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Capitulo I - Introducao

A implementagao de metodologias de governo eletronico que utilizem o
paradigma da Gestao do Conhecimento como principio orientador tem por
objetivo construir um Estado eficiente e democréatico, cuja Administracao
Publica seja caracterizada pela interlocucdo ativa entre governo e sociedade.
O site BrazilTradeNet, ferramenta de promogao comercial do Ministério das
Relagdes Exteriores, representa um dos esforcos do governo eletronico
brasileiro em elevar a eficiéncia econdmica nacional por meio do aumento
das exportagdes e em democratizar o acesso a mercados externos, com o
incremento na competitividade de empresas brasileiras de todos os portes.

No presente trabalho de pesquisa, pretende-se analisar como as
ferramentas de governo eletronico na area de promog¢ao comercial influenciam
a dinamica exportadora das empresas e quais sao os impactos da inser¢ao
nesses sistemas de praticas de Gestdo do Conhecimento. Para tal tarefa,
entre as ferramentas existentes, foi selecionado como estudo de caso o portal
BrazilTradeNet. A partir da revisdo bibliografica sobre os temas Gestdo do
Conhecimento ¢ Promoc¢ao Comercial, de entrevistas realizadas com
diplomatas e profissionais envolvidos no desenvolvimento do portal, de
sondagens organizadas por institui¢des de pesquisa sobre o comportamento
exportador das empresas entre 1998 e 2004 e da pesquisa de campo realizada
pela autora, espera-se compreender como a utilizagao do site Brazil TradeNet
afeta a experiéncia exportadora de micro e pequenas empresas € qual a
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influéncia da introdugao de praticas de Gestao do Conhecimento na prestagcao
de servicos de promogao comercial pelo Itamaraty.

A pesquisa de campo, apice do percurso investigatdrio realizado, procurou
apreender as percepgdes do empresariado nacional sobre os topicos
estudados, por meio do envio de questionarios a 6491 empresas, das quais
703 responderam pelas vias postal e eletronica. De posse dos formularios
preenchidos, foi possivel avaliar algumas das hipoteses levantadas relativas
ao comportamento dos exportadores e a utilizacao do site Brazil TradeNet.

1.1. Estrutura formal

A estrutura de capitulos da dissertacdo espelha a segmentacao das fontes
por campo tematico e introduz progressivamente o contetido necessario para
o desenvolvimento dos capitulos seguintes.

Apos a presente introdugdo, deitam-se as bases, no Capitulo II, paraa
avaliagdo de todos os demais temas, com a introdu¢do do arcabougo
conceitual da disciplina de Gestao do Conhecimento. Situada na experiéncia
brasileira de governo eletronico, a analise da Gestdo do Conhecimento busca
entender, nas dimensdes tecnoldgica e humana, os processos de criacao e
conversao do conhecimento, com vistas a sua aplicacdo em sistemas
governamentais.

O entendimento do papel estratégico da Gestao do Conhecimento para
o desenvolvimento nacional passa pela observacao de como seus métodos,
ao orientar as agoes de criagdo, captacdo, armazenamento, tratamento,
disseminacao e utilizagdo do conhecimento, contribuem para a criagdo de um
novo modelo de Administragao Publica, pautado pelo compartilhamento do
saber coletivo e pela integragdo entre governo e sociedade na formulagado
conjunta de politicas publicas. Sua aplicacdo a ferramentas de governo
eletronico, além de fazer parte das diretrizes do governo federal, € objeto de
interesse das comunidades envolvidas, na medida em que amplia seus canais
de interlocug@o com o poder publico.

No Capitulo II1, investiga-se a natureza da atividade de promocgao
comercial com o intuito de compreender o impacto das praticas de Gestao
do Conhecimento sobre seus instrumentos. A avaliagao do funcionamento
das Organizacdes de Promocao Comercial, que tradicionalmente tém
concentrado esforgos em tarefas como pesquisa e desenvolvimento de
mercados, servi¢os de informagao comercial, representacao no exterior e
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atividades de promocao direta, permitird compreender os processos de
superagao das barreiras a exportagao que afetam principalmente micro e
pequenas empresas, bem como vislumbrar maneiras de potencializar as
medidas de promocao comercial atualmente empregadas. Da literatura
existente na area de promocgao comercial, foram privilegiadas para a pesquisa
publicacdes que abordaram os servigos de informacao comercial, utilizados
como parametro para a avaliacao dos servigos prestados pela BrazilTradeNet.

O estudo da evolugdo do sistema de promog¢ao comercial brasileiro a
partir dos anos 80 e de sua estrutura atual, elaborado no Capitulo IV, tem
como objetivo contextualizar historicamente o sistema Brazil TradeNet dentro
de um quadro maior de atividades de promog¢ao comercial realizadas pelo
Ministério das Relagdes Exteriores, por meio da observacao das mudangas
ocorridas nos processos operacionais do Departamento de Promogao
Comercial nas ultimas décadas.

Ainda no Capitulo IV, examinam-se aspectos materiais da ferramenta
BrazilTradeNet e os objetivos por ela pretendidos, como a dinamizagao dos
fluxos de exportagdo e a insercao de micro e pequenas empresas no comércio
internacional, via difusao de informagdes comerciais, aumento da interatividade
entre os agentes de exportagdo, capacitagdo das empresas em comércio
exterior e criagdo de uma cultura exportadora.

No Capitulo V sao analisadas a dinamica das exportagdes brasileiras e
as dificuldades enfrentadas pelas empresas, em especial, as de micro e pequeno
portes, consideradas estratégicas para o desenvolvimento nacional. Para
entender como a Gestao do Conhecimento em comércio exterior pode produzir
efeitos sobre a atividade exportadora, € crucial conhecer o perfil da atividade
exportadora nacional e os obstaculos que afetam firmas exportadoras de
portes distintos.

Com esse intuito, sdo apresentadas no Capitulo V diversas sondagens
realizadas por institui¢des de pesquisa oficiais. Ao tragar um quadro
exportador nos niveis micro € macroecondmico, deseja-se identificar as
demandas reais das empresas exportadoras para verificar em que medida a
ferramenta de governo eletronico selecionada pode efetivamente afetar o
desempenho exportador das firmas.

A influéncia da BrazilTradeNet sobre a atividade exportadora das micro
e pequenas empresas e os impactos da inser¢ao de praticas de Gestao do
Conhecimento nessa ferramenta nao podem, contudo, ser medidos de forma
satisfatdria por intermédio exclusivo de formulagdes tedricas baseadas no
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material bibliografico consultado e em entrevistas no Itamaraty. Para
complementar o trabalho bibliografico empreendido, foi realizada pesquisa
de campo com o objetivo de revelar as percepcdes dos agentes exportadores
relacionadas ao exercicio de suas atividades e a contribui¢ao da Brazil TradeNet
para suas operacgoes. O método utilizado pretendeu conhecer de forma direta
arealidade de firmas de portes distintos e contrastar as opinides do Ministério
com a percep¢ao do empresariado brasileiro sobre a funcionalidade e utilidade
do sistema BrazilTradeNet.

No Capitulo VI, os dados coletados nos 703 formulérios devolvidos
pelas empresas respondentes sdo analisados. Ao se interpretar o conjunto de
respostas obtidas, com base no conteudo teorico estudado previamente, serd
possivel avaliar, no capitulo de conclusao, hipdteses sobre o comportamento
dos exportadores e sobre a utilizagdo do site Brazil TradeNet como instrumento
de transposi¢ao das barreiras encontradas.

1.2. Hipoteses

A primeira hipdtese elaborada supde que o conhecimento em comércio
exterior desempenhe papel fundamental na atividade exportadora para
empresas de todos os portes e que a caréncia desse tipo de ativo restrinja as
possibilidades de sucesso das firmas em mercados externos.

A segunda hipdtese levantada estima que micro e pequenas empresas,
marcadas pela escassez de recursos e pela menor capacitagao de seus agentes,
detenham menos conhecimento na area de exportagoes e, por isso, encontrem
maiores dificuldades em sua inser¢ao internacional.

A terceira hipdtese qualifica o sistema Brazil TradeNet como ferramenta
completa de Gestao do Conhecimento, responsavel pela criacao, captacao,
armazenamento, disseminacao e utilizacdo do conhecimento social em
comércio exterior, em beneficio da comunidade exportadora nacional.

A quarta hipotese afirma que os servigos oferecidos pelo portal
BrazilTradeNet voltam-se principalmente as micro e pequenas empresas,
possuidoras de menor conhecimento em comércio exterior, conforme
estabelecido na segunda hipotese.

A quinta hipotese presume que a utilizagao do portal afete de forma
significativa o volume de exportagdes das micro e pequenas empresas, ao
contribuir para a aquisi¢ao de novos clientes e para o fechamento de novos
negocios.
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A sexta eultima hipdtese estabelece ser a ferramenta de governo eletronico
BrazilTradeNet instrumento eficaz na remog¢ao das barreiras que impedem o
desenvolvimento exportador de micro e pequenas empresas.

Ao confirmar ou refutar cada uma das seis hipoteses apresentadas, sera
possivel verificar o impacto da Brazil TradeNet no comportamento dos agentes
exportadores de menor porte, o grau de aplicagdo de praticas de Gestao do
Conhecimento nessa ferramenta e a existéncia de uma correlagao positiva
entre o uso da BrazilTradeNet e o aumento do desempenho exportador de
MICro e pequenas empresas.

1.3. Justificativas

Exportar hoje ndo € mais atividade reservada a algumas poucas empresas
com experiéncia em mercados externos. O conhecimento em comércio
exterior, tradicionalmente também privilégio de alguns poucos “escolhidos”,
tem se tornado acessivel a crescente parcela da comunidade empresarial.
Ante o papel atribuido as exportagcdes como estratégia de desenvolvimento
nacional, o fomento a inclusdo de um niimero crescente de empresas na base
exportadora e aampla divulgacao de informagdes comerciais fazem parte do
rol de agdes do governo para transformar a atividade exportadora em pratica
comum e descomplicada para empresas de todos os portes.

A relevancia das exportagdes como vetor de desenvolvimento econdomico
encontra suas motivagdes tanto no passado quanto no futuro. O
comprometimento da situacao financeira do Estado, em razao de operagoes
historicas de investimento e ajuste monetario, continua a condicionar as
possibilidades atuais de crescimento economico. Constrangimentos nas contas
externas e a consequente necessidade de redugao do risco-pais para niveis
que garantam a entrada de capitais estrangeiros t€ém obrigado o Estado a
reestruturar sua contabilidade nacional para obtencao de superavits via
aumento dos saldos em balanga comercial, ja que a capacidade de aumentar
receitas do Estado via tributagdo ¢ limitada diante da elevada carga fiscal
atualmente imposta a sociedade.

As perspectivas de incremento do comércio mundial e a tendéncia
pronunciada a abertura e a liberalizagdo dos mercados nacionais também
apontam para as exportagdes como estratégia de sobrevivéncia das
economias dos Estados. Empresas exportadoras nacionais, instadas a elevar
seus padrdes de qualidade e a reduzir custos para competir no exterior,
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incorrem em saltos de produtividade, que trazem como efeito colateral o
aumento de sua capacidade em concorrer com firmas estrangeiras também
no mercado interno.

Sanar problemas do passado e preparar-se para o futuro dos
mercados depende, portanto, do fortalecimento da economia nacional
via aumento das exportagdes. Para que isso ocorra, devem ser
priorizados os investimentos e pesquisas na area de promogao comercial,
incluindo estudos sobre atividades especificas relacionadas a sistemas
de informacao comercial como a BrazilTradeNet. A implementagao de
praticas de Gestao do Conhecimento nesses sistemas, além de coerente
com as diretrizes do governo eletronico brasileiro, constitui objeto de
especial interesse para o Departamento de Promog¢ao Comercial do
Ministério das Relagdes Exteriores, responsavel pelo tratamento dos
aspectos de inteligéncia comercial e de representacdo na promog¢ao
comercial no exterior.

O estudo do papel desempenhado pela ferramenta BrazilTradeNet
e dos resultados obtidos até o presente interessa ao Itamaraty por sua
responsabilidade direta na manuten¢do do sistema. As razdes que
justificam a pesquisa do objeto escolhido transcendem, no entanto, o
carater meramente técnico da atribuicao da competéncia dessa atividade
de promogao comercial ao Ministério das Relagdes Exteriores.

A modernizagdo da Administragdo Publica, instrumentalizada por
expedientes de governo eletronico e pelo aumento do grau de interlocucao
entre os setores publico e privado, constitui item da agenda de governo que
nao pode ser menosprezado. As mudangas ocorridas nas estruturas e relagdes
sociais devem ser espelhadas pela administracao do Estado, sob pena de
criarem-se estruturas burocraticas disfuncionais e anacronicas. Assim, as
devidas atualizagdes e corregdes de rumos exercidas sobre as politicas
publicas fazem parte da propria sobrevivéncia do Estado como modo de
organizagdo da sociedade. Imersos em uma dindmica de carater quase
darwinista, Estados ndo adaptados as necessidades de suas sociedades correm
orisco de faléncia institucional.

No espirito de aperfeicoamento da gestao publica, para contemplar a
elevada importancia conferida as exportagdes como mecanismo de
desenvolvimento econdmico e para atender a uma nova Sociedade do
Conhecimento, que usa crescentemente meios virtuais para obter informacdes
e manifestar suas demandas, a adaptacao das politicas publicas pode ser

26



INTRODUCAO

beneficiada de forma significativa por ferramentas de governo eletronico como
a BrazilTradeNet.

Pesquisar novos métodos de compartilhamento do conhecimento e
aprimorar os recursos oferecidos pelo portal representam mais do que meras
acoes pontuais no esfor¢o exportador. A analise dos efeitos das praticas de
Gestao do Conhecimento sobre a BrazilTradeNet neste trabalho pretende
investigar maneiras de buscar a eficiéncia na prestagao de servigos publicos,
de atender as necessidades de cidadaos e organizacgodes e de empreender
esforcos voltados para o desenvolvimento nacional, tarefas que compdem a
missdo de todo servidor publico.
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Capitulo II - A Gestao do Conhecimento na
Administracao Publica

O exame dos recentes desenvolvimentos na drea de Governo
Eletronico, orientados a implementagao de um Estado eficiente e
democratico com a aplica¢ao de métodos de Gestao do Conhecimento,
e o estabelecimento de um referencial tedrico para a analise dos demais
temas relacionados a drea de comércio exterior constituem os objetivos
do presente capitulo. Pretende-se, de posse de um so6lido arcabougo
conceitual, avaliar o impacto da aplicagdo de praticas de Gestdo do
Conhecimento em ferramentas de informatica voltadas a dinamizagao
da atividade exportadora nacional ¢ a democratizagdao das
oportunidades de acesso a0 mercado internacional para micro e pequenas
empresas.

A compreensdo dos conceitos aqui apresentados permitira que se
navegue pelos capitulos sobre promog¢do comercial, sobre o portal
BrazilTradeNet e sobre a situagao corrente das exportagdes brasileiras, tendo
sempre em mente ser o conhecimento o principal vetor criativo e um dos
componentes-chave na articulagio de estratégias governamentais que induzam
ao desenvolvimento nacional. Na analise dos resultados da pesquisa de campo,
0S mesmos conceitos servirao para avaliar como os servicos da BrazilTradeNet
afetam a experiéncia exportadora das firmas e como a introdugao de praticas
de Gestao do Conhecimento pode elevar o desempenho das operagdes do
portal.
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2.1. Conhecimento e Governo

No ano de 2005, 1,08 bilhdo de pessoas, aproximadamente um sexto
da popula¢dao mundial, acessou a Internet. No Brasil, 22,32 milhdes de
individuos, 12% da populacao nacional, sdo usuarios da Internet e cerca de
metade deles, 11,63 milhdes, conecta-se a rede pelo menos uma vez ao més
(Searchenginewatch.com, 2005). Tais cifras sdo indicadoras de um processo
de reestruturagao do comportamento social que exige um modelo de
desenvolvimento baseado na conjugacdo de tecnologia, politica, economia e
participagao cidada. A Internet, mais do que mero produto dos avangos das
ciéncias informacional e eletronica, figura hoje como importante forca
modeladora da economia e da sociedade em razao de sua capacidade de
producao e de disseminagao do conhecimento.

Ao modificar as rotinas de comunicagao entre os agentes sociais € a
maneira como os individuos aprendem, a rede global ndo cessa em construir
e desconstruir formas novas de interagao e socializagdo do conhecimento.
Os impactos observados transcendem, no entanto, a esfera privada e obrigam
areformulacdo da missdo do Estado moderno. Hoje, deve o Estado também
agir como provedor de informagao publica, compreensivel, gratuita, abundante
e acessivel, sob pena de excluir da experiéncia social atores que historicamente
tém sido privados do acesso ao conhecimento. Reduzir a assimetria de
informagao entre os grupos e construir uma base de conhecimento social
comum passam a fazer parte do rol de obrigagdes dos governos nacionais.

Um incremento na participagao da sociedade na formulagao de politicas
publicas torna-se possivel com o advento de tecnologias como a Internet, que
reduzem os custos de transacao proprios a criagdo de consensos em sociedades
numerosas. Assim, o caminhar rumo a constru¢ao de um Estado eficiente e
democratico transita pelo crescimento das redes de informagao publicas, pelo
aumento da transparéncia institucional, pela redu¢do da burocracia e pela
abertura do processo decisorio a participacao dos individuos. Para que tais
metas sejam alcangadas, é necessario aumentar o nivel de interacdo entre Estado
e cidadao, melhorar a geréncia interna nos 6rgaos de governo e fomentar a
integracdo de organizagdes privadas ao esfor¢co nacional de formulagao de
uma Gestao Publica apoiada no conhecimento como elemento estratégico.

Garantir a inclusdo digital de individuos e organizagdes € uma das
condigdes para que se componha o cenario delineado acima. Politicas de
divulgacdo dos servicos e iniciativas governamentais, acompanhadas do
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treinamento e capacitagao dos agentes beneficiados, constituem alguns dos
expedientes que podem mitigar a exclusdo digital de parte da comunidade.
Embora comumente se pense nos individuos como principais vitimas da
exclusdo digital, € notavel, no ambito corporativo, o nimero de micro e
pequenas empresas que ainda nao utilizam qualquer canal de interlocucao
com o governo, a despeito de serem responsaveis por mais da metade dos
empregos formais no Pais (SEBRAE, 2005a).

Diante desse quadro, faz-se premente a simplificacao dos processos de
acesso aos servigos publicos, para que se desenvolva um ambiente institucional
favoravel a inser¢ao de individuos e organizagdes em um modelo dindmico de
Administragao Publica. Para as empresas, por exemplo, a diminui¢ao do 6nus
financeiro e operacional —significativo para as firmas de menor porte que desejam
exportar—e a atualizagdo tecnologica e gerencial —com vistas ao desenvolvimento
de uma cultura empresarial compativel com os novos tempos — devem estar
alinhadas as propostas de inclusdo digital na dimensao eletronica do governo.

Por governo eletronico entendem-se as operagdes em meio virtual realizadas
entre governo e individuos ou entidades do setor privado, que envolvem a
troca automatizada e digital de dados para aquisi¢ao ou provimento de produtos
€ servigos, para envio ou recebimento de solicitagdes, para fornecimento ou
obtencao de informagdes especificas e para efetivacao de transacdes legais.

