2004 04/05/2004
Estados Unidos Houston Houston Livestock Show and Rodeo 25/02/2004 16/03/2004
Estados Unidos Miami American Food & Beverage 12/2004
Estados Unidos Nova York Fancy Food 27/06/2004 29/06/2004

FANCY FOOD - Saléo Internacional de
Estados Unidos Nova York Produtos Alimenticios, Especiarias e 08/07/2004 10/07/2004

Bebidas
Franca Paris SIAL Franca 17/10/2004 21/10/2004
Holanda Amsterda Natural Product Expo 06/2004

SANA - Saléo Internacional de
Italia Bolonha Alimentacdo Natural, Saude e Meio 09/2004

Ambiente
Italia Parma N ﬁnﬁég% - Saldo Internacional da 46057004 10/05/2004
Italia Rimini ﬁ;ﬁﬁliag';f)';asfgsgt‘:ﬁg’”a' de Doces, 17/01/2004 21/01/2004
Japdo Mahukari Messe FOODEX ezé’;;ggs Internacional de /0315004 12/03/2004
México Cidade do México ALIMENTARIA México 09/06/2004 11/06/2004
México Palenque PALENQUE - Chiapas 01/10/2004 15/10/2004
Republica Tcheca Brno SALIMA 02/03/2004 05/03/2004
Russia Moscou World Food Moscow 2004 21/09/2004 24/09/2004
Venezuela Caracas CARACAS 01/12/2004 15/12/2004

ARTESANATO
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Alemanha
Brasil

Brasil

Brasil

Brasil

Estados Unidos
Estados Unidos

Franca

Alemanha

Cingapura

Estados Unidos

Alemanha
Alemanha

Brasil
Espanha
Espanha

Espanha

Estados Unidos
Estados Unidos

Inglaterra
Inglaterra

Inglaterra
Italia
Japéo

Portugal

Alemanha
Alemanha
Bolivia
Brasil
Brasil
Brasil
Brasil
China
China
China
China

Colémbia

Emirados Arabes

Frankfurt
Séo Paulo
Séo Paulo
Séo Paulo
Séo Paulo
Nova York
Nova York

Paris

Frankfurt

AUTOMECHANIKA

Cingapura

Detroit

Berlim
Dusseldorf
Séo Paulo
Barcelona
Madrid
Madrid
Atlanta
Orlando
Londres
Londres
Londres
Mildo
Téquio

Lisboa

AMBIENTE

ABUP - SHOW

ABUP - SHOW

GIFT FAIR

GIFT FAIR

New York International Gift Fair
SOURCES

Feira Maison & Object

AUTOPECAS

EXPO SINGAPORE
AUTO SHOW
BEBIDAS

ITB 2004

PROWEIN - Feira Internacional de
Vinhos e Bebidas Finas

Brasil Cachaga
EIBTM 2004
FITUR - Feira Internacional de Turismo

RIMINI 2004 - “The SCAE 3rd World
Speciality Coffee Conference”

SCAA 2004
INTERBEV

BARSHOW 2004

LIWTF - London International Wine &
Spirits Fair

WTM-World

BIT 2004

HJC 2004

BTL - Bolsa de Turismo de Lisboa

CALCADOS, COUROS E COMPONENTES P/ CALCADOS

Dusseldorf

Dusseldorf

Santa Cruz de la Sierra

Novo Hamburgo
Séo Paulo

Séo Paulo

Séo Paulo

Hong Kong
Hong Kong
Hong Kong
Xangai

Bogota

Dubai

GDS - International Shoe Fair
GDS - International Shoe Fair
EXPOCRUZ

FIMEC

COUROMODA

Feira Campina Grande
FRANCAL

APLF - Asia Pacific Leather Fair
APLF - Asia Pacific Leather Fair
APLF - Asia Pacific Leather Fair
ALL CHINA

IFLS - International Footwear and Leather

Show
MOTEXHA

02/2004
03/2004
08/2004
03/2004
08/2004
01/2004
05/2004
23/01/2004

14/09/2004

02/2004
01/2004

12/03/2004

29/02/2004

03/2004
30/11/2004
29/01/2004

31/01/2004

23/04/2004
26/09/2004
08/06/2004

18/05/2004

11/2004

14/02/2004
09/03/2004
21/01/2004

16/09/2004
11/03/2004
16/09/2004
15/04/2004
13/01/2004
04/2004

13/07/2004
07/04/2004
29/03/2004
06/10/2004
01/09/2004

03/02/2004

19/04/2004

27/01/2004

19/09/2004

16/03/2004

02/03/2004

03/2004
02/12/2004
02/02/2004

03/02/2004

26/04/2004
28/09/2004
09/06/2004

20/05/2004

17/02/2004
12/03/2004
25/01/2004

19/09/2004
14/03/2004
26/09/2004
18/04/2004
16/01/2004

16/07/2004
10/04/2004
01/04/2004
08/10/2004
03/09/2004

06/02/2004

22/04/2004
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Emirados Arabes Dubai MOTEXHA 11/10/2004 14/10/2004
Estados Unidos Estados Unidos FFANY COLLECTIONS 07/2004