Para gerenciar o desenvolvimento do governo eletronico no Brasil, foi
criado o Comité Executivo do Governo Eletronico (CEGE)! —por forga de
decreto de 18 de outubro de 2000 — que coordena e articula, auxiliado por
oito Comités Técnicos, a implantagdo de projetos nas areas de

'O CEGE ¢ presidido pelo Chefe da Casa Civil da Presidéncia da Reptblica e composto pelos
Secretarios-Executivos dos Ministérios, pelo Secretario-Geral do Ministério das Relagdes
Exteriores; pelo Subchefe do Gabinete de Seguranga Institucional da Presidéncia da Reptblica;
pelo Secretario de Organizagao Institucional do Ministério da Defesa; pelo Subsecretario-Geral
da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica; pelo Secretario de Avaliagdo, Promogéo e
Normas da Secretaria de Comunicagido de Governo da Presidéncia da Republica; pelo Procurador-
Geral da Unido; pelo Subcorregedor-Geral da Unido; e pelo Diretor-Presidente do Instituto
Nacional de Tecnologia da Informagao. Suas competéncias incluem: coordenar e articular a
implantagdo de programas e projetos para a racionalizagdo da aquisi¢do e da utilizagdo da
infraestrutura, dos servigos e das aplicagdes de tecnologia da informagdo e comunicagdes no
ambito da Administragdo Publica Federal; estabelecer as diretrizes para a formulagdo, pelos
Ministérios, de plano anual de tecnologia da informag@o e comunicagdes; estabelecer diretrizes
e estratégias para o planejamento da oferta de servigos e de informagdes por meio eletronico,
pelos 6rgaos e pelas entidades da Administragdo Publica Federal; definir padrdes de qualidade
para as formas eletronicas de interagdo; e coordenar a implantagdo de mecanismos de
racionalizagdo de gastos e de apropriagdo de custos na aplicagdo de recursos em tecnologia da
informag@o e comunicagdes, no ambito da Administragdo Publica Federal (Brasil, 2004).
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“Implementacao do Software Livre”, “Inclusdo Digital”, “Integracao de
Sistemas”, “Sistemas Legados e Licengas de Sofiware”, “Gestao de Sitios e
Servigos On-line”, “Infraestrutura de Rede”, “Governo para Governo” e
“Gestao de Conhecimento e Informagao”.

Por constituir importante elemento de transformacao social, o governo
eletronico impde como requisito o didlogo constante entre Estado e sociedade.
Nas tarefas de promover o aprofundamento da cidadania e o desenvolvimento
nacional, a administra¢do deve sempre se orientar pelas demandas postas
por individuos e organizagdes, parceiros fundamentais na defini¢ao do contetido
das politicas publicas.

Ao implementar a modalidade eletronica de governo, entendem-se
cidaddos e organizagdes usuarias ndo como simples clientes, mas como
portadores dos direitos de acesso aos servigos publicos e a informagao, de
serem ouvidos, de exercerem controle social sobre as acdes dos agentes
publicos e de participarem do processo politico. E vital compreender que

ndo se trata somente de colocar mais servigos disponiveis na Internet,
mas de fazer com que a sua presenga na Internet beneficie o conjunto
dos cidaddos e promova o efetivo acesso ao direito aos servigos
publicos. Também ndo se trata de promover um discurso vazio de
“transparéncia” desqualificada, que torna a informagdo disponivel
apenas para os iniciados, mas de promover um deslocamento em
dire¢do a apropria¢do dos recursos de relacionamento entre governo
e sociedade pelas organizagées da sociedade civil, de forma a garantir
que o governo eletronico construa capacidades coletivas de controle
social e participa¢do. (Brasil, 2004, p.6)

Para fazer com que os direitos mencionados sejam de fato usufruidos por
seus titulares e com que o discurso de democratizagao do acesso ao conhecimento
ndo seja mero exercicio de retorica, deve o governo eletronico promover a
universalizagdo do acesso a servigos publicos de forma abrangente e equanime;
organizar sifes e servigos on-line em funcgao dos interesses e perfil do publico-
alvo; centralizar o acesso a servicos correlatos, concentrando-os em portais inicos;
quebrar o monopdlio da informagao, tanto nas relagdes entre governo e sociedade
quanto dentro do proprio setor privado; articular iniciativas de promog¢ao ao
desenvolvimento com vistas a desconcentragao de riquezas; e efetuar constante
analise de seu desempenho no provimento de servigos.
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2.2. Governo eletronico e Gestio do Conhecimento

Um dos principios que orientam a implantagao do governo eletronico no
Brasil ¢ aimplementacdo da Gestao do Conhecimento como instrumento de
articulagao de politicas ptblicas. Sua aplicacdo a atividade de promogao das
exportagdes nacionais €, portanto, consistente com os objetivos do governo
federal para a consecugao do Estado eficiente e democratico a que hd pouco
se referiu.

Embora formulagdes tedricas para o conceito de Gestao do Conhecimento
sejam mais a frente apresentadas, o entendimento da relevancia de suas
préaticas para a Administragao Publica requer uma definigao inicial do termo.

A Gestdo do Conhecimento é compreendida, no ambito das politicas de
governo eletronico, como um conjunto de processos sistematizados,
articulados e intencionais, capazes de incrementar a habilidade dos
gestores publicos em criar, coletar, organizar, transferir e compartilhar
informagoes e conhecimentos estratégicos que podem servir para a
tomada de decisoes, para a gestdo de politicas publicas e para inclusdao
do cidaddo como produtor de conhecimento coletivo. (Brasil, 2004, p.17)

A gestdo publica do conhecimento, ao administrar as acdes de criago,
captacdo, armazenamento, tratamento, disseminacao e utiliza¢do de
conhecimentos, de acordo com os objetivos institucionais, mostra-se
estratégica para o desenvolvimento nacional e cria um “novo perfil da fungao
publica baseada em pressupostos éticos, com vistas a producao compartilhada
e colaborativa da informacao e do conhecimento, bem como a distingao clara
entre o interesse publico e o interesse individual” (Brasil, 2004, p.7). Incluem-
se assim, no processo decisorio, a sociedade e suas organizagdes como
produtores essenciais de conhecimento, por vezes negligenciados e
compreendidos apenas como receptores de informagao e nao como fontes
importantes para a construgao de um capital social’.

O aumento das vantagens competitivas, fruto da acao de praticas de
Gestao do Conhecimento sobre esse capital social, esta vinculado a producao

2 Capital social, expressdo que ganhou notoriedade com o trabalho “Making Democracy Work”
de Robert Putnam, refere-se ao conjunto de caracteristicas da organizagdo social, tais como
confianga, normas e sistemas que contribuem para aumentar a eficiéncia da sociedade, facilitando
acdes coordenadas.
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de ativos intelectuais, beneficiada pela coordenagao e cooperacdo entre
processos, pessoas, fluxos e capacidades. Para gerar tais ativos, o trabalho
da Gestdo do Conhecimento serve-se de redes de aprendizagem
interinstitucionais, do tratamento estratégico da informagao e do uso intensivo
da tecnologia da informagao para identificar e compartilhar as melhores
praticas entre governo e sociedade civil.

O Comité Técnico de Gestao do Conhecimento e Informagao Estratégica
(um dos oito grupos de trabalho que assessoram o CEGE na orientacao das
atividades de governo eletronico) listou como objetivos da Gestdo do
Conhecimento na Administra¢ao Publica:

1. Promover a Gestao do Conhecimento na Administragao Publica Federal;
2. Promover o uso dos principios, conceitos e metodologias em Gestdo do
Conhecimento junto ao Comité Executivo de Governo Eletronico;

3. Identificar e acompanhar as melhores praticas em Gestdo do
Conhecimento, no ambito da Administragao Publica Federal, para divulgar
a cultura em Gestdo do Conhecimento no governo eletronico;

4. Elaborar e implementar uma Politica de Gestdo do Conhecimento no
Governo Eletronico; e

5. Identificar, disseminar e distribuir as aplica¢des e ferramentas de Gestao
do Conhecimento ao Comité Executivo de Governo Eletronico (Brasil,
2004).

Para que todos esses expedientes sejam bem-sucedidos € necessaria,
contudo, uma defini¢ao clara e objetiva do arcabougo conceitual da disciplina
de Gestao do Conhecimento e de sua aplicacao no setor publico.

2.3. Aspectos tedricos da Gestao do Conhecimento

A compreensdao dos conceitos associados a Gestdo do
Conhecimento desmistifica a percepcao de ser tal abordagem gerencial
apenas mais um modismo no universo dos paradigmas de administragao
de empresas e de gestdo publica. A importancia da dimensao coletiva e
da interagdo entre individuos no tratamento do conhecimento
organizacional ¢ evidenciada pelos resultados expressivos obtidos em
organizacdes publicas e privadas com a aplicagdo estratégica do
conhecimento.
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A abordagem da Gestao do Conhecimento como area de conhecimento
académico ateve-se inicialmente ao ambiente empresarial. O espraiamento
das pesquisas para o campo da gestao publica, no entanto, nao tardou. Estudos
sobre a aplicacao da Gestdo do Conhecimento no campo da formulagao de
politicas publicas, com base nos fluxos de informagdo entre governo e
sociedade civil e na formacdo de bases de conhecimento coletivo
compartilhado, permitiram o avango de tais praticas sobre a esfera
governamental.

2.3.1. Conceitos preliminares

O entendimento da semantica propria a disciplina de Gestdo do
Conhecimento requer cuidado e rigor, ja que os significados de termos como
dados, informagao e conhecimento sdo comumente interpretados de forma
equivoca. A confusdo terminologica que marcou os desenvolvimentos da 4rea
no passado deve ser evitada, sob risco de imprecisdo na andlise critica
pretendida no presente trabalho. Apresentadas no Quadro 2.1, defini¢des
simples de conceitos, por vezes considerados sindnimos de conhecimento,
permitirdo adiante compreensao mais acurada do que consiste de fato sua
gestao e aplicagdo no setor publico.

Dados

Dados sdo fatos, observagoes ou
medidas registradas, isentas de
significado proprio. Compostos de
seqiiéncias de simbolos desprovidas
de contexto especifico, descrevem de
forma parcial transacoes ocorridas e
constituem a matéria-prima para a
construcao da informacéo.

Informacao

Informacdo consiste no conjunto de
dados organizados de uma maneira
sistematica que lhes confira
significado. Informacao para Drucker
(1998) “sao dados dotados de
relevancia e propésito”.

Quadro 2.1 - Definicdes dos conceitos dados, informacao e conhecimento

Conhecimento

Conhecimento € o resultado da informacdo interiorizada
mentalmente em um contexto que Ihe permita motivar acoes
racionais. O conhecimento, produto da interpretagdo humana
de informacGes baseada em capacidades pessoais e
conhecimento prévio, pode também ser formalizado em um
conjunto de abstracGes reutilizaveis e transferiveis a outros
individuos, de forma a auxiliar a compreensao e a conferir
sentido sentido ao processo decisorio.

Diversos autores empreenderam esforcos na elaboragao de defini¢cdes para
o conhecimento. Davenport & Prusak (1998) definiram-no nos seguintes termos:

Conhecimento é a mistura fluida de experiéncia, valores, informagdo

contextual e impulsos visiondrios que proveem um arcabougo para
avaliar e incorporar novas experiéncias e informagdo. Ele se origina
e é utilizado nas mentes dos conhecedores.
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Para Probst et al.(2002),

o conhecimento é o conjunto total de cogni¢do e de habilidades que
os individuos utilizam para resolver problemas. Inclui tanto a teoria
quanto a pratica, as regras do dia a dia e as instru¢oes sobre como
agir. O conhecimento baseia-se em dados e informagdes, mas, ao
contrario deles, esta sempre ligado a pessoas. Ele é construido por
individuos e representa suas crengas sobre relacionamentos causais.

Conforme exposto nas defini¢des apresentadas, percebe-se que as
distin¢des-chave entre conhecimento, informagao e dados concentram-se em
dois aspectos principais: sua localizagao primaria— dados e informagao habitam
o mundo exterior independentemente da a¢do dos individuos, enquanto o
conhecimento se encontra inicialmente interiorizado na mente humana —e sua
hierarquia dentro de um continuum funcional — que define ser o conhecimento
instrumento de avaliagdo de novas informagdes, compostas, por sua vez, de
unidades sem significado intrinseco denominadas dados.

Dessa forma, um acumulado de dados organizado produz informagao,
que ao ser interiorizada e analisada em um contexto especifico e segundo
critérios racionais gera conhecimento. E possivel alinhar dados, informagao e
conhecimento em uma série de progressiva complexidade, com dados e
conhecimento em cada uma das extremidades. Nessa sequéncia, o nivel de
estruturagdo, agregacao, contextualizagdo, cogni¢cao e controle
comportamental € crescente no sentido dados —» conhecimento.

A transformagdo de dados em informagdes e posteriormente em
conhecimento se dé via agregagao de valor pelos individuos. Gerenciar
essa adicao de atributos humanos ¢ uma das competéncias da disciplina de
Gestao do Conhecimento, que estuda as transformac¢des mencionadas a
seguir.

O primeiro tipo de transformagao, de dados em informagao, pode ocorrer,
segundo Santiago Junior (2004), por meio dos expedientes de
contextualizagdo, categorizagdo, calculo, corre¢do e condensagdo dos
dados compilados. Tais operagdes tendem crescentemente a prescindir do
elemento humano, ao poderem ser executadas de forma automatizada por
sistemas de informacao.

O segundo tipo de transformagao, de informag¢ao em conhecimento,
processa-se, segundo Davenport & Prusak (1998), por intermédio das
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relacdes de comparagdo, consequéncia, conexdo e conversagdo entre
novas informagdes ¢ o conhecimento previamente adquirido®. Para a
conversao da informagao em conhecimento é necessaria interven¢ao humana.
Sistemas de informatica sdo indiscutivelmente capazes de executar passos
importantes nesse processo, ao executar triagens, buscas e operagdes em
bancos de dados. A interpretagao dos resultados produzidos e a tomada de
decisdes sdo, no entanto, ainda reservadas aos individuos, a despeito dos
avangos obtidos na area de Inteligéncia Artificial *

As operagoes e relagdes que governam o transito entre os conceitos de
dados, informagao e conhecimento sdo objeto de interesse da Gestao do
Conhecimento, especialmente no que diz respeito a transformacao da
informagao em conhecimento por meio da manipulagdo do contetdo e do
desenvolvimento da capacidade de aprendizado dos individuos. Experiéncias
de implantacao de métodos de Gestao do Conhecimento muitas vezes
fracassam, ao ndo reconhecerem a distancia conceitual que separa informagao
e conhecimento. Essa distingdo sera fundamental para a analise feita na
conclusdo sobre a validade de se classificar o sistema Brazil TradeNet como
ferramenta completa de Gestao do Conhecimento.

2.3.2. O processo de criacdo do conhecimento

O entendimento do processo de criagdo do conhecimento é essencial
para o estabelecimento de diretrizes de gestao piblica que envolvam processos
cognitivos. Ao reconhecer que alguns dos membros de uma organizagao ou
comunidade detém conhecimento que ndo ¢ compartilhado e que esse
conhecimento faz parte de uma memoria social que afeta a todos
indistintamente, produzir e gerenciar bases de conhecimento institucional de
acesso geral permite a inclusao de grupos até entdo alijados na constru¢ao
da historia da sociedade.

3 Sobre os expedientes de conversdo de informagdo em conhecimento: na relagdo de comparagdo,
convergéncias entre informagdes provenientes de assuntos distintos e sua aplicabilidade em
situagdes diversas sdo levantadas; na relacdo de consequéncia, novas informagdes influem ou
determinam a tomada de decisdes; na relagdo de conexdo, informagéo recente e conhecimento
pré-existente sdo vinculados; e na relagdo de conversagdo, a informagdo adquirida ¢ interpretada
a partir de conhecimento prévio.

4 Ramo de estudos em Ciéncia da Computagdo que pesquisa como incluir caracteristicas unicas
a inteligéncia humana em sistemas de informatica.
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Formadas por conhecimentos individuais e coletivos, as bases de conhecimento
institucional contém os alicerces paraa criagio de novos conhecimentos. E imperativo
observar que o conhecimento coletivo € distinto da somatéria dos conhecimentos
individuais, o que faz com que a difusdo e o compartilhamento de ativos intelectuais
entre os membros de uma organizagao ou coletividade sejam requisitos para a
criacao do conhecimento institucional.

O processo de criagdo do conhecimento € apreendido por Nonaka & Takeuchi
(1998) em duas dimensdes. A primeira dimensao, a dimensao epistemologica,
classifica o conhecimento em dois tipos distintos: tacito e explicito. O conhecimento
tacito comporta um saber subjetivo que reside na mente do individuo. Fruto de
experiéncias pessoais em contextos especificos, caracteriza-se pela dificil formulacdo
material e comunicacio a outrem. J4 0 conhecimento explicito, cuja natureza objetiva
permite a captagdo e a codificagdo em linguagem formal e sistematica, ¢ marcado
pela facilidade de divulgacao e compartilhamento.

Dentro da dimensao epistemologica, Polanyi (1967) também desenvolve
consideragdes sobre os tipos de conhecimento. Para Polanyi, o conhecimento tacito
cria-se da mesma maneira na mente humana e ¢ subsidiario a elaboragao do
conhecimento explicito, construido a partir de experiéncias praticas e armazenado
pormeio de contetido informacional semiestruturado em documentos.

A segunda dimensao, a dimensao ontoldgica, situa o processo de criagao
do conhecimento no individuo. Observa-se, do ponto de vista ontoldgico,
que organizagdes ¢ instituigdes ndo podem gerar conhecimento sozinhas, mas
dependem de politicas de apoio e da criagao de condigdes para que seus
membros possam criar conhecimento individual e interagir com seus pares
para dissemina-lo, abrindo assim caminho para produ¢do de novos
conhecimentos por outros individuos.

Privilegia-se aqui inicialmente a analise do conhecimento individual, pois a
construcdo do conhecimento coletivo depende, como ja mencionado, da
articulacdo e disseminacao de conhecimentos individuais. Segundo classificagdo
de Wiig (1999), o ciclo de elaboracdo do conhecimento individual obedece a
uma sequéncia de estados relacionada ao processo natural de aprendizagem,
apresentado na Figura 2.1.

Partindo de um estagio de predominancia do conhecimento tacito, em que as
ideias sao marcadas pela ndo consciéncia e pela intuigao, os individuos adquirem
gradualmente maior parcela de conhecimento explicito. Visdes e modelos mentais sao
progressivamente convertidos no entendimento cristalino de sistemas, principios gerais
e estratégias de solugao de problemas. Quando o conhecimento torna-se integralmente
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explicito e manipulavel em nivel consciente, sua automatizagao pela repeticao das
estruturas aprendidas converte o conhecimento explicito novamente em tacito, que
passaaser considerado como natural ou instintivo pelos individuos que o possuem.
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Figura 2.1 - Ciclo de evolucao do conhecimento pessoal (Wiig, 1999)

Todo conhecimento aprendido individualmente percorre esses estagios,
partindo de um nivel subliminar e incrementando o percentual de conhecimento
conscientizado a cada etapa, até que, por meio de repeti¢des, seja mais uma
vez automatizado. Esse processo permite o florescimento de novas ideias e
conceitos a partir de conhecimento ja consolidado no subconsciente.

Concentrando-se agora a analise ontologica sobre a producdo do
conhecimento coletivo, apresenta-se a dinamica desenvolvida por Nonaka &
Takeuchi (1995) para explicar sua criacdo e expansao. Por meio da interagao
social, que converte e transmite os conhecimentos tacito e explicito, evolui o
saber institucional em quatro etapas sucessivas, no processo denominado pelos
autores de “espiral do conhecimento”, visualizado na Figura 2.2.
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Figura 2.2 - Espiral do conhecimento (Nonaka & Takeuchi, 1995)
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Nessa espiral, as quatro diferentes transformagdes do conhecimento se
sucedem, permitindo seu fluxo através de uma organizagao ou coletividade. Na
socializa¢do — transmissao de conhecimento tacito entre individuos — o
compartilhamento de experiéncias se da por meio da aprendizagem in loco, na
qual o aprendiz observa o tutor na execugao de suas atividades e compreende
0s processos, que passam a fazer parte de seu conhecimento tacito, sem
necessidade de acesso a conhecimento documentado. Durante a externalizacdo
—conversao do conhecimento tacito em conhecimento explicito —as ideias e
modelos mentais sao sistematizados em documentagao fisica e verbal, o que
confere ao processo extrema importancia para o compartilhamento de
conhecimento entre individuos que nao possam ter contato direto.

No processo de combinagdo—transmissao de conhecimento explicito entre
individuos — informagdes compiladas em estruturas de conhecimento sdo
disponibilizadas e intercambiadas entre as pessoas interessadas. Finalmente, durante
ainternalizagdo—conversdo do conhecimento explicito em conhecimento tacito
—o conhecimento documentado ¢ decodificado, compreendido e incorporado a
atividades operacionais. O processo de internalizagdo representa o apice do
processo de criacdo do conhecimento coletivo, uma vez que os ativos produzidos
durantes as trés outras fases da espiral podem ser integrados a base de
conhecimentos tacitos de cada individuo, apos serem registrados e disponibilizados
no mundo fisico via externalizagdo e reproduzidos para todos os membros da
organizagao via combinagdo.

As abordagens apresentadas para a criagao de conhecimento individual e
coletivo tém em comum, além da natureza ciclica que conduz ao aproveitamento do
conhecimento recém-criado como base para futuras inovagoes, as conversdes entre
conhecimento tacito e explicito e a atencao as condi¢des de transferéncia do
conhecimento entre individuos. A compreensao do processo de criacdo do
conhecimento coletivo e de sua incorporacao a base de conhecimento institucional
possibilitara, no capitulo de conclusdes, avaliar os métodos utilizados no site
BrazilTradeNet para criar e gerir o conhecimento em comércio exterior.

2.4. Definicao e modalidades de Gestao do Conhecimento
AGestao do Conhecimento consiste no processo de criar, capturar, armazenar,
tratar, disseminar e utilizar conhecimento para melhorar o desempenho de uma

organizacao ou coletividade. Suas atividades principais relacionam-se a aquisicao
e codificagdo de conhecimentos tacitos dispersos, a capacitagdo dos individuos
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para compreensao das informagdes disponibilizadas e ao compartilhamento do
saber coletivo armazenado em bases de conhecimento institucional.

A criacao do conhecimento, sua difusao e reutiliza¢do, ao levar em
conta sucessos e falhas prévios, permite acelerar ciclos produtivos,
incrementar a qualidade dos servigos prestados, testar novas abordagens
e eliminar rotinas desnecessarias. A dimensao de compartilhamento traz
também ao cendrio novos atores e aumenta a eficiéncia do conhecimento
com o consequente decréscimo do custo da unidade de informagao® por
usudrio, ja que grande niumero de individuos utiliza com frequéncia as
mesmas informagoes.

E interessante observar que por ser um ativo altamente reutilizavel e por
valorizar-se com a propria utilizagao e difusdo, o conhecimento sofre processo
de depreciacdo de maneira inversa a que ocorre com 0s recursos materiais.
A baixa utilizagdo do conhecimento implica uma maior € mais rapida
desvalorizagao, pois quanto mais usado e por um nimero maior de pessoas,
mais potencializado ele se torna.

No que diz respeito a metodologia de implementacao do paradigma de
Gestao do Conhecimento, € perceptivel sua divisdo em duas frentes: o
gerenciamento da informagao e o gerenciamento das pessoas. Enquanto a
primeira concentra esfor¢os no desenvolvimento de sistemas de informéatica
que viabilizem a criagdo e compartilhamento do conhecimento, a segunda
opera no lado filosoéfico, socioldgico e humano, estudando as relagdes
estabelecidas entre os individuos e o saber.

De acordo com a intensidade de interagdo humana (gerenciamento das
pessoas) e a natureza do conhecimento compartilhado (gerenciamento da
informacao), diferentes modelos de disseminagao sao possiveis. A difusao
do conhecimento por meio de consultas a bancos de dados ou a portais
(modalidade mais utilizada no sistema de promogao comercial do Itamaraty),
de redes e “comunidades de pratica™, ou da facilitagdo da transferéncia de
informagao via ensino formal constituem diferentes modalidades aplicaveis
de Gestdao do Conhecimento, como mostra o Grafico 2.1.

’ A informac@o —unidade formadora do conhecimento — tem sofrido nas ultimas décadas processo
de “commoditiza¢@o”, gragas aos custos decrescentes propiciados pelo avango tecnoldgico de
sistemas de informagdo e de transmissdo de dados.

¢ Redes de individuos que trabalham juntos ou tém interesse em uma mesma area de conhecimento
e que compartilham informagdes de forma regular. A criagdo de vinculos e valores comuns sao
subprodutos desse tipo de agremiagao.
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Grafico 2.1 - Modalidades de Gestao do Conhecimento

As modalidades de aprendizagem formal e de divulgagdo de
conhecimento em portais € bancos de dados sdo bastante conhecidas e
implementadas, independentemente de reflexdo sobre a pertinéncia de se
aplicar métodos de Gestdo do Conhecimento. J4 as comunidades de pratica
ainda ndo constituem expediente comum na Administragao Publica.

Comunidades de pratica (ou comunidades virtuais) consistem em grupos
de interesses comuns, estabelecidos com o fim de compartilhar o
conhecimento coletivo. O critério de formacao dessas comunidades ndao
contempla organogramas corporativos ou titulos honorificos, mas a maneira
como os individuos interagem na troca de informagao. Sua organizagao
estimula a difusao de melhores praticas (best practices), criauma memoria
institucional, padroniza linguagens de comunicagao e catalisa a construgao
do capital social de institui¢gdes, por meio da formagao de redes com normas
e valores compartilhados.’

Seja por intermédio de comunidades de pratica, de difusdo de
conhecimento via portais e servigos on-/ine, ou de métodos de ensino formal,

7 Um exemplo bem-sucedido de implementagdo de comunidades virtuais é a do programa
desenvolvido pelo Banco Mundial, que contou no ano de 2005 com mais de 100 comunidades
de pratica ao redor do mundo e uma extensa base de conhecimentos. A atuacdo do Banco
Mundial na area de Gestdo do Conhecimento ¢ paradigmatica no tratamento de grandes
coletividades. Para tornar-se centro de exceléncia em desenvolvimento auto-sustentavel, o Banco
Mundial operacionaliza o compartilhamento do saber global em diversas areas do conhecimento.
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a implementag¢do de um modelo de Gestdo do Conhecimento como
paradigma de administragdo capacita os membros das comunidades,
expande o conceito de equipe, modifica cultura e valores e ensina institui¢cdes
a desaprender rotinas tradicionais e a “aprender a aprender” coletivamente.
Para que ocorra a transi¢do de um modelo centralizado, corrente na
Administragdo Publica, para um modelo orientado ao conhecimento
coletivo, sdo necessarios o questionamento dos fluxos hierarquicos de
informacao e a constru¢ao de uma relagdo entre governo e sociedade sob
o signo do compartilhamento.

Outro desafio para implantacdo de uma metodologia de Gestao do
Conhecimento no dominio da Administragao Publica consiste na defini¢ao
de critérios objetivos para avaliagao dos resultados obtidos. Os custos e
os beneficios alcancados pelas ferramentas disponibilizadas pelo governo
devem ser submetidos a mensuracdo constante, com o intuito de justificar
o emprego de recursos publicos, de otimizar sua aplicagdo e de conceber
novas ideias para aprimoramento da administra¢do do conhecimento.

2.5. Dificuldades na implementacio da Gestao do Conhecimento

Embora o aprendizado das organizagdes e coletividades dependa
de individuos que aprendem, o aprendizado individual nao garante de
forma automatica o aprendizado coletivo. A mudanga cultural requerida
para que uma institui¢do possa realmente implantar uma filosofia de
Gestao do Conhecimento passa pela modificacdo dos expedientes de
tratamento da informagao e de transmissdao de conhecimento entre seus
membros.

No que diz respeito ao tratamento da informagao, deve-se atentar para
o fato de que o resgate e a disponibilizagdo do conhecimento explicito ndo €
suficiente para assegurar a disseminag¢dao desse conhecimento pela
organizagdo. A avaliagao da utilidade do conhecimento exposto, da facilidade
de acesso e da capacidade de compreensao do conteudo pelos usuarios sao
fatores cruciais para se medir a real utilidade das informagdes divulgadas.
Quando a relevancia do contetido € baixa ou o procedimento de acesso
moroso ou demasiadamente complexo, o destinatario da informacao ¢
desestimulado a empreender a operacao de consulta. O potencial de
internalizagdo do conhecimento explicito transmitido também € nulo se o
individuo ndo estiver capacitado para absorver, decodificar e entender a
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informagdo apresentada e se nao for capaz de integra-la ao seu rol de
competéncias.

Com relagdo a transmissdo e ao compartilhamento do conhecimento,
deve-se ter em mente a necessidade de persuadir as pessoas sobre a
importancia de disseminar seus conhecimentos aos demais. O temor de
tornar-se dispensavel apos a divulgacdo do saber pessoal, a falta de
confianga mutua entre os membros de uma organizagao ou coletividade e a
auséncia de diretrizes institucionais que esclaregam os motivos da
transferéncia de conhecimento obstam qualquer tentativa de implantar
sistemas de Gestdo do Conhecimento.

Outro importante obstaculo a ser transposto consiste na adaptagado a
novas rotinas de trabalho, ja que a motivagdo dos individuos para alterar
seus procedimentos geralmente € baixa. Incentivos pecuniarios ou morais,
associados a criagao de uma cultura que valorize o intercambio de informagoes,
devem também estar presentes durante a introdug@o de novas atividades
com a implementagdo de um modelo de Gestao do Conhecimento.®

2.6. A Gestao do Conhecimento e a Tecnologia da Informacgao

Desempenha a tecnologia de informagdo importante papel para a
implementagao de sistemas de Gestao do Conhecimento, ao tornar factiveis
a transmissao e 0 acesso a crescentes volumes de informagao produzidos
pelas organizacoes e coletividades. Nenhuma ferramenta de informética pode,
contudo, garantir pleno sucesso na criagdo ¢ compartilhamento de
conhecimentos, ja que a utilizacdo dos aplicativos pelos individuos ¢ de forma
geral voluntaria. A dimensao humana, fator fundamental para o funcionamento
de qualquer aplicacao do modelo de Gestao do Conhecimento, deve sempre
mediar a utilizagdo da tecnologia da informagao e ser manejada pelas instancias
apropriadas.

A atribui¢ao de competéncias de cunho psicologico e comportamental a
setores especializados em tecnologia quase sempre resulta em sistemas nao
funcionais sob a perspectiva do usuario. Sem uma orientagdo cognitiva ou
epistemologica, sdo produzidas ferramentas caras, subutilizadas, com baixo

8 Quando a implantagdo do paradigma de Gestdo do Conhecimento transcende os limites de uma
organizacdo fechada e passa a contemplar sociedades ou grupos de interesse espalhados em
diferentes Estados, as diferencas linguisticas e culturais também devem ser avaliadas como
potenciais inibidores do compartilhamento o conhecimento.
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grau de compartilhamento e pouca inclusdo de conhecimento pelos individuos.
A adequagao dos sistemas de informagao a um modelo orientado pela Gestao
do Conhecimento depende da atuac@o conjunta entre a geréncia de tecnologia
e a geréncia “de pessoas” para defini¢do dos requisitos dos sistemas. Ainda
assim, depois de confeccionados sistemas de informacao adequados, para
que sua utilizacdo seja satisfatoria, deve ser empreendido um processo de
mudanga cultural e institucional que estimule a participagao dos individuos no
compartilhamento de seus conhecimentos.

Os avangos tecnoldgicos que permearam os anos 90 fizeram com que
se depositasse confianga total em solugdes informatizadas, a despeito de
por vezes serem os aspectos cognitivos negligenciados em seu
desenvolvimento. Grandes somas foram investidas em sistemas e pouco foi
feito para adapté-los aos ambientes em que operavam. Também pouco se
realizou em termos de inovagdes organizacionais € sociais que pautassem o
comportamento institucional por uma politica de criagdo e difusdo de
conhecimento. Sem atender as necessidades reais dos usuarios e sem um
ambiente que proporcionasse a integracdao dos aplicativos a realidade
organizacional e coletiva, o potencial da tecnologia adquirida permaneceu
“apenas potencial”.

O emprego estratégico e humanizado do conhecimento deve sempre
orientar o desenvolvimento dos sistemas de informatica, cuja utilizagao sirva
como meio para integracao dos individuos e para a disseminagao de seus
conhecimentos. A correta utilizacao da tecnologia da informagao deve servir
como apoio aos processos de conversao do conhecimento — socializagdo,
externaliza¢do, combinacdo e internalizacdo — via troca de ideias,
intercambio de experiéncias e formagao de grupos e redes informais.

A despeito dos excelentes resultados que podem ser obtidos na
manipulagdo de dados por aplicativos de informatica, o foco de sistemas de
Gestao do Conhecimento nao deve permanecer exclusivamente sobre a coleta
e disseminacao centralizada de informagdes, mas deve voltar-se também a
intensificagdo da conectividade entre as pessoas, a criagao de relacionamentos
e a “des-hierarquizacao” do conhecimento. Sao frequentes os sistemas de
informacao em que quantidades significativas de dados, dissociadas de
qualquer contexto e sem interpretagao inteligivel, ndo logram proporcionar
conteudo relevante e, por isso, acabam sendo escassamente utilizadas.

Assim, ¢ importante ressaltar que a Gestao do Conhecimento nao pode
ser reduzida ao emprego de bancos de dados. Devem integrar o esforco de
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geréncia dos ativos intelectuais de uma organizagao ou coletividade a adogao
de métodos de criagao e disseminagao de conhecimentos e o desenvolvimento
de uma cultura institucional que motive os individuos a compartilhar o que
sabem.

Ainda no ambito da tecnologia da informagao, merece atencao o papel
desempenhado pela Internet como meio de cultura para as praticas de Gestao
do Conhecimento. O potencial de difusdo de informagdes oferecido, que
transcende limites geograficos e possibilita o aprendizado “inter-organizacdes™
e “inter-sociedades”, impde uma miriade de desafios e oportunidades. Tratada
como um recurso de inteligéncia competitiva, a Internet constitui importante
vetor de transformacao do ambiente produtivo, criando oportunidades de
negocios e de empregos, incentivos para cooperagdo entre individuos e
organizacdes e nichos para novos empreendedores.

A Internet, como repositdrio de conhecimento de enormes dimensoes,
auxilia na superagdo da condi¢ao de assimetria de informagao entre os agentes,
ao democratizar o acesso a variadas fontes de conhecimento. A confiabilidade
do mercado de dados da rede mundial ¢, todavia, baixa e requer andlises de
origem e de contetido. A abundancia de informagdes e a facilidade de acesso
proporcionadas pela rede global aumentam também a complexidade do
processo de administracao de bases de dados e de filtragem das informagdes
relevantes para os receptores.

Apesar das dificuldades assinaladas, relativas ao tratamento do conteudo
presente na web, o emprego da Internet como midia ¢ de grande utilidade
para a Administragao Publica, ao permitir a Gestao do Conhecimento nacional
em variadas areas, com a articulacao de fontes de informagao numerosas ¢
descentralizadas.

2.7. A Gestao do Conhecimento no setor publico: custos e
dividendos

A implementacao de estratégias de Gestao do Conhecimento em ambientes
corporativos compreende um universo limitado de informagdes cujo limite
encontra-se na relacao entre individuo e empresa: os que pertencem e os que
ndo pertencem a uma organizagao. Ja sua aplicagdo em um ambiente em que
as fontes do conhecimento e os individuos que as acessam encontram-se
altamente dispersos, como no caso da gestao do conhecimento nacional em
determinada matéria, apresenta maior complexidade.
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A gestdo do conhecimento de uma sociedade sobre determinado topico
nado apresenta, contudo, desafios apenas na identificacao dos emissores € no
provimento de acesso aos receptores, mas na forma de seu financiamento.
Os custos de implantagao de sistemas de gestao no setor publico ndo sao
repartidos entre os beneficidrios do sistema de forma direta, como no caso
de uma empresa privada. Na esfera publica, provém de toda a sociedade
pagadora de impostos os recursos para o custeio dos aplicativos de governo
eletronico. No longo prazo podem os dividendos, no entanto, ser distribuidos
entre todos os cidaddos, se os resultados da Gestdo do Conhecimento
influenciarem positivamente a economia nacional.

E, portanto, fundamental que os investimentos feitos na implementagio
de ferramentas de Gestao do Conhecimento sejam submetidos a avaliagdes
constantes de desempenho, para que seja justificado o emprego de “dinheiro
publico” em atividades que, prima facie, contemplam grupos especificos.
Os beneficios gerais da atividade de promogao comercial com a implantagao
de sistemas de informagao e o aumento esperado das exportagdes constituem
critérios que devem ser observados na aplicagao da Gestao do Conhecimento
a atividade de comércio exterior.

2.8. A Gestao do Conhecimento em comércio exterior

A implementacdo de mecanismos de Gestdo do Conhecimento na
atividade de promocao comercial visa ao fortalecimento do desempenho
exportador nacional. A compilagao de informacdes sobre comércio exterior
tem como intuito produzir conhecimento que oriente o comportamento dos
empreendedores, minimizando riscos inerentes a atividade exportadora, como
os relativos a escolha de mercados, aos devidos tramites legais, ao
desconhecimento de barreiras ndo tarifarias e a aspectos econdmicos, culturais
e politicos da regiao que possam influir no sucesso das transagdes comerciais.

No caso das grandes empresas, setores proprios de planejamento e de
coleta de informagao comercial atendem aos pedidos internos de
conhecimento relacionado as exportagdes e importagcdes da organizagao. Ja
as empresas menores sao geralmente obrigadas a recorrer a fontes externas
de conhecimento, haja vista a limitagao de recursos para custear suas proprias
pesquisas.

Seriam, portanto, teoricamente beneficiados por ferramentas eletronicas
de promogao comercial os micro e pequenos exportadores, ja que a difusdo
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de informagdes relativas aos procedimentos de exportagao e importacao,
aos aspectos juridicos e as barreiras ao comércio reduziria o 6nus de pesquisa
individual sobre o agente privado, encorajando-o a empreender negdcios
internacionais. Assim, micro e pequenas empresas, antes alijadas da atividade
exportadora em funcao da caréncia de recursos proprios para realizar trabalhos
de prospeccdo de mercados, poderiam langar-se em novos mercados,
aumentando a presenca brasileira no exterior € conduzindo a uma maior
diversifica¢do na pauta, resultante da entrada de mais empresas na atividade
exportadora.

A implementacao de praticas de Gestdo do Conhecimento em ferramentas
de promocao comercial via Internet, ao garantir a compreensao e utilizacao
do contetido divulgado nesses sistemas por seus usuarios, seria, portanto,
consoante a estratégia de alargamento da base exportadora. O apoio
concedido as firmas de menor porte facilitaria sua entrada e permanéncia em
mercados externos, democratizando as chances de inser¢ao internacional. A
pesquisa de campo nessa dissertacdo buscara subsidios para comprovar ou
refutar a hipotese relacionada ao papel da BrazilTradeNet junto as micro e
pequenas empresas, conforme formulagao prévia no capitulo introdutorio.

Independentemente dos resultados até o momento alcangados, os
esforcos no sentido de aumentar o acesso ao conhecimento na area de
comércio exterior t€ém sido nos Gltimos anos — com a inauguragao do site
BrazilTradeNet em 1998 pelo Ministério das Relagdes Exteriores (MRE) e a
criagdo de outras ferramentas como o Portal do Exportador do Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) em 2004 —a
tonica das agdes do governo brasileiro para ampliar a participagdo dos
empresarios brasileiros no mercado internacional.