Estados Unidos Las Vegas WSA SHOW - World Shoe Association  05/08/2004 08/08/2004
Estados Unidos Las Vegas WSA SHOW - World Shoe Association  10/02/2004 13/02/2004
Estados Unidos Miami SMOTA - Shoe Market of the Americas ~ 29/02/2004 02/03/2004
Estados Unidos New Orleans SAFETY EXPO COUNCIL 10/09/2004 17/09/2004
Etidpia Addis Ababa Meet in Africa 06/10/2004 09/10/2004
Franga Paris EXPOPROTECTION 02/11/2004 08/11/2004
Italia Bolonha LINEAPELLE (Autumn-Winter) 26/10/2004 29/10/2004
Italia Bolonha LINEAPELLE (Spring-Summer) 2004 27/04/2004 29/04/2004
Italia Bolonha SIMAC 27/04/2004 29/04/2004
Italia Bolonha Tanning Tech 26/10/2004 29/10/2004
Italia Lago di Garda 612 EXPO RIVA SCHUH 10/01/2004 14/01/2004
Italia Lago di Garda 622 EXPO RIVA SCHUH 19/06/2004 23/06/2004
Italia Mildo MICAM - The ShoEvent 20/03/2004 23/03/2004
México Cidade do México COUROMODA 06/09/2004 09/09/2004
México Guadalajara ANPIC 2004 09/07/2004 10/07/2004
México Ledn ANPIC 2004 21/02/2004 24/02/2004
Portugal Porto MOCAP 15/01/2004 16/01/2004

CHOCOLATES, BALAS, DOCES, CONFEITOS E DERIVADOS

ISM - International Sussewaren Messe

Alemanha Colbnia 01/02/2004 04/02/2004
México Guadalajara COFETEXPO 07/2004
Venezuela Acarigua All Candy Expo 05/2004
CONSTRUGCAO
Emirados Arabes Dubai The Big 5 Show 20/11/2004 24/11/2004

FLORES TROPICAIS

IPM - Feira Internacional de Plantas,

Alemanha Essen Equipamentos de Horticultura, Artigos 29/01/2004 01/02/2004
para Floristas

Brasil Fortaleza FRUTAL 13/09/2004 16/09/2004
HORTITEC - Exposigdo Técnica de

Brasil Holambra Horticultura, Cultivo Protegido e Culturas 17/06/2004 19/06/2004
Intensivas

GEMAS, JOIAS E ARTEFATOS DE PEDRAS

Canada Toronto JWE Toronto 08/08/2004 10/08/2004
China Hong Kong Hong Kong Jewellery and Watch Fair 19/09/2004 23/09/2004
Emirados Arabes Bahrain Jewellery Arabia 05.10.04 09/10/2004
Estados Unidos Las Vegas The JCK Las Vegas Show 04/06/2004 08/06/2004
Estados Unidos Miami JIS Miami Show 17/01/2004 19/01/2004
Estados Unidos Miami JIS Miami Show 16/10/2004 18/10/2004
Estados Unidos Nova York JANY Summer Show 25/07/2004 28/07/2004
Estados Unidos Nova York JANY Winter Show 25/01/2004 27/01/2004
Estados Unidos Tucson Tucson Show 31/01/2004 15/02/2004

Suica Basel The Basel Show 15/04/2004 22/04/2004
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GRAFICA E PAPELARIA