Os proximos capitulos, beneficiados por esse referencial teorico, se
ocupardo da analise da atividade de promogao comercial, do sistema de
promogao comercial do Itamaraty, do cenario exportador atual e da visao do
empresariado nacional sobre a atuag¢ao do Estado, com o intuito de verificar
o grau de inclusdo de praticas de Gestao do Conhecimento nos servigos de
governo eletronico prestados pela ferramenta Brazil TradeNet e de vislumbrar
possiveis areas de aperfeigoamento.
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Capitulo IIT - Os Fundamentos da Atividade
de Promocao Comercial

Para que seja possivel avaliar a aplicagdo de métodos de Gestdo do
Conhecimento nos servigos governamentais de provimento de conhecimento
especializado em comércio exterior, discutem-se no presente capitulo a
esséncia da atividade de promogao comercial e a atuagdo das Organizacdes
de Promogao Comercial no apoio informacional & comunidade exportadora.
Ao avaliar como as Organizagdes de Promog¢dao Comercial operam na
superagdo das barreiras a exportagdo e ao verificar a importancia dos
procedimentos de avaliagao de suas atividades, espera-se compreender como
os sistemas de promocao comercial podem minimizar as dificuldades
enfrentadas pelos exportadores e reconhecer possiveis areas de
aprimoramento para o sistema de promogao comercial do Itamaraty, discutido
em detalhe no Capitulo I'V.

3.1. Os objetivos da atividade de promocao comercial

A intensificagao das relagdes econdmicas através das fronteiras nacionais
e o consequente aumento da mobilidade de bens e servigos negociados entre
os Estados confirmam a importancia atribuida as exportagdes como vetor do
desenvolvimento econdmico. Ao estender a participagao nacional no sistema
global de comércio via exportagdes, desempenha a atividade de promogao
comercial papel fundamental. Expandir e diversificar a pauta de vendas
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externas ndo apenas contribui para a reducao de déficits na balanga de
pagamentos e para o aumento dos niveis de emprego, mas desenvolve uma
“orientagdo para fora” do comércio, sobretudo nos paises em
desenvolvimento, marcados por politicas de substitui¢ao de importagdes entre
as décadas de 50 e 80.

Para impedir que o impacto do comércio internacional sobre os paises
de menor desenvolvimento relativo seja o de desmonte de suas estruturas
produtivas, faz-se premente o fortalecimento de estruturas institucionais que
motivem e provejam conhecimento e recursos a empresas nacionais com
ambicdo de explorar outros mercados. Se antes a competitividade em
exportacoes refletia a dotagao natural de fatores, hoje depende das habilidades
tecnoldgicas e gerenciais do Estado e de seu grau de articulagdo com o setor
privado. Como o desenvolvimento econdmico nacional esta associado ao
sucesso no comeércio externo, assegurar competitividade nas exportacoes
tornou-se objeto de politicas publicas.

A relevancia macroecondmica das exportagdes ndo esgota, porém, a
percepcao do potencial economico do comércio internacional. No nivel
microecondmico, a avaliacdo do papel das exportagdes também € positiva.
Um numero crescente de empresas tem reconhecido a agdo em mercados
externos como oportunidade de crescimento ou como estratégia de
sobrevivéncia em um ambiente internacional cada vez mais competitivo.

Um dos objetivos da atividade de promog¢ao comercial consiste em
justamente ampliar essa consciéncia empresarial a respeito das exportacdes
como op¢ao de expansado via conquista de novos mercados. Diminuir os
custos psicologicos e financeiros ao empreendedor que deseja entender e
operar em mercados externos e estabelecer um ambiente cooperativo entre
o setor privado e a estrutura institucional vinculada a atividade exportadora
sdo algumas das tarefas sob responsabilidade dos agentes de promogao
comercial. Expedientes como a redugdo das barreiras para exportar € a
criacdo de incentivos e de outras formas de apoio compdem o arsenal de
medidas de promog¢ao comercial que podem determinar o sucesso (ou o
insucesso) da insercdo internacional de um pais. Assim, agdes

° Para Seringhaus & Rosson (1990b), a orientac@o para fora (outward orientation) de um pais
condiciona seu sucesso na atividade exportadora. Os autores classificam o Brasil como
“moderately outward-oriented”, ao constatar que o pais ainda apresenta tendéncia a produzir
para o mercado doméstico em fung@o de medidas de protecao setoriais, a despeito da existéncia
de incentivos para exportagao.
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microecondomicas de promog¢do comercial produzem efeitos
macroecondmicos relevantes.

O mero transplante de técnicas utilizadas em outros paises ndo garante o
efetivo funcionamento de uma politica de promog¢do comercial. Apenas
programas que levem em considera¢ao a situacao exportadora local, o nivel
de desenvolvimento do parque produtivo, a cultura empresarial nacional e as
reais necessidades do setor privado podem auxiliar empresas a sobrepor as
barreiras a exportagao.

No desenho das estratégias de apoio aos exportadores deve-se ter em
vista que o impacto das medidas de promogao comercial ¢ diretamente
proporcional ao atendimento das necessidades especificas das empresas. O
elevado niumero de firmas em busca de assisténcia, a heterogeneidade das
demandas da comunidade empresarial e a natureza restrita dos orcamentos
publicos impdem, porém, limites a capacidade de elaborar medidas de
promocao comercial que satisfagam plenamente a todos os segmentos
produtivos.

Encontrar meio termo que equacione os recursos disponiveis e ademanda
de auxilio especializado ndo ¢ tarefa trivial. De forma geral, na maioria dos
paises em que as organizacdes de promogao comercial sdo gerenciadas pelo
Estado, a énfase ¢ concedida ao atendimento das necessidades das empresas
de menor porte.

Micro e pequenas empresas (MPEs) enfrentam maiores dificuldades para
entrar em mercados externos, tanto ao tentar localizar parceiros e obter crédito,
como ao buscar informagdes sobre mercados e oportunidades de negocios.
A caréncia de recursos humanos e de capital em firmas de dimensao reduzida
afeta a capacidade de gestao da atividade exportadora e de prospeccao de
novos negocios. Ao enfrentar a competi¢ao estrangeira, as MPEs dependem
sobremaneira do apoio de Organizagdes de Promoc¢ao Comercial, o que
torna pertinente a analise do atendimento das necessidades de firmas de menor
porte pela BrazilTradeNet.

3.2. As barreiras a exportacao
Para compreender como as atividades de promogao comercial podem
auxiliar empresas em sua inser¢do internacional, € necessario investigar

primeiramente quais os obstaculos por elas encontrados. Quatro categorias
de barreiras a exportacao sdo identificadas por Seringhaus & Rosson (1990b).
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A primeira barreira, a barreira motivacional, afeta empresas que ndo
pretendem ou que consideram com relutancia empreender qualquer atividade
exportadora. Fatores como a presenga de um grande e dindmico mercado
interno, os altos custos e riscos associados aos negocios internacionais € o
excesso de requisitos documentais vinculados ao processo exportador
desestimulam a entrada de empresas que ja tem sua rentabilidade assegurada
nas vendas ao mercado doméstico.

O segundo obstaculo, a barreira informacional, afeta tanto empresas
exportadoras como ndo exportadoras. A dificuldade de obtengdo de
informagdes sobre mercados externos, sobre potenciais importadores e sobre
procedimentos de exportacao impede a entrada de novas firmas no mercado
internacional e o desenvolvimento das que la estdo. A ferramenta
BrazilTradeNet, abordada em detalhe no Capitulo IV, parece ja haver
removido parte dessa barreira para as empresas usuarias, a despeito das
consideragdes tecidas na conclusdo desse trabalho sobre a adequacao de
seu conteudo as necessidades das MPEs.

O terceiro conjunto de impedimentos, que compdem a barreira
operacional, afeta significativamente empresas de menor porte e relaciona-se
a disponibilidade de recursos e a condi¢des extrinsecas ao formato
organizacional. Direcionar capital e recursos humanos escassos para as
atividades de exportagdo representa obstaculo para empresas operando com
estrutura enxuta para manter niveis de rentabilidade que permitam sua
sobrevivéncia. As condigdes externas impostas pela estrutura regulatoria da
atividade exportadora — como normas operacionais, legislagao tributaria,
financiamento e infraestrutura — também afetam as operagdes das MPEs e
ndo podem ser removidas por meio de medidas voluntarias. Tal barreira € de
dificil transposic¢ao, uma vez que empresas de pequeno porte naturalmente
contam com recursos limitados e t€ém menor poder de articulacao politica
para pressionar o Estado por mudancas estruturais.

A quarta barreira, a barreira do conhecimento, constitui, na opiniao da
autora, o obstaculo que merece maior aten¢ao do Departamento de Promogao
Comercial (DPR) do Itamaraty. O conhecimento, aqui entendido como a
habilidade possuida pelas empresas de interpretar corretamente o conjunto
de informagdes comerciais disponiveis, de selecionar informagdes pertinentes
para a atividade da empresa e de utiliza-las corretamente para atingir os
resultados desejados, manifesta-se na forma de pessoal especializado, com
conhecimento tacito sobre como operar na area de exportacdes, e de uma
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cultura corporativa que privilegie a exportagao como atividade de grande
relevancia. Para Seringhaus & Rosson (1990b, p.154),

enquanto as barreiras motivacionais, informacionais e operacionais
sdo bastante diferentes em sua natureza, a barreira do conhecimento
é menos precisa em sua defini¢do. O conhecimento pode ser pensado
como o estoque de capacidades que uma pessoa (ou empresa) possui.
A empresa com conhecimento especifico em exportagoes serd capaz
de determinar qual informagdo coletar e como utiliza-la, melhor do
que as empresas menos experientes. Apesar de ser baseado na
informagdo, o conhecimento é claramente um conceito muito mais
amplo, que guia a firma em todos os seus empreendimentos. De certa
forma, o conhecimento é um recurso especial presente em niveis
variados nas empresas. A exemplo de outros recursos, devemos
reconhecer que, sem apoio e renovag¢do, o conhecimento em
exportagdo se esgota com o tempo.'’

3.3. As Organizacoes de Promo¢ao Comercial

As Organizagdes de Promogao Comercial (ou de Promocdo de
Exportagdes)'! tém como objetivo auxiliar a comunidade empresarial a
expandir suas exportagdes, ao prover uma ampla gama de servigos que
facilitem o acesso a0 mercado internacional e removam as barreiras discutidas
na se¢ao anterior.

Para melhor compreender a natureza das operagdes das Organizagoes
de Promocao Comercial (OPCs), sdo oportunas algumas defini¢cdes e
distingdes iniciais. Primeiramente € necessario separar conceitualmente as

10 Tradug@o livre da autora para o excerto “While motivational, informational, operational/
resource-based barriers are quite distinctive from each other, knowledge barriers are less so.
Knowledge may be thought of as a stock of capabilities a person (or company) possesses. The
company that is knowledgeable about exporting will be able to determine what information to
collect and how to use it, to a greater extent than their less knowledgeable counterparts. While
based on information then, knowledge is clearly a much broader concept, guiding the company
in all its endeavours. In a sense, knowledge is a special resource that is present to varying
degrees in companies. Like other resources, we should recognize that, without husbanding and
replenishment, export knowledge will be depleted over time.”

1" A literatura na area refere-se a Organizagdes de Promogdo Comercial (Trade Promotion
Organizations) e a Organizagdes de Promocéo de Exportacdes (Export Promotion Organizations)
de forma indistinta.
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ideias de “promocao comercial” e de “politica comercial”’. Embora tenham
ambas como objeto de interesse a atividade de comércio, deve-se diferenciar
a abrangéncia de sua atuagao e perceber a relacdo de pertencimento existente
entre os conceitos, sendo a promog¢ao comercial parte integrante da politica
comercial de um Estado.

Por politica comercial, entende-se o conjunto de medidas e diretrizes relativas
ao controle de cambio, a importagdes e exportacdes de forma geral e a administragdo
das relagdes internacionais para consecucao dos objetivos nacionais em comércio
exterior. A drea de abrangéncia da politica comercial contempla questdes monetarias
e fiscais, producdo nacional, controle de precos e investimentos.

J& o conceito de promocgao comercial engloba um conjunto mais restrito e
especifico de atividades que objetivam a promogao e o desenvolvimento do comércio
com outros paises, com énfase especial nas exportagoes. Pesquisa e desenvolvimento
de mercados, servigos de informacao comercial, atividades de promogao direta e
representacdo no exterior conformam as quatro tarefas basicas e comuns a grande
numero de sistemas de promogao comercial no mundo (ITC, 1986)"2.

A primeira tarefa identificada, pesquisa e desenvolvimento de mercados, envolve
aidentificacdo da oferta de exportagdes disponivel imediatamente ou no curto,
médio e longo prazos; o contraste dessa oferta com a demanda de importagdo em
mercados estrangeiros; o levantamento das necessidades da comunidade
exportadora; e a pesquisa de oportunidades de comércio disponiveis no exterior.

A segunda tarefa basica das OPCs, o provimento de servigos de
informagao comercial, tem como objetivos disseminar contatos comerciais e
conhecimento sobre mercados externos e suprir as necessidades de empresas
que ndo podem arcar com os custos relacionados a pesquisa individual. No
relatorio “Monograph on the Role and Organization of Trade Promotion”
(ITC, 1986), menciona-se que “a falta de informag¢ao adequada a respeito
de mercados estrangeiros tanto para o produtor como para o exportador €
uma das limitagcdes ao comércio exportador mais frequentemente
mencionadas”."* Sobre a modelagem dos servigos de informagao prestados

12 Algumas OPCs também tratam da promogdo de importagdes e de investimentos, a exemplo
do caso brasileiro com o Sistema de Promocao de Investimentos e Transferéncia de Tecnologia
para Empresas (SIPRI).

13 Tradug@o livre da autora para o excerto “The lack of adequate information on foreign markets
at the producer and exporter level is one of the most frequently mentioned constraints to the
export trade.”
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pelas OPCs, um dos aspectos mais importantes refere-se a identificagao das
necessidades dos usudrios, que sera objeto de mais discussoes durante a
andlise dos resultados obtidos na pesquisa de campo realizada pela autora.

A terceira tarefa basica, a atividade de promogao direta, prevé atuagao
bastante abrangente das OPCs no apoio ao exportador. Ao auxiliar nos
procedimentos de exportagdo, na logistica de transportes, no financiamento,
no marketing, no calculo da estrutura de pregos e custos, no controle de
qualidade, na adaptagao de produtos para mercados externos, nos processos
de embalagem, na publicidade e nos aspectos legais, a atividade de promogao
direta apresenta custos elevados e geralmente € partilhada e realizada por
diferentes OPCs privadas e publicas. A atuagao concertada de 6rgaos como
aAgéncia de Promog¢ao de Exportagdes e Investimentos (APEX-Brasil), as
Federagdes de Industrias, as Camaras de Comércio e as Fundagdes de Apoio
ao Comércio Exterior, e de Ministérios como 0 MRE e o MDIC ilustra a
divisdo de competéncias para a realizacao da atividade de promogao direta.

Arepresentacao no exterior, quarta tarefa mencionada no relatdrio, refere-
se a atuagao das OPCs fora de seu pais de origem. Inclui participagdo em
feiras, organizagao de missdes empresariais, convite a compradores para
visitar os locais de produgdo e provisdo de assisténcia na subcontratacao de
servicos de exportagdo. O Itamaraty, cujo mandato constitucional prevé
atuacdo exclusiva na presenca diplomatica do Brasil no exterior, € responsavel
por grande parte da atividade de representacgdo relativa as politicas de
promogao comercial.

As politicas publicas que definem quais atividades de promogao comercial
sdo implementadas, com que intensidade e por quais agentes, s3o objeto de
grande debate entre academia, governo e setor privado. Embora questoes
relacionadas a atribui¢ao de tarefas e a estrutura legal e forma de financiamento
das OPCs interfiram na dindmica das operagdes de promogao comercial, o
éxito de tais instituigdes também depende de outros fatores.

O estudo “Monograph on the Role and Organization of Trade
Promotion” (ITC, 1986) enumera como condi¢des para o sucesso das
OPCs narealizacao de suas atividades: a defini¢ao de responsabilidades
e fungdes especificas para cada uma das institui¢des que operam na
area de promogao comercial; a presenga de autonomia suficiente para
o desenvolvimento de projetos; a responsabilidade pelo planejamento,
implementagao e geréncia das atividades de pesquisa de mercado e de
sistemas de informagao comercial; 0 acesso aos servigos oferecidos
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pela estrutura de representacdo no exterior; recursos humanos
qualificados nas areas de comércio exterior e de marketing; e extensao
das atividades de promoc¢ao comercial a produtos ndo tradicionais.

Adiciona-se aqui a lista apresentada uma maior intera¢do entre OPC e
comunidade empresarial como elemento-chave (e talvez o mais critico) para
o sucesso da atividade de promogdo comercial. As dificuldades inerentes a
divulgacao dos servicos prestados pelas OPCs, soma-se o desconhecimento
das demandas das firmas e dos fatores que as desmotivam para o
desenvolvimento de atividades de exportacdo. Para que o apoio prestado
pelas OPCs seja relevante, € necessaria a atuacao conjunta na defini¢ao do
pacote de servicos prestados de acordo com as necessidades dos
destinatarios.

Quando bem-sucedidas, as OPCs figuram como dispositivos
fundamentais para a implementagao de diretrizes de politica comercial.
Deveriam tais organizagdes contribuir também para o processo de atualizagdo
dessa mesma politica comercial? Cré a autora serem as OPCs um dos melhores
instrumentos para subsidiar o processo de refinamento das politicas publicas
no segmento de comércio exterior, por supostamente melhor conhecerem os
requisitos e necessidades do setor empresarial. Assim, poderiam as OPCs
operar como um verdadeiro canal de interlocugdo entre a comunidade
exportadora e os 0rgaos responsaveis pelo desenho das estratégias nacionais
de exportagao.

3.4. A avaliacao das OPCs

Poucos procedimentos de avaliacao de OPCs sao aplicados em paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, especialmente no que diz respeito a
andlise dos servi¢os de informagao comercial e da estrutura de representagio
comercial no exterior.

Duas atividades bastante onerosas sdo raramente avaliadas, a
saber, o funcionamento de servi¢os de informa¢do comercial e a
operagdo de escritorios de representa¢do comercial no exterior.
A maioria dos paises, mesmo aqueles que oferecem informag¢do
de comércio altamente sofisticada e servigos de representag¢do
comercial, ndo avalia essas atividades de forma regular,
considerando de forma automdtica que elas produzem resultados
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satisfatorios. E inegdvel que, por meio de praticas de avaliac¢do
adequadas, estas atividades poderiam alcang¢ar melhores
resultados a custos muito mais baixos.(ITC, 1986, p.48)"*

As praticas de avaliagdo, especialmente para OPCs financiadas pelo
orcamento nacional, devem mostrar que os recursos publicos sdo utilizados
de forma efetiva, sendo tanto o setor produtivo como toda a coletividade
beneficiados pelas atividades de promogao comercial, € que o impacto dessas
atividades ¢ positivo. Para a avaliagdo desse impacto devem ser observadas
a dimensao macroecondmica — com a redu¢ao do déficit em balanca de
pagamentos e o aumento do nivel de emprego nacional — e a dimensao
microecondmica— por intermédio do aumento da competitividade das firmas.
Ambeas as dimensdes estdo, no entanto, interconectadas, ja que alteracdes
na balanga comercial tém efeitos sobre o cambio e a competitividade das
empresas exportadoras.

Para avaliar os programas desenvolvidos pelas OPCs, ¢ interessante
observar quatro importantes questoes propostas por Seringhaus e Rosson
(1990b):

1. Rationale do programa: As atividades do programa fazem sentido?

2. Impactos e efeitos: Quais sao os resultados do programa?

3. Objetivos: Foram alcangadas as propostas da OPC?

4. Alternativas: H4 meios melhores de se desenvolver atividades de
promogao comercial?

Avaliar a atuacao das OPCs nao constitui, contudo, tarefa trivial. Ao
estudar as varidveis macroecondmicas afetadas por programas de promocao
comercial, o problema de distin¢do entre causas e efeitos turva o processo
de andlise. Acréscimos e decréscimos nas exportacdes resultam de uma
miriade de eventos outros que a execucao de politicas de promogao comercial.
Assim, qualquer correlagdo entre os esfor¢os de promog¢ao comercial e as

14 Tradug@o livre da autora para o excerto “Two very costly activities are seldom evaluated, i.e.
the running of a trade information service and the operation of trade representation offices
abroad. Most countries, even those that offer highly sophisticated trade information and trade
representation services, do not evaluate these activities regularly on the assumption that they
automatically produce satisfactory results. It is undoubtedly true that through adequate
evaluation practices, these activities could achieve more at much lower costs.”
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mudangas nos resultados da balanga comercial, se ndo invalida, apresenta-
se, no minimo, temeraria e sujeita a refutagao.

Outro expediente possivel de andlise consiste na coleta das percepc¢des
subjetivas dos usuarios de servigos das OPCs. Tais percepgdes sdo também
afetadas por fatores nao relacionados as atividades de promog¢ado comercial
das organizacdes. Situagdes particulares de cada companhia, experiéncias
individuais dos agentes de exportacao e caracteristicas setoriais influenciam a
formacgao das opinides sobre as atividades realizadas pelas OPCs. Assim, as
opinides dos agentes acabam sendo afetadas pelo desempenho exportador
de cada firma. A despeito das dificuldades apresentadas, uma amostragem
significativa de empresas tende a diluir os efeitos listados acima e permitir
uma interpretacdo mais acurada da real contribui¢ao das OPCs as atividades
das empresas exportadoras. A pesquisa das percepgdes subjetivas foi,
portanto, escolhida como metodologia para a pesquisa de campo realizada
nesse trabalho e serd uma das fontes para avaliar o desempenho do sistema,
respondendo as quatro questoes propostas por Seringhaus e Rosson (1990b).

E interessante verificar que a0 mesmo tempo em que o contato inicial
com sistemas de promogao comercial faz com que firmas iniciantes
considerem a utilidade das OPCs maior, com o incremento da
experiéncia e do conhecimento na drea de comércio exterior a percepgao
da utilidade dos aplicativos de assisténcia governamental para as
exportagdes diminui. Firmas com mais experiéncia necessitam de
informacgodes crescentemente especializadas e setoriais, o que torna mais
dificil seu atendimento por um sistema que procure abranger o maior
numero de usuarios possivel com recursos limitados. Segundo Seringhaus
e Rosson (1990b, p.212),

as necessidades de uma empresa tornam-se mais especificas conforme
seus ganhos em experiéncia e conhecimento sobre exportagdo. Isso
parece impor problemas a programas de promogdo de exportagoes,
uma vez que firmas mais experientes expressam insatisfacdo, pois os
servigcos jd ndo mais atendem sua situa¢do particular.’

15 Tradugdo livre da autora para o excerto “A company’s needs become more specific and
custom as it gains exporting knowledge and experience. This appears to present a problem for
some export promotion programs in that the company expresses dissatisfaction because a
service is unsuitable for their particular export situation.”
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Outra dificuldade enfrentada no processo de avaliagdo das OPCs consiste
na defini¢do pelas proprias organizacdes de objetivos institucionais pouco
precisos. Os resultados esperados e o publico-alvo sdo geralmente definidos
de forma vaga, o que faz com o que o préprio processo de avaliagdo nao
disponha de critérios eficazes.

Mesmo com a aplicagdo de programas de avaliagdo dos servigos
prestados pelas OPCs, os efeitos tangiveis esperados de sua atuacdo sao
frequentemente marginais. Para Seringhaus & Rosson (1990b, p.191),

a expectativa de que um programa tera efeito dominante sobre as
exportagoes é, portanto, irreal. Uma visdo mais razoavel do impacto
dos programas de promogdo de exportagdes é a de que, no melhor
cendrio, serd apenas incremental ou marginal.'s

Talvez esse seja um dos motivos que desestimulam na maioria dos paises
os processos de avaliacdo das OPCs, em razdo da expectativa de resultados
objetivos ténues, que possam deslegitimar a atuagao das organizagdes.

Do trabalho das OPCs espera-se, porém, efeitos no longo prazo.
A mudanga comportamental e estrutural de empresas que iniciam sua
atuacdo em mercados externos, o aprimoramento dos processos de
exportagao com a incorporagao de mais conhecimento especializado,
0 comprometimento permanente com a atividade exportadora e a
criacdo de uma cultura exportadora nacional sdo alguns dos impactos
esperados de uma politica de promog¢ao comercial desenhada para o
futuro.

3.5. A atuacao das OPCs

Toda a comunidade exportadora potencial, que envolve empresas que
nunca exportaram e consideram o assunto de forma incipiente, empresas que
ja exportaram, mas interromperam tal atividade, empresas que planejam suas
primeiras exportagdes, empresas que pretendem expandir suas exportacoes

16 Tradug@o livre da autora para o excerto “The expectation that a programme will have a
dominant effect on export impact is, then, unrealistic. A more reasonable view of the effect of
export promotion programmes is that under the best circumstances only marginal or incremental
impact will result.”
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e empresas experientes no mercado internacional, coloca-se as seguintes
questoes ao planejar suas atividades comerciais:

1. Deve a empresa expandir suas atividades em dire¢do ao mercado
externo ou interno?

2. Se a opgdo for pela via exportadora, quais mercados devem ser
selecionados?

3. Como penetrar nos mercados selecionados e administrar os canais de
vendas e distribuigao?

4. Como melhorar o desempenho ¢ a rentabilidade das exportagdes?

Atividades de promog¢ao comercial direcionadas a toda a comunidade
exportadora devem orientar seus esforcos, segundo Seringhaus & Rosson
(1990b), para ajudar as empresas a responder tais questoes de forma a
assegurar sua inser¢ao bem-sucedida ou permanéncia rentdvel no comércio
internacional.

Para auxiliar firmas que ainda ndo exportam, devem as OPCs identificar
problemas reais ou psicologicos, de forma a remover o temor'” associado a
atividade exportadora e a encorajar exportadores potenciais a dedicar parte
de seus recursos ao planejamento da entrada na atividade de comércio exterior.
Uma das preocupagdes das OPCs ao estimular a entrada de novos
exportadores deve ser a de assegurar que estejam de fato prontos para
exportar e que tenham produtos competitivos internacionalmente. A criagcdo
de critérios de export readiness (habilitagcao para exportagdo) para determinar
a concessao ou nao de apoio a tais empresas previne que firmas despreparadas
entrem no mercado internacional cedo demais. Assim, ndo apenas se evitam
problemas de insolvéncia (que podem inclusive fazer com que as novas
exportadoras fechem suas portas), mas se preservam as firmas para entrada
posterior quando melhor preparadas. Empresas que abandonam o mercado
externo abruptamente tendem a enfrentar grandes dificuldades em encontrar
novos parceiros para voltar a exportar no futuro.

Para as empresas com pouca experiéncia na area de exportacao, o
trabalho das OPCs foca-se no apoio aquelas em seus primeiros processos
de exportagdo, fase mais critica da inser¢ao internacional de firmas de porte

17 Seringhaus e Rosson (1990a, p. 98) fazem referéncia a um limiar de medo (threshold fear) que
impede novas empresas de comegarem a exportar.
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reduzido, e na persuasdo de empresas desistentes — apos reexame das
condigdes atuais e das causas do insucesso anterior — a voltar a exportar,
se forem suficientemente competitivas. Para empresas com mais experiéncia,
o auxilio na selecdo de novos mercados e o ajuste e otimizacdo dos
processos para aumento do desempenho descrevem alguns dos servigos
prestados pelas OPCs.

Embora seja apenas um dos elementos envolvidos no processo de
desenvolvimento das exportagdes, a atividade de promogao comercial pode
contribuir de forma decisiva para a criagdo de uma mentalidade exportadora
que permeie todos os segmentos produtivos nacionais.

Uma analise mais detida sobre a evolucao e atual configuragao do sistema
de promogao comercial no Itamaraty sera desenvolvida no proximo capitulo.
Para introduzi-la, apresenta-se na se¢cdo 3.6 o modelo organizacional de
promocao comercial atualmente vigente no Ministério das Relagdes Exteriores.

3.6. O atual sistema de promoc¢ao comercial no MRE

ABrazilTradeNet ¢ parte integrante do Sistema Brasileiro de Promogao
Comercial do Ministério das Relagoes Exteriores, formado pelo Departamento
de Promocao Comercial (DPR), por quatro divisdes especializadas sob sua
tutela e pelos Setores de Promocao Comercial (Secoms) localizados em
Embaixadas e Consulados brasileiros no exterior. Por meio da Brazil TradeNet,
pretende o MRE apoiar empresarios brasileiros em seus esforcos de
exportacdo, divulgando oportunidades comerciais, de investimento e de
transferéncia de tecnologia.

O Departamento de Promog¢ao Comercial desempenha grande parte das
tarefas de uma Organizacao de Promog¢ao Comercial no Itamaraty. O sistema
BrazilTradeNet e a rede de Secoms, coordenados pelo DPR, sdo responsaveis
pelas atividades de desenvolvimento e identificacdo de mercados, de
provimento de servicos de informacao comercial e de representagao no
exterior.

Para desempenhar suas fungdes, o DPR conta hoje, no exterior, com
150 postos — Embaixadas e Consulados brasileiros — entre os quais 57
possuem Secoms, € no Brasil, com quatro divisdes especializadas,
apresentadas a seguir.

A Divisao de Informagao Comercial (DIC) é responsavel pela coleta
sistematica de informagdes relativas ao comércio exterior, pela elaboragdo
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de estudos de mercado, pela produgao de contetido para a BrazilTradeNet e
pelo atendimento a consultas de empresarios brasileiros e estrangeiros sobre
oportunidades de negocios.

A Divisao de Programas de Promogao Comercial (DPG) coordena
aspectos técnicos da BrazilTradeNet e do Sistema de Promocao de
Investimentos e Transferéncia de Tecnologia para Empresas (SIPRI). Trata
também da cooperacao com entidades publicas e privadas e do treinamento
e capacitacao de recursos humanos. Responde, ainda, pelo planejamento,
organizacao basica e execugdo financeira do DPR, incluindo o financiamento
dos Secoms.

A Divisao de Operacdes de Promogao Comercial (DOC) ocupa-se da
organizac¢ao de missdes comerciais, semindrios, rodadas de negdcios e eventos
promocionais no Brasil e no exterior; do apoio a visitas e missdes de
importadores e investidores estrangeiros ao Pais; e do auxilio a eventos de
divulgagao de interesse do empresariado brasileiro.

A Divisao de Feiras e Turismo (DFT) promove a participagdo de
empresas brasileiras em feiras setoriais e multissetoriais no exterior, além
de acompanhar as atividades dos Setores de Promog¢ao do Turismo no
Brasil em Consulados e Embaixadas.

No exterior, instalados como postos estratégicos em 49 paises, 0s 57
Setores de Promog¢do Comercial atuam na captacdo e divulgagdo de
informagdes sobre oportunidades comerciais e de investimento. Os Secoms
tém ainda como missao apoiar as empresas brasileiras em busca de novos
mercados e negdcios, bem como a participagao de empresarios em feiras,
missdes e outros eventos no exterior. Nas localidades onde ndo ha Secoms,
as respectivas Embaixadas ou Consulados do Brasil —utilizando os recursos
da BrazilTradeNet — prestam auxilio aos empresarios brasileiros e aos
empresarios estrangeiros interessados em importar do Brasil ou em investir
no Pais.

Mais detalhes sobre a evolugdo e a configuracao atual do sistema de
promogao comercial do [tamaraty serdo aduzidos no capitulo seguinte.
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Capitulo IV - A BrazilTradeNet e o Sistema de
Promoc¢ao Comercial do Itamaraty

Para analisar o sistema BrazilTradeNet, estudo de caso da presente
dissertacao, € necessario contextualiza-lo nao apenas como ferramenta de
provimento de informagdes comerciais candidata a implementacao de praticas
de Gestao do Conhecimento, mas como apice do processo de evolucao da
atividade de promogao comercial no Itamaraty. Neste capitulo, percorre-se
o caminho de evolugao do sistema de promog¢ao comercial dentro do MRE,
categorizando-o em quatro ondas de inovagao sucessivas, em que se buscam
as origens e condicionantes que determinaram o surgimento da BrazilTradeNet
e sua configuracao atual. S3o descritos ainda os processos de implantagao
da ferramenta, as dificuldades técnicas enfrentadas, o impacto nas operacdes
do Departamento de Promog¢ao Comercial e os planos de modernizag¢ao do
site previstos até o ano de 2007. Os objetivos da BrazilTradeNet, também
apresentados ao fim do capitulo, serdo submetidos, na conclusdo da
dissertagao, aos critérios de avaliagdo introduzidos no capitulo anterior.

4.1. A evolugao do paradigma da promocao comercial no Brasil
Os anos 90 foram marcados por um movimento de extroversdao da
economia brasileira. Até entdo, a mobilizagdo dos fatores de producao estivera

voltada para o processo de substitui¢ao de importagdes. A estrutura de
protecdo tarifaria e de incentivos configurava um viés antiexportador da
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economia tanto no campo microecondmico — com a auséncia do
desenvolvimento de uma cultura exportadora e do aggiornamento gerencial
das empresas brasileiras — quanto no macroecondmico — com custos de
transacgao elevados para as operagdes de exportacdo e com regulacdes que
favoreciam o foco do empresariado nacional no mercado interno.

Em sua breve gestdo como presidente do Pais, Fernando Collor de Mello
promoveu a abertura do mercado brasileiro por meio da liberalizagao unilateral
das importagdes, provocando um choque de competitividade em uma
economia que estaria a partir de entdo exposta a intensa concorréncia, tanto
externamente quanto em seu proprio mercado interno. Concomitante ao
movimento de liberalizagdo, o processo de globalizagao importou crescimento
exponencial do nimero de agentes preocupados com o comércio exterior,
area que ganharia mundialmente o status de pdlo dindmico para o
desenvolvimento nacional.

Novos atores envolveram-se na seara do comércio internacional: cursos
de comércio exterior nas universidades foram criados para atender demandas
do setor privado; um numero crescente de publicagdes na area trouxe o
debate a publico; a diminui¢do dos custos de comunicagao e de transportes
encurtou as distancias entre exportadores e importadores. O Departamento
de Promocao Comercial do Itamaraty, criado nos anos 70, deixaria de deter
o monopolio de fato sobre as atividades relacionadas ao comércio exterior.
Como expos o Conselheiro Paulo Feres, Chefe da Divisdo de Programas de
Promogao Comercial, quando entrevistado pela autora:

“foi-se o tempo em que o Itamaraty fazia isso sozinho, quer dizer,
hoje nos somos mais um ator dentro de um sistema maior de agdo em
comércio exterior, que envolve tanto o governo quanto a iniciativa
privada.”!$

Com as enormes possibilidades de pesquisa proporcionadas pelo advento
da Internet, cujo baixo custo de utilizacdo democratizou o acesso a uma
miriade de fontes de informagao comercial e integrou novos agentes ao
universo da promogao comercial, viu-se 0o DPR compelido a rever seu modus
operandi, de forma a satisfazer as demandas do novo cendrio comercial que
emergia.

18 Entrevista realizada em 1° de setembro de 2005 no Itamaraty.

64



A BRAZILTRADENET E O SISTEMA DE PROMOCAO COMERCIAL DO ITAMARATY

4.2. As ondas de inovacao do sistema de promocao comercial

O funcionamento do Sistema de Promog¢ao Comercial do Itamaraty fora,
até entdo, operacionalizado de forma arcaica, com o envio de informagdes sobre
oportunidades comerciais e investimentos em boletins via mala-diplomatica. A
rede de Promogao Comercial do Ministério das Relagdes Exteriores —estruturada
de forma centralizada, com o DPR desempenhando a fungao de recipiente e
difusor de informagdes comerciais aos Secoms, c€lulas de promogao comercial
instaladas nas Embaixadas e Consulados brasileiros no exterior —ainda utilizava o
papel como principal meio de transmissao de informagdes.

As tinicas formas eletronicas de controle do sistema até o fim dos anos 80
reduziam-se ao Cadastro Geral de Destinatarios, criado em 1979 com o intuito
de atualizar os enderegos das empresas para envio de informagdes comerciais, e
ao Sistema de Processamento Eletronico de Dados de Promogao Comercial
(SPED), implantado em uma rede privada de telecomunicagdes de dificil acesso
€ manutencao, especialmente nos Secoms menores e mais distantes.

Uma primeira onda de inovacao ocorreu com a vinda da missao do Centro
Internacional de Comércio (ITC—International Trade Center) ao Brasil em 1989,
que almejava estabelecer diretrizes para o projeto de cooperagao técnica entre o
Ministério das Relagdes Exteriores e 0 Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID). A elaboragao de um sistema de difusdo e promog@o de informagao tecnoldgica
e investimentos foi iniciada com apoio do Programa das Nag¢des Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD) e resultou na criagao do Sistema de Promocao de
Investimentos e Transferéncia de Tecnologia de Empresas (SIPRI) em 1991. O
SIPRI foi responsavel porum incremento significativo na circulagdo das informagoes
enadivulgacao da atuagdo do MRE na area de promogao comercial.

O intento original do sistema SIPRI era o de atuar como catalisador de
parcerias e investimentos entre empresas brasileiras e s6cios estrangeiros.
Com autilizag¢do darede de Secoms j4 instalada pelo Itamaraty no exterior,
e posteriormente dos Pontos Focais'® no Brasil, pretendia o SIPRI incrementar
a circulacdo de demandas e ofertas de investimento e promover uma melhor
inser¢ao do Brasil no processo de integracao da América Latina.

19 Centro de facilitagdo de comércio local, onde o empresario interessado poderia entrar em contato com
todas as entidades de comércio exterior presentes na rede e ter acesso a informagdes na Rede Global de
Pontos de Comércio (GTPNET — Global Trade Points Network). Tais centros poderiam ser montados
tanto em entidades publicas (Secretarias de Estado ou de Municipio e Agéncias de Desenvolvimento
locais) quanto em institui¢des privadas (Federagdes de Industria, Associacdes Comerciais etc.).
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Um segundo momento de modernizagdo e avaliagdo das atividades de
promogao comercial do Itamaraty teve inicio com a contratacdo da Consultoria
Geotécnica S.A. em 1991. O diagndstico provido pela contratada apresentava
disfungdes no sistema do DPR, em especial na estrutura institucional e na
organizac¢ao do modelo de prestacao de servigos.

Em 1992, foi langado pela Conferéncia das Nagdes Unidas para
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD — United Nations Conference on
Trade and Development) o Programa de Eficiéncia Comercial, cuja missao
consistia em elevar o nimero de empresas participantes no comércio
internacional, especialmente pequenas e médias, por meio da simplificacdo e
harmonizag¢do dos procedimentos comerciais entre os paises e do acesso a
tecnologias avancadas e a redes de informagao. A circulagao de informagdes
comerciais e oportunidades de negdcios em uma rede mundial de “Pontos de
Comércio” constituia o ponto fulcral do programa da UNCTAD.

O MRE julgou positiva a integragao do sistema de promog¢ao comercial
brasileiro a esse programa. Para a incorporacdo do Brasil a rede de Pontos
de Comércio, o Departamento de Promocao Comercial do Itamaraty e o
ITC da UNCTAD trabalharam em conjunto na cria¢cao de um Centro de
Promocao de Eficiéncia Comercial (CPEC), focado no tratamento da
informacao comercial e no treinamento de recursos humanos provenientes
das empresas de pequeno porte.

A rede de Pontos Comércio comegou a ser instalada no Brasil em 1993,
ano em que a primeira unidade foi inaugurada em Porto Alegre. O programa
do CPEC conformava, assim, o primeiro passo rumo a um modelo
descentralizado de promogao comercial, que seria implementado em maior
intensidade, por meio do emprego de tecnologias de Internet, com o
lancamento da BrazilTradeNet, em 1998.