Alemanha
Estados Unidos

Inglaterra

México

Africa do Sul

Alemanha

Alemanha

Arabia Saudita

Argentina
Argentina

Chile

China

Estados Unidos

Estados Unidos
Estados Unidos
México
Venezuela

Venezuela

Emirados Arabes

Alemanha
Brasil

Brasil

Brasil

Brasil

Chile

Chile

Emirados Arabes
Estados Unidos
Estados Unidos
Inglaterra
Japédo

Meéxico

Panama

Alemanha

Frankfurt
Orlando

Londres

Cidade do México

Bothaville

Hannover

Sishein

Riyadh

Buenos Aires
Buenos Aires

Santiago do Chile
Najing

Chicago

Detroit

Las Vegas
Guanajuato

Acarigua

Acarigua

Dubai

Colbnia

Bento Gongalves
Recife

Recife

Ubé (MG)
Santiago do Chile
Santiago do Chile
Dubai

Carolina do Norte
Tupelo
Birmingham
Téquio

Cidade do México

Panama

Dusseldorf

PAPERWORLD 2004

SHOPA - School, Home & Office
Products Association

The International Direct Marketing Fair
EXPO PACK

MAQUINAS E EQUIPAMENTOS

NAMPO Harvest Day - Agricultural
Trade Show

Hannover Messe 2004 - Feira Industrial
de Hannover

CONTROL 2004

SAUDI AGRICULTURE - The
International Agriculture, Water and Agri
Industry Show

FERIAGRO
FERIAGRO

FIPACH

AGRO MACHINERY CHINA - China
Agricultural Machinery Trade Fair

IMTS’2004 - International Manufacturing
Technology Show

AUTO SHOW

IBIE

EXPO AGRO ALIMENTARIA
Agro Expo Portuguesa
EXPOPORTUGUESA

MARMORE E GRANITO
Arabian Stone Fair
MOVEIS

Feira de Col6nia

MOVELSUL

Uti Méveis

Vitrine Brasil

Feira de Ub4

Salon del Muebel

Sal6n del Mueble

Index Dubai

HIGH POINT

Tupelo Furniture Market

The Furniture Show
International Furniture Fair Tokyo
Feira Internacional Del Mueble

MULTISSETORIAL

EXPOCOMER
PLASTICOS

K-2004 - International Trade Fair for

31/01/2004

19/10/2004

02/03/2004
22/06/2004

18/05/2004

19/04/2004

11/05/2004

26/09/2004

18/03/2004
03/2004
20/10/2004

28/10/2004

08/09/2004

01/2004
15/08/2004
11/2004
08/2004
08/2004

16/02/2004

19/01/2004
08/03/2004
26/04/2004
18/09/2004
05/2004
03/2004
03/2004
09/10/2004
03/04/2004
21/08/2004
18/01/2004
11/2004
20/01/2004

03/03/2004

20/10/2004

04/02/2004

21/10/2004

04/03/2004
25/06/2004

21/05/2004

24/04/2004

14/05/2004

30/09/2004

21/03/2004

22/10/2004

30/10/2004

15/09/2004

18/08/2004

19/02/2004

25/01/2004
12/03/2004
04/05/2004
21/09/2004

13/10/2004

10/04/2004

24/08/2004

21/01/2004

23/01/2004

07/03/2004

27/10/2004
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Plastics and Rubber

Argentina
Colémbia
Meéxico

México

Cingapura
Emirados Arabes

Estados Unidos

Estados Unidos

Alemanha
Brasil
Brasil
Brasil
Holanda
Italia

Japdo

Alemanha

Buenos Aires
Bogota

Cidade do México
Cidade do México

ARGENPLAS 2004

Colombiaplast 2004 - Feria Internacional

de Plasticos, Cauchos y Petroquimica
PLASTIMAGEM 2004

Plastimagen 2004

PRODUTOS MEDICOS E ODONTOLOGICOS

Cingapura
Dubai
Chicago

Miami

Nuremberg
Recife

Rio de Janeiro
Séo Paulo
Amsterda
Bolonha

Japdo

Hannover

IDEM Singapore
ARAB HEALTH 2004

MIDWINTER MEETING

FIME - Florida International Medical
Expo 2004

PRODUTOS ORGANICOS

BIOFACH MESSE
Convencéo da Abras
ABRAS
Frutfeira/Brazilian Fruit
Natural Product Expo
SANA

BIOFACH JAPAN
SOFTWARE

CEBIT

22/03/2004

10/2004

27/04/2004
27/04/2004

02/04/2004
18/01/2004
19/02/2004

18/08/2004

19/02/2004
06/2004
09/2004
03/2004
06/2004
09/2004
21/09/2004

18/03/2004

26/03/2004

30/04/2004
30/04/2004

04/04/2004

21/01/2004
22/02/2004

19/08/2004

22/02/2004

23/09/2004

24/03/2004

Fonte: Guia do Exportador — APEX, 2003.
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ANEXO 2 - ROTERO DO EXPORTADOR — APEXBRASIL

Passo-a-passo para exportacao

1%asso
Preparar a empresa. Efetuar o registro de exportador na Secretaria de Comércio
Exterior do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MIDC) ou

na Delegacia da Receita Federal mais proxima.