O terceiro momento de renovagao dos processos do DPR deu-se em
um periodo de aprofundamento da abertura comercial iniciada no governo
Collor, em que a politica cambial constituiu importante variavel de ajuste para
garantir a estabilidade dos pregos internos. Entre 1994 e 1999, o Real
valorizado favoreceu as importagdes € nao as exportagdes, 0 que trouxe
consequéncias diretas as atividades do DPR.

O acesso privilegiado concedido aos paises do Mercosul, especialmente
a Argentina, também trouxe severas consequéncias a atividade das firmas de
menor porte, com a queda de barreiras tarifarias que antes impediam que os
precos de produtos importados dos paises do Cone Sul fossem inferiores
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aos pregos dos artigos produzidos no Brasil pelas MPEs. Com a fragilizagio
das condig¢des de exportagao e o aumento do fluxo de importagdes, tornou-
se patente a necessidade de reforgar as atividades de promogao comercial e
de aumentar a coordenagao entre governo e setor privado.

Para aperfeicoar o Sistema de Promog¢ao Comercial do Itamaraty, foram
elaborados em 1995, dentro do escopo do CPEC, o Sistema de Monitoramento
Comercial (TMS —Trade Monitoring System) e o Subsistema de Informagdes
para o Comércio Internacional (IMIS — Integrated Management Information
System), aplicativos que permitiram o desenvolvimento de uma massa critica
de inteligéncia comercial. O primeiro sistema, 0 TMS*, colaborou com a
identificacdo do potencial de comércio por meio da execugao de trés atividades:
aatualizacdo do cadastro de empresas exportadoras com base no antigo Registro
de Empresas Brasileiras; o cruzamento estatistico das importagdes de mercados-
alvo com as exportagdes nacionais; e a criacao de um painel de empresas. O
segundo sistema, o IMIS, estabeleceu um fluxo permanente de informagdes
entre 0 CPEC, os Secoms e os Pontos de Comércio, ao contemplar a criagdo
deum centro de documentagao, o atendimento a consultas de carater técnico e
adivulgacdo de informagdes de mercados e de oportunidades de negocios.

Os dois modulos de inteligéncia comercial supracitados foram absorvidos por
um novo modelo de gestao de promocao comercial implantado, a partir de 1997,
segundo as diretrizes propostas pela consultoria Booz Allen & Hamilton, no escopo
da quarta onda renovadora do aparato de promogao comercial do MRE.

4.3. Sintese do modelo de promoc¢ao comercial anterior a
BrazilTradeNet

Até aimplementagao das reformas propostas pela Booz Allen & Hamilton,
a organizagdo do Sistema de Promog¢ao Comercial do Itamaraty tinha como
nucleo o Departamento de Promocgdo Comercial, dividido em trés divisdes

20O cadastro de empresas do TMS continha informagdes detalhadas sobre produtos prioritarios e
sobre empresas exportadoras ou com alto potencial de exportac@o. O médulo de cruzamento estatistico
agregava as informagdes em categorias variadas (por produtos, por empresas, por regides etc.) e
apresentava tendéncias e 0 “‘casamento”, por segmento de mercado, do crescimento das exportagoes
brasileiras com a demanda global, utilizando base de dados do Comtrade/ITC. O painel de empresas
operava por meio do uso de questionarios para os empresarios sobre a funcionalidade dos demais
modulos e sobre a facilidade na obtengdo das informagdes. Abordava ainda questdes substantivas
sobre 0s obstaculos internos a exportagao (custos de logistica, estrutura de impostos etc.) e também
obstaculos externos (barreiras ndo tarifarias, legislagdes distintas etc.).
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principais: a Divisdo de Informacao Comercial, a Divisdo de Programas de
Promogao Comercial e a Divisao de Operacdes de Promogao Comercial,
que havia incorporado a antiga Divisao de Feiras e Turismo em 1995.

A rede de promogao comercial organizava-se em 117 Secoms nas
Embaixadas e Consulados do Brasil no exterior e em duas redes nacionais,
uma contemplando 13 Pontos de Comércio e outra com 30 Pontos Focais.

O Sistema de Processamento Eletronico de Dados de Promogao
Comercial (SPED), construido em 1979 e responsavel pela integragao dos
Secoms ao DPR, figurava como principal (e obsoleto) meio de comunicagao
utilizado pelo sistema de promog¢ao comercial para troca de informagdes
sobre oportunidades comerciais e investimentos.

Ainda integravam o esfor¢o de promogao comercial brasileiro a estrutura
de apoio a missdes e feiras comerciais, o sistema SIPRI e o CPEC. Tanto o
SIPRI como o CPEC foram alvo de criticas no diagndstico da Booz Allen &
Hamilton, relativas ao nivel de obsolescéncia dos meios de comunicagao, a
desatualizagao dos cadastros e a falta de integracao entre os parceiros.

4.4. O contexto de criacao da BrazilTradeNet

A quarta onda de renovagao seguiu importante reforma institucional nos
quadros da Administragdo Publica para o comércio exterior com a criagao
da Camara de Comércio Exterior da Presidéncia da Republica (Camex), em
1995. Ao preencher o vazio deixado pela Carteira de Comércio Exterior?!
(Cacex), extinta durante o governo Collor, a Camex tinha como objetivo
reorganizar as politicas publicas na drea de comércio internacional — que
haviam ficado em uma espécie de limbo institucional desde 1990 com o fim
da Cacex.

Em funcao da fragmentacao caracteristica da atividade de comércio
exterior, com instancias decisorias em varios Ministérios e Secretarias, a
estrutura da Camex sempre previu a participacdo de figuras-chave na area
de comércio exterior. Hoje seus componentes compreendem os Ministros
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, das Relagdes Exteriores,

21 A Cacex, por ser uma Carteira especifica do Banco do Brasil, detinha condigdo Ginica na area
de financiamento de exporta¢des, que lhe arrogava uma posicdo singular de poder de agdo e
decisdao. Com um enfoque predominantemente setorial, a Cacex atuava simultaneamente como
reguladora e operadora e mantinha uma relagao tutelar com os interesses privados. Ao operar as
politicas de comércio exterior, arbitrava interesses publicos e privados divergentes.
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da Fazenda, da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, do Planejamento,
Orgamento e Gestao e o Chefe da Casa Civil. Para adequar-se a natureza
segmentada e transversal do setor, a Camex tem deliberado desde sua criacao
sobre vasta gama de assuntos e articulado diferentes pastas na defini¢ao de
acOes e diretrizes em comércio exterior?.

Definiu a Camex, para o ano de 1997, agenda para resolver os cinco
principais problemas identificados no comércio exterior brasileiro nos anos
anteriores. Os temas de trabalho dessa agenda englobavam: a excessiva
concentracgao da pauta exportadora em um reduzido niimero de produtos,
em empresas de grande porte e em poucas regides e Estados exportadores;
o peso elevado de produtos de baixo valor agregado; os obstaculos de ordem
tributdria e de infraestrutura fisica; a orientagao crescente para mercados
menos dindmicos; e o deficiente apoio institucional e financeiro.

Seis metas e seis subprogramas foram estabelecidos para fazer frente
as dificuldades diagnosticadas. Para atingir as metas definidas —alargar
a base exportadora, incorporar novas regides e Estados, “enobrecer” a
pauta de vendas, reduzir o “Custo Brasil”*, expandir vendas para
mercados mais dindmicos e aumentar a coordenacao entre setor privado
e governo — foi delegada ao MRE competéncia para atuar nos seguintes
subprogramas: promog¢ao ao comércio exterior, insercao de pequenas

2 F digna de nota a importancia que a Camex detém até hoje sobre as deliberagdes em assuntos
de comércio exterior. No decreto 4.732/2003, que dispde sobre a Camara de Comércio Exterior,
sdo arrolados os objetivos — formulagdo, adogdo, implementag@o e coordenagdo de politicas e
atividades relativas ao comércio exterior de bens e servigos, incluindo o turismo — ¢ as
competéncias da Camara — definir diretrizes e procedimentos relativos a implementagdo da
politica de comércio exterior, visando a inser¢ao competitiva do Brasil na economia internacional,;
coordenar e orientar acdes dos 6rgdos que possuem competéncias na area de comércio exterior;
¢ estabelecer diretrizes para as negociagdes de acordos e convénios relativos ao comércio exterior,
de natureza bilateral, regional ou multilateral. A participacdo ativa do Ministério das Rela¢des
Exteriores nas atividades da Camara e o interesse da comunidade empresarial nas discussdes 14
efetuadas sdo indicadores de seu prestigio e confirmam o cumprimento do importante papel
designado a ela por decreto.

2“0 “Custo Brasil” tem-se constituido uma expressio genérica para alguns fatores desfavoraveis
a competitividade de setores ou empresas da economia brasileira que ndo dependem das proprias
empresas, ou seja, da qualidade de seus produtos, de seus custos etc. (...) Algumas vezes, a
expressdo se refere a distorgdes presentes na estrutura tributaria que oneram desnecessariamente
algumas exportagdes. Outras vezes, aponta-se 0 custo com transportes terrestres, portos,
comunicagdes etc., cujo estado de deterioraga@o esta hoje elevado em funcao da insuficiéncia de
investimentos publicos em infraestrutura desde o inicio dos anos 80. Também, em outras
ocasides, mencionam-se encargos sociais supostamente maiores que no exterior.” (Canuto,
1999)
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e médias empresas, eliminacdo de constrangimentos internos a
exportagdo, negociacdes e integragdo comercial, eliminagdo de
constrangimentos externos a exporta¢do e aprovacao de uma Lei de
Comércio Exterior.

Dentro das diretrizes definidas pela Camex, com ateng¢do especial
aos subprogramas de dinamiza¢ao da atividade de promoc¢ao comercial
e de eliminacdo de constrangimentos externos a exportacdo, o
Departamento de Promocdo Comercial do Itamaraty contratou a
consultoria Booz Allen & Hamilton, ainda em 1996, para avaliar os
processos e operacdes do DPR e propor mudangas que otimizassem a
utilizagdo dos recursos disponiveis. Além da remodelagem na estrutura
de Secoms, a consultoria sugeriu a criagdo de uma ferramenta eletronica
que substituisse procedimentos manuais e auxiliasse na distribui¢ao de
informagdes ao grande publico. Em um cenério no qual a queda dos
custos de equipamentos de telematica* e a consequente disseminagao
do uso da Internet em toda a sociedade tornaram o ciberespaco l6cus
de descentraliza¢ao e de difusdao de conhecimento, a elaboracao de
uma rede de promocado comercial on-line — a BrazilTradeNet — foi a
solucdo encontrada para modernizagao do sistema do DPR.

4.5. Os resultados obtidos pela Booz Allen & Hamilton

O levantamento da consultoria identificou como prioritarias para o
Departamento de Promogao Comercial do Itamaraty as seguintes agdes:
facilitar a atuagdo dos exportadores brasileiros via fornecimento de informagdes
sobre mercados e empresas estrangeiras; indicar exportadores brasileiros
para atender solicitagdes de importadores estrangeiros; identificar
oportunidades de prestagdo de servigos no exterior; organizar participacao
em feiras no exterior; incentivar fluxos de turismo; e atrair investimentos e
cooperacao tecnologica externos.

O mapeamento realizado pela Booz Allen & Hamilton das atividades
das divisdes do DPR em 1996 verificou a presenca de onze operagoes

24 O termo telematica refere-se ao conjunto de tecnologias da informagéo e da comunicagio
resultante da jungdo entre os recursos de telecomunicagdes e de informatica, que torna viavel o
processamento, a compressdo, o armazenamento e a comunicagio de grandes quantidades de
dados em curtos intervalos de tempo. A Internet constitui exemplo paradigmatico de objeto de
telematica.
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fundamentais realizadas no ambito da atividade de promogao comercial.®
Grande parte dessas operagoes servia-se de procedimentos € documentos
simplificados e muito similares, o que sugeria ser bastante vantajosa a unificacao
de processos por meio de uma ferramenta comum. A dispersdo dos meios de
comunicacao, caracterizada pelo envio de documentos padronizados e nao
padronizados via telegrama, SPED, fax ou mala-diplomaética, também seria
sanada com a utilizagdo de um sistema integrado que concentrasse todas as
informagdes em um unico aplicativo de acesso via Internet, facilmente
manipulavel tanto no DPR quanto nos Secoms.

O sistema SPED, baseado em um banco de dados desenvolvido em
Clipper (linguagem de programacdo obsoleta) e em uma rede de
telecomunicagdes de linhas privadas (de custos elevados e dificil
manuten¢ao), ndo estava integrado por uma rede local ao préprio DPR e
continha funcionalidades limitadas e problemas conceituais de modelagem
de software. Além das dificuldades inerentes a ferramenta, a acessibilidade
dos Secoms era condicionada pela precariedade da infraestrutura de
informatica nas Embaixadas e Consulados brasileiros e pela falta de suporte
global ao sistema.

A reformulacdo do SPED, uma das possibilidades aventadas pelo DPR
como alternativa de modernizagao das operagdes de promogao comercial, foi
vista pela consultoria como insuficiente na atualizagao dos meios tecnoldgicos
correntes e incapaz de solucionar os problemas funcionais e conceituais
embutidos no sistema. Também foi considerado pela Booz Allen & Hamilton
ndo promissor o projeto do CPEC. Para a consultoria, o centro teria um tempo
de gestagao muito alongado, a utilizagdo de soffware proprietario seria contraria
as diretrizes de emprego de aplicativos de facil manutengéo? e os problemas
técnicos na concepcao da solugdo ja eram patentes.

Além da andlise das ferramentas de comunicag¢do do sistema de promogao
comercial do [tamaraty, outros aspectos explorados pela consultoria foram o

% As onze operagdes fundamentais incluiam: cadastramento de empresas e entidades; apoio ao
exportador em oportunidades comerciais; reclamagdes comerciais; estudos de mercado; estudos
e publicagdes; documentacdo em comércio exterior; operacdo do SIPRI; projetos especiais-
CPEC; apoio a visitas e missdes; exportac¢do de servigos; e feiras e turismo.

2% A utilizacdo de sistemas abertos configura tendéncia da Administragdo Publica na area de
informatica. O emprego de software proprietario, cujo acesso ao codigo de programacgao ¢
vedado, impede alteragdes e apresenta custos elevados. A adogdo do software livre permite a
democratizag@o do acesso em fungdo dos baixos custos e da possibilidade de “customizagdo”
por meio da modificacdo do codigo-fonte do sistema.
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uso de recursos e a estrutura dos Setores de Promogao Comercial. O estudo
da rede de representacdo comercial no exterior constatou que diferentes
Secoms contavam com caracteristicas bastante diversas quanto a dimensao,
eficiéncia e raio de agdo. Com orcamentos reduzidos e problemas na
infraestrutura técnica, os Secoms utilizavam de forma precaria o SPED e
eram dotados de um quadro reduzido de profissionais contratados localmente
e com baixo nivel de especializacao.

O diagnostico produzido pela Booz Allen & Hamilton buscou redefinir a
missao da 4rea de promogao comercial do Ministério das Relagdes Exteriores,
levando em consideracdo a agenda de agdes em comércio exterior
estabelecida em 1997 pela Camex. Trés cenarios foram propostos para a
atuacdo do Itamaraty na area de promocao comercial. No primeiro, o
Ministério seria praticamente desconectado da atividade de promocao
comercial e serviria apenas como entreposto avancado para coleta de
informagdes nos Secoms e encaminhamento para a agéncia responsavel. No
segundo cenario, o [tamaraty adotaria uma postura de agdo moderada em
promocao comercial, que contemplasse exclusivamente as atividades de
inteligéncia comercial e de representacdo. Um terceiro envolveria atuagao
completa do MRE, agregando também as tarefas de demonstragdo e
facilitagdo de negdcios, além das duas atividades mencionadas no segundo
cenario.

Ao contabilizar os ativos possuidos pelo Itamaraty relacionados a atividade
de promocao comercial, fez-se opgao pelo segundo cenario. A conjugacao de
fatores como dotacao de pessoal capacitado, capital intelectual nas areas de
comércio exterior ¢ de relagdes internacionais, extensdo da rede de
representagao no exterior, habilidades especificas em negociagdo, compreensao
dos mercados locais, boas relagdes com as comunidades de negocios e prestigio
institucional direcionaram a escolha das atividades de inteligéncia comercial e
representacdo, para as quais o Ministério estaria mais qualificado.

Dentro da competéncia de inteligéncia comercial caberia a0 MRE
pesquisar, analisar, desenvolver e disseminar informagdes sobre comércio
internacional, com énfase na identificacao de oportunidades para expansao
das exportacdes brasileiras. A atividade de representagdo, por seu turno, se
traduziria no fornecimento de apoio no exterior a realizagdo de eventos de
iniciativa do governo e de outras instituigdes publicas e privadas para
desenvolver exportagdes, na atracao de investimentos externos e no estimulo
a transferéncia de tecnologias e ao incremento dos fluxos de turismo.
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Definiram-se como competéncias para o DPR as seguintes atividades nas
areas de inteligéncia comercial e de representacao:

Inteligéncia Comercial

Preparacdo de perfis de mercados, paises e produtos

Estudos econdmicos e servigos de aconselhamento para o governo
Determinacdo da oferta exportavel

Identificacao de potenciais internos para desenvolver as exportagoes
Identificagao de constrangimentos s exportacoes

Andlise de oportunidades em mercados estrangeiros

Servicos de informagao comercial

Informagées de precos e custos

Divulgacdo de estatisticas e eventos

Preparacao de perfis de investimentos

Publicacao de newsletters

Quadro 4.1 - Atividades propostas para o DPR

Representacao

Organizacao de missdes comerciais
Participacao em acordos politicos

Apoio @ negociacdo de acordos comerciais
Apoio & negociagao para eliminar constrangimentos as exportacoes
Problemas legais/apaziguamento de disputas
Apoio a visitas oficiais nacionais e estrangeiras
Recepcéo de compradores estrangeiros

Apoio a cdmaras de comércio

Apoio a instituicoes de pesquisa e estudos
Interlocug@o com autoridades locais relevantes
Interlocuc@o com a midia

Arecomendagio da consultoria Booz Allen & Hamilton para investida no
segmento de inteligéncia comercial se consubstanciaria na criagio da Brazil TradeNet.
Resultante da prioridade conferida a conversao da informagao em conhecimento, o
sistema Brazil TradeNet migraria para o ambiente de Internet os bancos de dados,
fluxos de informes comerciais e publicagdes que ja eram confeccionados
tradicionalmente pelo DPR, construindo assim um repositdrio de conhecimento em
comércio exterior. Esse agregado de conhecimento especializado — também
denominado inteligéncia comercial —atenderia auma das areas de concentragdo da
reforma proposta pela consultoria.

Como principal meio de comunicacao entre o MRE e a comunidade empresarial
no Brasil e no exterior, serviria a Brazil TradeNet aos propositos de capacitagio,
organizacao, processamento, difusdo e armazenagem de informacdes sobre
comércio exterior. A vocagao da Brazil TradeNet para operar como uma ferramenta
de Gestao do Conhecimento ja derivava da propria natureza dos objetivos do
novo sistema, relativos a produgao, a difusdao e ao compartilhamento desse
conhecimento especializado.”

¥ Uma das vantagens permanentes do sistema BrazilTradeNet vincula-se ao fato de que a
coleta de dados sobre comércio exterior ndo depende unicamente dos mecanismos de busca na
Internet e de informagdes fornecidas por outras entidades, mas sobretudo do acesso a informagao
ndo disponivel ao publico, estratégica para aumentar a competitividade do servigo de promogao
comercial. Dispde o MRE de vantagem competitiva nesse quesito, ja que conta com uma rede
de postos que pode alimentar a base de dados da rede brasileira de promogdo comercial com
informagdes obtidas por intermédio dos Secoms. Assim, a atuagao local dos postos do MRE no
exterior ¢ fundamental para obtenc¢do de informagdes atualizadas sobre comércio em cada pais.
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A proposta de um sistema integrado eletronicamente via Internet foi
acompanhada do redesenho da rede de representagao no exterior. Reduziu-
se em 1998 o nimero de Secoms de 117 unidades para 52, mantendo-se
aqueles que ocupavam posigdes estratégicas para o comércio, e reviram-se
as atividades e fungdes tipicas de cada célula comercial analisada.?®

4.6. Aimplantaciao da BrazilTradeNet

A implementacio do novo modelo de gestao da promogao comercial enfrentou,
tanto na Secretaria de Estado como no exterior, uma série de dificuldades:
coordenacao insuficiente entre as unidades do Itamaraty; restrigdes orgamentarias;
limites para renovacao e capacitacao dos quadros; e mudangas na cultura institucional,
principalmente em relag@o ao contato entre 0s postos no exterior € 0s empresarios.

Avitrine do novo modelo, o portal BrazilTradeNet, ndo enfrentou grandes
problemas de implantagdo, mas de aceitagao do publico e de divulgagao. A
primeira versao da Brazil TradeNet foi desenvolvida pela propria Booz Allen &
Hamilton, em 1997. A interface do sistema ndo era amigavel aos usuarios e
requeria treinamento para sua correta utilizagdo. Limitagdes técnicas de
infraestrutura de rede também tornavam a experiéncia de acesso ao sife lenta e
desencorajadora. A avaliacdo do sistema pelo Itamaraty foi bastante negativa e
uma primeira reestruturagao foi efetuada em 2001.

Com os objetivos de aperfeigoar a interatividade, melhorar o desempenho,
aumentar a seguranca de acesso e proteger os bancos de dados de invasoes

*Para a otimizagdo do nimero de Secoms, 0s cem paises com maior volume de importagdes do
Brasil em 1995 foram analisados. As dimensdes de pertencimento a blocos econdémicos, de saldo
bilateral em relag@o ao Brasil, de investimento e reinvestimento no Brasil, de total de importagdes,
de produto interno bruto, de penetragdo e exportagdes brasileiras para o pais, de exportagdo de
servigos brasileiros, de renda per capita, de importagdo por habitante e de popula¢do foram
alguns dos critérios de ponderagdo da importancia dos postos como centros de captagdo de
informagdes comerciais. Ao resultado da analise pelos vetores mencionados foram agregados
paises estratégicos para o comércio exterior brasileiro e mercados emergentes. Além da reducio
quantitativa na rede de Secoms, foram estabelecidas categorias distintas para adapta-los as dife-
rentes necessidades de cada posto. Os Secoms Locais — de atuagdo pontual na jurisdigdo do
postos — e os Secoms Regionais — com cobertura dos postos adjacentes — atuariam de forma
abrangente, por meio de agdes promocionais, do desenvolvimento de mercados e produtos e de
elaboracdo e pesquisa de informagdes mercadoldgicas. J4 os Secoms de Representagdo ateriam
suas atividades a representagdo e ao fornecimento de informagdes de mercado. Os postos nao
cobertos por nenhuma das trés modalidades de Secom manteriam suas responsabilidades de
promocao comercial, mas sua operacionalizagdo seria redirecionada a algum dos Secoms Regio-
nais ou a Secretaria de Estado em Brasilia.
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externas, licitaram-se os servigos de atualizacdo da BrazilTradeNet. A empresa
vencedora, a Hepta Informatica, reescreveu todo o codigo do sistema, sem, no
entanto, agregar novas funcionalidades nem alterar a modelagem dos bancos
de dados. As principais mudangas consistiram no acréscimo de servidores e na
criacdo de um site espelho em Washington, com a instalacao de quatro
servidores adicionais de acesso direto para usudrios da América do Norte,
Europa e Asia. O acesso da BrazilTradeNet pelos Secoms se tornaria viavel
com a criagao da infraestrutura em Washington, ja que o acesso ao portal no
Brasil era demasiado lento em fungéo do sistema de telefonia nacional de entdo.”

A despeito dos avancos realizados, problemas nos termos do contrato e
dificuldades na manutencao do sistema sem o repasse da tecnologia de
programagdo apontaram um novo horizonte para a BrazilTradeNet: o
desenvolvimento de software in-house®®, por equipe técnica propria’’.
Desenvolver uma nova versao do portal dentro do Itamaraty evitaria que a
equipe de suporte e manutencdo ndo estivesse habilitada ao manuseio do
sistema e otimizaria o processo de adequacao dos servigos prestados a novas
necessidades dos usudrios percebidas ao longo do tempo.

Juntamente com o desenvolvimento da nova versao da Brazil TradeNet, o
desenvolvimento de uma logomarca que identificasse o portal fazia parte da
estratégia de aumentar a publicidade do site. Elaborada pelo designer carioca
Jair de Souza, a logomarca Brazil TradeNet permitiu que todo o material grafico
produzido pelo DPR e todos os sifes parceiros pudessem divulgar o portal.

Figura 4.1 - Logomarca atual da BrazilTradeNet

2 A contratagéo posterior da empresa privada Impsat modernizaria o sistema de acesso com a
instalacdo de duas linhas via satélite de 2 Megabits por segundo, o que representaria um tempo
de download da pagina inferior a quatro segundos.

3 Desenvolvimento de sistema de informagéio realizado dentro da propria organizagéo.

3! Foi cogitada também a transferéncia do desenvolvimento e da administragdo da BrazilTradeNet
para o Servico Federal de Processamento de Dados (SERPRO). A inclusdo de um novo
intermedidrio no processo diminuiria, porém, a agilidade e o grau de autonomia do DPR no
controle do portal.

75



TALITA BORGES VICARI

Anova versao do sistema BrazilTradeNet foi planejada e desenvolvida
exclusivamente pelo DPR, que primou pela constru¢ao de uma solugao integrada
com tecnologias no estado da arte. Optou-se por programar o codigo-fonte™
do portal a partir do zero, pois as corre¢des incluidas durante a primeira
reestrutura¢do causaram um nimero ainda maior de erros*. A equipe técnica,
apos analise das ferramentas de software e hardware disponiveis e da
manutenibilidade e aceitagdo no mercado, constatou que uma solugdo baseada
em uma plataforma de clusters** de servidores redundantes manteria a alta
disponibilidade do portal com balanceamento de carga e troca virtual de
servidores imediata, em caso de parada de algum dos servigos. As tecnologias
utilizadas na programagao do site envolveram a plataforma Microsoft Windows
2003 e alinguagem ASP.NET, ferramentas com alta produtividade técnica e de
grande aceitacdo por usudrios nacionais e estrangeiros. A ampla base instalada
de méaquinas com software compativel aos utilizados pela BrazilTradeNet
garantiria a portabilidade do site no maior nimero possivel de computadores.

Outra preocupagao durante o planejamento foi a de evitar que os rapidos
ciclos de obsolescéncia tecnologica aumentassem os gastos com atualizagdes
de maneira exponencial. Com a implementagao de uma solugao integrada,
pretendeu-se lograr uma sobrevida de pelo menos quatro ou cinco anos —
dura¢dao média de um ciclo tecnologico — e limitar os custos de suporte € de
alteragao de hardware e software ao minimo possivel. Foi licitado o sistema
inteiro, com todos os modulos, independentemente da velocidade de
implantacdo, e empregada uma equipe de consultores do PNUD para a
execucao do projeto de desenvolvimento.

A nova versao do portal entrou no ar aos 15 de dezembro de 2003*° e
foi o primeiro site do governo federal a utilizar as tecnologias

320 codigo-fonte compde-se dos arquivos de texto que, ao serem compilados ou interpretados
pelo processador do computador, produzem sistemas de informagao com interface visual amigavel
para os usuarios finais.

3 Nos estudos de engenharia de software, sdo comuns as referéncias ao processo de atualizagido
de software como problematico. A introdug@o de mudangas geralmente ¢ acompanhada de erros,
em razdo da complexidade envolvida na atividade de programagao.

** Clusters de servidores sdo grupos de maquinas que operam em conjunto e garantem o
funcionamento do sistema, mesmo em caso de falha técnica em algum dos computadores.

35 O principal projetista técnico da estrutura e responsavel pela coordenagdo da equipe de
informatica, Henrique Geraldo, faleceu vinte dias apos a inauguragio do site. E digno de nota
que seu falecimento, ao invés de provocar desanimo ou desmotivagao da equipe, imbuiu-a de
um sentimento de missdo, ao continuar o trabalho por ele iniciado.
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supramencionadas. Com 36 servidores (32 no Brasil e quatro em Washington),
as funcionalidades de acesso apresentavam uma disponibilidade de 99,999%
ao ano — o equivalente a 5 minutos de parada — garantida por Service Level
Agreements (SLASs)* negociados com as prestadoras.

Um dos primeiros desafios enfrentados pela BrazilTradeNet a partir de
2004 foi o equacionamento da questdo de pessoal referente a definicdo da
equipe técnica. Por determinacdo do governo federal, foi limitada a
contratacdo de consultores do PNUD (até entdo fonte de profissionais
especializados em informatica), o que obrigaria o DPR a recrutar os futuros
membros da equipe técnica da Brazil TradeNet entre membros da carreira do
servigo exterior, que ndo teriam especializagdo suficiente na area de sistemas
e redes, ou a realizar processo seletivo simplificado, que também ndo seria
eficiente na selecao de profissionais com a competéncia técnica requerida.

A solugdo encontrada foi a de terceirizar toda a equipe técnica com a
licitagdo de uma empresa de informatica, que absorveria as atividades relativas
amanutencao e ao desenvolvimento do site. A empresa vencedora da licitacao,
a Microlog, emprega atualmente técnicos de alta capacitacdo, submetidos a
constantes treinamentos e certificagdes que acompanham o desenvolvimento
tecnologico do portal, conforme informagdes obtidas junto ao DPR. A
reconhecida competéncia técnica da equipe, que no ano de 2005 contou
com 15 profissionais nas areas de desenvolvimento, redes, design, divulgacao
e atendimento ao publico, e a posse de um parque computacional de ultima
geracdo fizeram com que a BrazilTradeNet se transformasse, nas palavras
do Conselheiro Paulo Feres, em uma “j6ia da coroa de governo federal”’,
apontada como modelo de gestio de recursos computacionais no Ministério
das Relagoes Exteriores.

Outro desafio enfrentado pela BrazilTradeNet esta relacionado ao
atendimento das necessidades de seu publico-alvo. A motivagdo para o
provimento de servigos gratuitos de informagao comercial apoia-se em
diretrizes governamentais que visam ao alargamento da base exportadora,
por meio da inclusdo de micro e pequenos empresarios no mercado
internacional. Como ja se mencionou anteriormente, para empreendedores

36 Service Level Agreements correspondem a métricas acordadas entre cliente e prestador, que
garantem o nivel de servigo prestado por meio de multas vinculadas a indisponibilidade dos
servigos adquiridos.

37 Entrevista realizada em 1° de setembro de 2005 no Itamaraty.
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de pequeno porte, os custos relativos ao estabelecimento de setores de
planejamento de exportacdo e a alocacdo de recursos humanos para coleta
de informacdo comercial sdo por vezes proibitivos e os beneficios advindos
do conhecimento sobre comércio exterior inumeraveis.

Compdem o publico-alvo da BrazilTradeNet hoje, segundo informacao
obtida no proprio site, micro, pequenas e médias empresas brasileiras,
importadores e investidores estrangeiros, empresas brasileiras em busca de
agentes financeiros estrangeiros, comerciais exportadoras®, tradings® e
individuos interessados em comércio exterior, como estudantes, pesquisadores
e agentes de imprensa. As cifras relativas aos usuarios dos servicos do portal
atingem cerca de oitenta mil individuos e empresas, contabilizados pelos
cadastros efetuados no sife, sendo aproximadamente trinta mil de origem
brasileira e cinquenta mil de origem estrangeira. A discussao sobre o alcance
efetivo dos servigos para empresas de portes distintos sera objeto de discussao
no capitulo de conclusdo.

4.7. Dificuldades técnicas

Uma das principais dificuldades técnicas do portal BrazilTradeNet
envolve a manutencao dos cadastros de empresas brasileiras e estrangeiras
nas bases de dados do site atualizados. Empresas que deixam de existir ou
que mudam seus endere¢os permanecem na base por um prazo maximo de
seis meses, ja que todas as empresas sao convidadas a alterar suas
informagoes cadastrais semestralmente. Na hipotese de nao ocorréncia da
atualizagdo demandada, a empresa ¢ excluida do banco de dados para
pesquisa por outras empresas até que valide seus dados cadastrais, embora
nao perca acesso ao portal. O decurso entre a necessidade de

8 Comerciais exportadoras s3o empresas que tém como objetivo social a exportagdo indireta de
produtos, ao receber mercadorias do fabricante ou produtor com o fim especifico de exportar.
Nao estabelecem nenhuma modalidade de sociedade e ndo estdo vinculadas a composigdo de
capital, de registro e de movimentagdo minima de valores. Podem ser, portanto, qualquer
empresa que exporte, até mesmo uma inddstria que também opere comercialmente na exportacao.
As comerciais exportadoras tém processo de constitui¢do idéntico aos das outras empresas.
¥ Trading companies sdo organizagdes comerciais que atendem especificamente a algumas
exigéncias como: obtencdo de Registro Especial; posse de capital minimo realizado equivalente
a 703380 Unidades Fiscais de Referéncia (UFIR) e constituigdo sob a forma de sociedade por
acoes (Fundamento Legal: Decreto Lei n° 1.248/72, Comunicado Decex n° 02/99 e Resolucéo
BACEN n° 1.928/92).
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recadastramento e a mudanga dos dados da empresa resulta em informagao
incorreta no portal. A diminui¢ao do prazo de validacao dos cadastros, no
entanto, se converteria em um incomodo aos usuarios, desestimulando o
registro na BrazilTradeNet.

Uma segunda dificuldade refere-se a limitada divulgacao dos servigos
do portal. Uma analise mais detida dos problemas de marketing da ferramenta
sera elaborada com base na pesquisa de campo efetuada. De qualquer modo,
acaréncia de publicidade afeta a oferta de oportunidades comerciais registradas
por exportadores brasileiros e por importadores estrangeiros, diminuindo as
perspectivas de fechamento de negdcios.

Outro fator que tem impacto direto nas operacdes da BrazilTradeNet
esta relacionado a propria estrutura de pessoal do Ministério das Relagdes
Exteriores. Todos os servidores integrados ao MRE, desde a reforma que
instituiu o atual regime juridico para os funcionarios do Servigo Exterior
(Lei Federal 7.501 de 1986, cuja redagao foi modificada pela lei 9.888 de
1999), devem pertencer as carreiras de diplomata, oficial de chancelaria
ou assistente de chancelaria. Como a lotag¢ao de funcionarios do Servigo
Exterior constitui o unico expediente para aloca¢do de recursos na estrutura
subordinada ao DPR, a grande rotatividade dos funcionérios em fung¢ao
dos planos periodicos de remogao para o exterior € de reorganizagdes no
organograma do MRE condiciona o tempo de permanéncia de cada
profissional na drea de promog¢ao comercial a menos de trés anos na pratica.
Dessa forma, a experiéncia adquirida nas atividades vinculadas a
BrazilTradeNet e a rede informal de contatos construida para obtengao
das informagdes relevantes se perdem com a movimentagao dos funcionarios
no Ministério.

Embora ndo configure dificuldade técnica, ¢ importante destacar os
desafios decorrentes da sobreposi¢do de trabalho e de competéncias
existente entre os diversos orgaos envolvidos na atividade de promogao
comercial, como o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), o MDIC, a APEX-Brasil, a Federacao das
Industrias do Estado de Sdo Paulo (FIESP) e o MRE, entre outros. E
natural que, em um setor de grande transversalidade como o comércio
exterior, existam interesses e agendas exclusivas a cada institui¢do. Ainda
assim, o potencial de ganhos com a sincronizagao dos sistemas de
informacao e com a cooperacao dos profissionais envolvidos poderia ser
largamente explorado.
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4.8. Projetos de modernizacao do site BrazilTradeNet até 2007

Com o intuito de prosseguir com a atualizacdo e aperfeicoamento do
portal, novos recursos foram adicionados em 2005 e esta prevista a inclusao
de novas funcionalidades até¢ o ano de 2007, conforme apresentado no Quadro

4.2.

Recursos langados em 2005

Investindo no Brasil

Market Access Map

BTNshowroom

TradeMap Braz

Abrangente painel sobre a conjuntura economica brasileira, traz informagGes detalhadas sobre comércio exterior,
legislacdo e entrada de capital estrangeiro no Pais e sobre os 27 Estados da Federagdo, com o intuito de captar
investimentos estrangeiros.

Aplicativo dtil na selecdo de mercados e produtos prioritarios, representa uma abrangente fonte de informages sobre
tarifas alfandegarias e medidas de acesso a mercados aplicadas em nivel bilateral por 170 paises importadores, para
produtos exportados por 239 paises e territorios. Os produtos séo descritos no nivel mais detalhado possivel, conforme
as linhas tarifarias nacionais.

Vitrine virtual da BrazilTradeNet, consiste em um sistema gratuito de construcao de paginas web em tempo real, que
permite a inclusdo de fotos dos produtos e servicos, e de hospedagem nos servidores da BrazilTradeNet, para que
empresas possam expor seus produtos na Internet sem os custos de desenvolvimento e de hosting (hospedagem de
péginas) privado em provedores comerciais. Facil de operar e com recursos como a atualizacdo dos dados de forma
segura, a possibilidade de inclusao de conteido em portugués, inglés e espanhol, e os mecanismos de busca
disponiveis no site, 0 BTNshowroom proporciona o aumento da visibilidade da empresa no mercado internacional para
atracao de novos negdcios.

Ferramenta de andlise de mercados que cobre 5300 produtos e 180 paises. Desenvolvido pela Secdo de Andlise de
Mercados (MAS - Market Analysis Services) do ITC, fornece a seus usuarios indicadores de performance comercial
nacional, demanda internacional, potencial de mercado e diversificacao de produtos, barreiras de acesso a mercado e
papel dos competidores.

Recursos ainda em desenvolvimento

Site de noticias

BTNexplorer

BTNférum

Chat

Extranet

Veiculard noticias elaboradas nas Embaixadas e Consulados brasileiros no exterior que versem sobre promogao
comercial, investimentos e outros tépicos relativos a comércio exterior.

0 navegador elaborado pela equipe da BrazilTradeNet provera aos usudrios interface unificada de acesso a todos os
recursos do portal.

Féruns virtuais entre empresarios, especialistas e autoridades governamentais discutirdo tépicos sobre promogéo
comercial, captacdo de investimentos e outros temas correlatos, dentro do ambiente da BrazilTradeNet.

Salas de bate-papo sobre temas de comércio exterior permitirdo a troca de informacoes entre usuarios e o aumento da
interacéo entre a comunidade empresarial.

Solucdo de integracao entre o DPR e os 57 Secoms ativos, com utilizagao da prépria estrutura da BrazilTradeNet,
agilizard o contato entre DPR e Secoms (hoje realizado predominantemente sobre a forma de telegramas). Outros
parceiros determinados de acordo com a conveniéncia poderao ser integrados a Extranet.

Quadro 4.2 - Novidades e Planos
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4.9. Os Objetivos da BrazilTradeNet

Os objetivos da ferramenta Brazil TradeNet, que envolvem a inclusdo e
apoio permanente a micro e pequenas empresas na atividade de comércio
exterior € a expansao dos fluxos de exportagdo, dependem da implementacao
de acdes relativas a difusdo de informagdes sobre mercados e oportunidades
comerciais, a0 aumento da interatividade entre fornecedores e clientes, ao
desenvolvimento das competéncias das empresas € a criagdo de uma cultura
exportadora.