2°passo
Selecionar um canal para a exportacao dos produtos. Caso a exportacdo nao seja
direta, a empresa podera utilizar consércios de exportacdo, tradings companies,

agentes de comércio exterior, empresas comerciais exportadoras etc.

3%asso

Identificar os mercados. Estabelecer contato com compradores (importadores) no
exterior. Ao identificar o importador, fornecer informagdes sobre quantidade
disponivel, aspectos técnicos, condi¢cdes de venda, prazo de entrega e preco unitario

da mercadoria.

4%asso

Andlise de mercado para avaliar a viabilidade da exportacdo. Uma vez identificado o
mercado a empresa deve efetuar uma analise com relacéo a precos praticados no
pais, diferencas cambiais, nivel de demanda, sazonalidades, embalagens,
exigéncias técnicas e sanitarias, custo de transporte, e outras informacdes que

influenciaréo a operacao.

5%asso
Contato inicial com o importador. Identificado o cliente, € imprescindivel que seja
enviado a ele o maior numero possivel de informacdes sobre o produto, pode-se

utilizar catalogo, lista de precos, amostra.
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6°Passo

Confirmado o fechamento do negdcio, o exportador deve formalizar a negociagao
enviando uma fatura pro-forma. Nao existe um modelo de fatura pré-forma. Nela
devem constar informacdes sobre o importador e o exportador, descricdo da
mercadoria, peso liquido e bruto, quantidade e preco unitario e total, condicdo de

venda e modalidade de pagamento, meio de transporte, e tipo de embalagem.

7°passo
Caso nao haja mercadoria em estoque o exportador deve-se agilizar a producéo,
atenta as questdes como controle de qualidade, embalagem, rotulagem e marcacao

de volumes.

8°passo

Confirmacéo da carta de crédito. Embora haja outras formas de pagamento, o grau
de seguranca oferecido pela modalidade carta de crédito torna o instrumento o mais
utilizado no comércio internacional. O exportador devera pedir ao importador a
abertura da carta de crédito. Ao final do processo o banco enviara copia ao

exportador.

9%passo

O exportador devera providenciar a emissdo dos documentos de exportacédo ou
embarque.

Documentos necessérios para circulagdo da mercadoria no pais de origem:

- romaneio de embarque

- nota fiscal

- certificados adicionais, quando necessarios

Documentos necessarios para o embarque ao exterior:
- romaneio de embarque

- nota fiscal

- registro de exportacao

- certificados

- conhecimento de embarque (emitido apds o embarque)



10° passo

Efetuar a contratacéo da operagéo de cambio, ou seja, negociar com a instituicao
financeira autorizada o pagamento em reais ou a conversao da moeda estrangeira
recebida pela aquisicdo das mercadorias exportadas. Esta operacédo é formalizada

mediante um contrato de cambio.

11° passo

Embarque da mercadoria e despacho aduaneiro. Apos todos estes procedimentos
devera ser efetuado o embarque da mercadoria e desembaraco na aduana
(alfandega) .O embarque aéreo ou maritimo da mercadoria é efetuado por agentes
aduaneiros mediante o pagamento da taxa de capatazia.

O embarque rodoviario é efetuado no proprio estabelecimento do produtor, ou em
local pré-estabelecido pelo importador.

A liberacdo da mercadoria para embarque é feita mediante a verificagéo fisica e
documental realizadas por agentes da Receita Federal nos terminais aduaneiros.

Todas as etapas do despacho aduaneiro séo feitas através do Siscomex.

12° passo

Preparacao dos documentos pés embarque

Documentos para nhegociacdo junto ao Banco (pagamento):
- Fatura comercial

- Conhecimento de embarque

- Letra cambial ou saque

- Carta de crédito (original)

- Fatura e/ou visto consular

- Certificados adicionais (quando necessario)

- Apdlice ou certificado de seguro (caso a condicao seja CIF)

- Border6 ou carta de entrega

Documentos contébeis (arquivamento)
- Fatura comercial

- Conhecimento de embarque
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- Nota fiscal
- Apodlice ou certificado de seguro

- Contrato de cambio

13° passo

Apresentacdo dos documentos ao banco do importador. No caso da operacao ter
sido efetuada com carta de crédito deve-se apresentar ao banco indicado pelo
importador os documentos que comprovem que a transacéo foi efetuada conforme

combinado.

14° passo
Liquidacdo do cambio. Apds a transferéncia para o banco do exportador devera ser
feita a liquidacdo do cambio conforme as condi¢des descritas no contrato de cambio.

O recebimento devera ser em R$ (reais).

(retirado do site: WWW.APEXBRASIL.COM.BR dia 22/12/2004.)