Para orientar o cumprimento dessas tarefas, foram estabelecidas pelo
DPR para o sistema BrazilTradeNet as seguintes metas institucionais
(BrazilTradeNet, 2005a):

1. Facilitar e incrementar as exportagdes brasileiras, por meio da utilizagao
de tecnologia de ponta e da rede de Setores de Promogdo Comercial
(Secoms);

2. Oferecer informagdes estratégicas para fechamento de negdcios entre
empresas brasileiras e estrangeiras;

3. Facilitar a ampliacdo de investimentos de empresas estrangeiras no
Brasil; e

4. Divulgar imagem positiva do Brasil e a qualidade de seus produtos.

A avaliagdo da eficacia das metas propostas para atingir os objetivos

pretendidos pela Brazil TradeNet sera realizada no capitulo de conclusao deste
trabalho.
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Capitulo V - As condicionantes do desempenho
exportador de micro e pequenas empresas

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) constituem um dos principais
alvos das politicas publicas de promo¢ao comercial ndo apenas pela
impossibilidade de arcarem sozinhas com os custos de pesquisa em comércio
exterior, mas porque seu desenvolvimento e sucesso representam alternativa
estratégica para o alargamento da base exportadora, para o aumento do
valor exportado e para a manutenc¢ao dos niveis de emprego.

Na primeira parte do capitulo V, procura-se tracar um perfil da atividade
exportadora das MPEs que possa ser comparado aos resultados obtidos na
pesquisa de campo realizada pela autora e que possa também ancorar o diagnostico
dos problemas enfrentados pelas empresas exportadoras, explorados na segunda
parte deste capitulo. Ap6s obter uma visdo macroeconémica do desempenho
exportador, pretende-se aprofundar a analise microeconomica sobre as dificuldades
enfrentadas pelos exportadores de pequeno porte, com o intuito de investigar de
que maneira pode a Brazil TradeNet, por meio da disseminagao de conhecimento
especializado, minimizar os obstaculos a participacao do pequeno empreendedor
no mercado externo.

5.1. As micro e pequenas empresas nas exportacoes

As MPEs sdo responsaveis por miltiplos beneficios econdmicos: maior
distribuicao da riqueza nacional entre os individuos com o consequente
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aquecimento do consumo, diversificagdo da cesta de bens e servigos
produzidos, desenvolvimento de competéncias técnicas e conhecimento, além
da criagdo de um “colchdo” amortecedor para o desemprego. Solugao para
empreendedores com capital inicial limitado, as MPEs figuram como alternativa
de ocupagao para a parcela da populacdo que tem condi¢des de desenvolver
seu proprio negdcio. Proporcionam ainda emprego para grande parte da
forga de trabalho, que, com baixa qualifica¢do, ndo encontra oportunidades
em empresas de maior porte.

E digno de nota que no ano de 2002, segundo relatério produzido pelo
SEBRAE®, as MPEs tenham respondido em conjunto por 99,2% do niimero
total de empresas formais, por 57,2% dos empregos totais e por 26,0% da
massa salarial brasileira. A retencao da riqueza produzida por essas empresas
no Pais, ao empregar mao de obra predominantemente nacional e ao ndo
enviar, na maioria das vezes, lucros e royalties para o exterior, faz com que
sejam as MPEs elemento estratégico na defini¢do de uma politica de
desenvolvimento nacional.

A insergdo das MPEs no comércio internacional permite expandir a dimensao
estratégica atribuida a empresa de pequeno porte. Varios efeitos podem ser
esperados dos esfor¢os em viabilizar micro e pequenas empresas como
exportadoras. O potencial de venda ampliado no mercado internacional e o
diferencial de lucratividade proporcionado pelo valor externo das mercadorias
conduzem a expansao da producao nacional e a entrada de divisas, favorecendo
o equilibrio da Balanca de Pagamentos. O alargamento da base exportadora
comaentrada de MPEs pressiona por melhorias na estrutura logistica de transportes
no Pais e os investimentos em infraestrutura necessarios criam externalidades
positivas tanto no emprego quanto no aumento da competitividade do produto
nacional. A participagao de mais MPEs permite ainda a diversificagao da pauta
de exportagdes e seu “enobrecimento”, por meio da entrada de empresas de
tamanho reduzido, mas de alto contetdo tecnologico, inicialmente incubadas em
universidades e instituigdes de apoio. Finalmente, a criagdo de uma cultura
exportadora e 0 aumento da autoestima do pequeno empresariado nacional,
capacitado a participar em mercados competitivos e desafiadores, modificam
nao apenas a condigdo econdmica, mas a determinacao e o sentimento dos
brasileiros envolvidos com as atividades de exportagao.

40 Tais cifras encontram-se no Boletim Estatistico das Micro e Pequenas Empresas, produzido
pelo Observatorio SEBRAE em 2005.
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Segundo estudo do IBGE", sdo caracteristicas gerais das MPEs: baixa
intensidade de capital; demografia elevada com altas taxas de natalidade e
mortalidade; forte presenca de proprietarios, socios e membros da familia como
mao de obra ocupada; centralizagdo do poder decisorio; estreito vinculo entre
proprietarios e empresas, nao se distinguindo, principalmente em termos contabeis
e financeiros, as pessoas fisica e juridica; registros contabeis pouco adequados;
contrata¢do direta de mao de obra; utilizacdo de mao de obra ndo qualificada ou
semiqualificada; baixo investimento em inovagao tecnoldgica; maior dificuldade
na obtencdo de crédito para financiamento do capital de giro; e relagdo de
complementaridade e subordinagdo com empresas de grande porte.

Em sua entrada em mercados externos, sao as MPEs muitas vezes guiadas
por ondas de lucratividade provenientes de circunstancias cambiais. Sem um
planejamento especifico para a atividade exportadora, muitas dessas empresas
incorrem em entradas e saidas sucessivas do comércio internacional, que
prejudicam a constru¢do de uma imagem de agente exportador confiavel.
Varias MPEs também entram no mercado externo antes da maturacao
necessaria, aumentando os indices de mortalidade das MPEs em fungao de
passivos contraidos pela inexperiéncia na atividade exportadora.

Nao se deve, contudo, negligenciar os aspectos positivos exercidos por
condi¢des temporarias, fenomeno que € descrito na literatura como “histerese de
exportagdo” (RBCE, 2005). Em razao dos elevados custos iniciais da atividade
exportadora, muitas firmas s6 entram no mercado internacional quando os lucros
esperados sdo suficientemente altos para cobrir tais custos. Assim, aumentos
transitorios de rentabilidade podem servir como estimulo para direcionar empresas
para o mercado externo, no qual tendem a permanecer, mesmo depois de cessada
a conjuntura benéfica, uma vez que o investimento inicial ja foi realizado.

No caso brasileiro, pode-se verificar a ocorréncia desse fenomeno, haja
vista 0 aumento duradouro no nimero de empresas exportadoras apos as
elevagdes na taxa de cambio real*? ocorridas em 1991, 1992, 1999, 2001 e
2002 e o modesto recuo na base exportadora observado apos a apreciagao
do real, como se pode constatar no Grafico 5.1.

4 Os resultados do estudo do IBGE estdo presentes em “As micro € pequenas empresas
comerciais e de servigos no Brasil - 2001”.

420 cambio real é o prego relativo dos bens de um pais estrangeiro expresso em termos dos bens
locais. Obtém-se a taxa de cambio real ao se multiplicar a taxa de cdmbio nominal pela razdo
entre os deflatores do PIB do pais estrangeiro e do PIB local. Dessa forma, pode-se dizer que
a taxa de cambio real ¢ equivalente a taxa de cambio nominal, descontados os efeitos das
inflagdes externa e interna.
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Evolucdo da base exportadora brasileira e da taxa de
cambio, 1990-2004

Fonte: RBCE(2005) |

[ Namero de empresas === Taxa de cdmbio real
exportadoras (aug/94 = 100)

125 125

100 100

» 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 »

Quadro 5.1 - Base exportadora x taxa de cambio real

Independentemente dos resultados positivos obtidos com realidades
transitorias, ¢ necessario garantir que a competitividade das empresas que
entram no comércio internacional seja suficiente para sustentar o bom
desempenho exportador, j4 que o aumento no nimero de empresas
exportadoras ndo garante aumento proporcional nos valores exportados por
porte, como podera ser observado mais tarde no topico 5.1.2.1.

5.1.1. Fontes de dados sobre exportacoes de MPEs

Como fonte primaria de informagdes sobre as exportagdes das MPEs,
que servird a contextualizacao dos resultados obtidos na pesquisa de campo,
foi utilizado o estudo “As Micro e Pequenas Empresas na Exporta¢ao
Brasileira: 1998-2004", produzido conjuntamente pelo SEBRAE e pela
Fundagao Centro de Estudos do Comércio Exterior (FUNCEX).

Embora tanto a metodologia padrdo do SEBRAE como a da FUNCEX
abranjam todas as empresas, industriais ou ndo, e utilizem como critério o nimero
de empregados, neste relatorio especifico foi adicionado um critério adicional de
faturamento e ndo foram contemplados dados das micro e pequenas empresas
nao industriais no Brasil, por ter sido considerada irrelevante a participacao de
tais empresas no valor total das exportagoes, equivalente a 1,3% no ano de
2004. A pesquisa de campo da presente tese contemplara, no entanto, todas as
empresas, independentemente do setor de atividade, dedicando atengao particular
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as MPEs. Sera utilizada na pesquisa da autora a metodologia padrdo do SEBRAE,
que avalia exclusivamente a quantidade de pessoas empregadas, sendo as devidas
ressalvas feitas por ocasido de comparagdes com outras referéncias.

Vale lembrar que ndo ha um critério inico para categorizagdo das empresas.

Nao ha unanimidade sobre a delimitagdo do segmento das micro e
pequenas empresas. Observa-se, na pratica, uma variedade de
critérios para a sua definig¢do tanto por parte da legislagcdo especifica,
como por parte de institui¢des financeiras oficiais e 0rgdos
representativos do setor, ora baseando-se no valor do faturamento,
ora no numero de pessoas ocupadas, ora em ambos. A utiliza¢do de
conceitos heterogéneos decorre do fato de que a finalidade e os
objetivos das institui¢des que promovem seu enquadramento sdo
distintos (regulamentagdo, crédito, estudos etc.). (IBGE, 2001, p.17)

Além do critério padrao do SEBRAE e da FUNCEX, aLein®9.317 de

05 de dezembro de 1996 (Lei do SIMPLES), a Lei n° 9.841 de 05 de
dezembro de 1999 (Estatuto da MPE), a metodologia do BNDES e a da
Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) oferecem exemplos de outros
critérios de classificacdo de empresas.

SEBRAE e FUNCEX  Lei do Simples'
Metodologia padrao

Até 19 empregados  Receita bruta igual

Estatuto da Microe  BNDES’
Pequena Empresa

Receita bruta anual  Até US$400 mil

SECEX

Até 10 empregados na industria com

ou inferior a igual ou inferior a faturamento de até US$400 mil ou até 5
R$240.000,00 R$244.000,00 empregados em servicos com faturamento de
até US$200 mil
De20a99 Receita bruta anual ~ Receita bruta anual ~ De US$400 mil a De 11 a 40 empregados na industria com
- empregados superior a superior a US$3,5 milhdes faturamento de até US$3,5 milhdes ou de 6 a 30
R$240.000,00 e R$244.000,00 e empregados em servicos com faturamento de
igual ou inferior a igual ou inferior a até US$1,5 milhao
R$2.400.000,00 R$2.133.000,00
De 100 a 499 De 41 a 200 empregados na industria com
empregados faturamento de até US$20 milhdes ou de 31 a 80
empregados em servicos com faturamento de
até US$7 milhdes
Acima de 500 Acima de 200 empregados na industria com
empregados faturamento superior a US$20 milhGes ou acima

de 80 empregados em servicos com
faturamento superior a US$7 milhes

" Arecente alteragdo nos valores para enquadramento no sistema do Simples reflete a entrada em vigor da Lei n® 11.196, aos 21 de novembro de
2005, antes operante na figura da Medida Proviséria 255, conhecida como “MP do BEM".
2 Critério dos paises do Mercosul para fins crediticios.

Quadro 5.1 - Metodologias de classificagdo de porte de empresa

87



TALITA BORGES VICARI

A classificagdo das empresas no estudo produzido por SEBRAE/
FUNCEX (2005), base das analises efetuadas no Capitulo V, combinou o
nimero de pessoas ocupadas e o valor das exportagdes em dolares norte-
americanos, excluindo das estimativas as empresas nao industriais. Como
microempresa foi considerada a firma que emprega até 19 pessoas e exporta
anualmente até US$ 300 mil. Como pequena empresa, a que tem de 20 a 99
pessoas ocupadas e exportagdes anuais entre US$ 300 mil e US$ 2.500 mil.
As empresas industriais que empregam até 99 individuos, mas apresentam
exportacoes superiores a US$ 2.500 mil foram separadas em uma categoria
distinta denominada MPE especial. As empresas que empregam entre 100 e
499 profissionais foram classificadas como médias e as que possuem mais de
500 empregados como grandes.

5.1.2. Exportacoes das MPEs: 1998 — 2004

A andlise das exportagdes das MPEs industriais em relagao as exportagdes
totais nacionais, com base nos levantamentos estatisticos realizados por SEBRAE/
FUNCEX para os anos de 1998 a 2004, permite observar a presenca das
empresas industriais de micro e pequeno portes na base exportadora, sua respectiva
contribuicdo aos valores exportados, a frequéncia de exportacao, a intensidade
tecnologica dos produtos exportados e os destinos de exportagao.

5.1.2.1. Caracterizacio da base exportadora

A participagdo das MPEs na base exportadora foi significativa em 2004,
ao representar 62,1% do total de empresas industriais, embora sua
participac¢ao nos valores exportados, 2,1% do total, tenha sido reduzida. O
valor médio das exporta¢des das grandes empresas foi cerca de 1000 vezes
superior a média das microempresas e 165 vezes a das pequenas.

As mudancgas no numero de micro e pequenas empresas € em sua
participacao nos valores exportados ao longo dos seis anos analisados

# Os percentuais apresentados nas se¢des de 5.1.2.1 a 5.1.2.5 foram calculados, conforme
metodologia empregada no estudo de SEBRAE/FUNCEX (2005), em relagdo a base exportadora
composta por empresas industriais e ndo a base exportadora total. As cifras relativas a base
exportadora total (empresas industriais e ndo industriais) serdo referenciadas de forma explicita
no texto.
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apontam para uma diminui¢do conjunta na participacdo nos valores
exportados (0,3%), em oposi¢cdo a um crescimento de 4,1% na
participagdo nos valores exportados pelas grandes empresas. Observa-
se também uma diminui¢do na participacdo percentual do nimero de
microempresas (0,8%) —a despeito de um crescimento absoluto de 19,0%
— e um incremento na participagdo percentual do nimero de pequenas
(2,8%) — com crescimento absoluto de 32,5%. As pequenas empresas
industriais conformaram o grupo mais numeroso, com 39,0% de
participagdo na base exportadora (industrial) em 2004. Fica patente, pela
analise dos numeros das empresas de todos os portes, que a Unica
categoria que teve um crescimento absoluto acima do padrao no periodo
analisado foi a de empresas de pequeno porte.**

Porte/Classe de empresa Nimero de empresas

Valor exportado (US$ milhdes)

Média por empresa (US$ mil)

1998 2003 2004 1998 2003 2004 1998 2003 2004

2325 2754 2767 1106 1373 1506 47,57 = 4985 54,43

Pequena industria 3529 4344 4676 997, = 1.3695  1.6964 28254 31526 362,79

rial 200 241 365 24535 25312 34482 12267,50 10.50290 9.447,12

2699 3001 3044 79267 90045 130834 293690 300050 4.298,09

960 1064 1064 31.6233 496076 63.333,3 3294094 46.623,68 5952378
23 9 60 69 03 71,0
9736 11413~ 11976 = 43.1181 = 626504 81,7829
4184 5869 5987 = 7.9816 10.330,1 = 14.462,0

13920 17282 17963 51.0997 729805 962449 367096 420292 5357,95

Fonte: SEBRAE/FUNCEX (2005)

Quadro 5.1 - Valores e médias de exportagéo por porte de epresa

A decrescente e diminuta contribuicao aos valores exportados pelas

microempresas —0,2% em 2004 —, suas baixas médias de exportagdo* e a
queda de sua participacao percentual no nimero de empresas exportadoras
denota que os esforcos de alargamento da base exportadora via inclusao de
MPEs tém surtido efeito apenas na inclusao das pequenas empresas, sem
alteragdes significativas nas médias exportadas.

4 O namero de empresas que mudaram de porte foi considerado marginal pela pesquisa de
SEBRAE/FUNCEX (2005).

4 Sdo aqui excetuadas as MPEs especiais, que geralmente referem-se a tradings e comerciais
exportadoras, empresas de menor porte que operam exportagdes para outras € por isso
apresentam grandes volumes exportados.
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A concentragdo da participag@o nos valores totais exportados pelas
grandes empresas, que oscila em torno de trés quartos durante todo o periodo
analisado, demonstra que o alargamento da base exportadora total, de cerca
de 30% nos ultimos seis anos, ndo teve efeitos de redistribuicao nas quotas
de participagao nos valores exportados, mas de concentragdo nas empresas
de maior porte. A linica categoria que aumentou sua participagao percentual
nos valores exportados foi a da grande empresa, mesmo ante um aumento de
aproximadamente 90% no total exportado por todas as empresas no periodo.
Enquanto as MPEs aumentaram suas vendas externas em um percentual
acumulado de 66,7% e as médias em 65,0%, as grandes empresas dobraram
suas exportagcdes com um aumento de 100,2%.

O incremento da exportacao média por empresa entre 1998 e 2004 foi
extremamente desigual: 14,4% para as microempresas, 28,4% para as
pequenas, 46,3% para as médias e 80,7% para as grandes. Tais cifras sugerem
que o grande boom exportador experimentado nos ultimos anos (entre 2002
e 2005), caracterizado por um crescimento médio anual de 24,0% —
comparavel apenas ao incremento exportador registrado entre 1967 € 1974
de 25,1% ao ano, na época do “milagre” economico —, pode ser em sua
maior parte atribuido (ante o baixo numero de novas empresas de grande
porte incluidas no total de firmas exportadoras) as grandes empresas que ja
vinham operando no comércio de exportagdo e que sao detentoras de
experiéncia e know-how na area de comércio exterior.

Em vista do exposto, prover competitividade e capacitagdo as MPEs
parece vital para a continuidade do crescimento exportador ao longo dos
proximos anos, quando a conjuntura externa, de expansao do comércio mundial
e de aumento nos precos das commodities agricolas e minerais, deixar de
ser tao favoravel. Em um cenario em que o aumento das exportagdes nao
puder ser sustentado apenas pelas exportagdes das grandes empresas, o
impulso das firmas de menor porte sera decisivo para o desempenho
exportador.

5.1.2.2. Dinamica da base exportadora
A descontinuidade (ou desisténcia) das exportagoes € caracteristica marcante
na atuacao das MPEs, tanto em funcao de dificuldades operacionais encontradas

durante o processo exportador, que impedem a permanéncia das empresas em
mercados externos, quanto em relagdo ao carater de complementaridade atribuido
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por algumas delas a atividade exportadora. Politicas publicas que removam
barreiras operacionais em areas como infraestrutura, financiamento, tributagdo e
que introduzam a percep¢ao de serem as exportacdes empreendimento rentavel
per se, e ndo mera alternativa subsidiaria as vendas no mercado interno, sdo
importantes para a alteragao desse quadro.

Apesar da tendéncia a descontinuidade exportadora das empresas de
pequeno porte, ocorreu nos ultimos seis anos forte ampliacdo no nimero de
MPEs que tém se dedicado as exportagdes de maneira constante: o nimero
de microempresas exportadoras continuas*® cresceu aproximadamente 291%
e o de pequenas, 116%.

Freqliéncia de exportacdo por porte de empresa
nos anos selecionados

Porte de empresa Niimero de empresas

1998 2003 2004

Continua 315 855 1232
Descontinua 991 1097 751
Estreante 1019 802 784
RED
Continua 1251 2294 2706
Descontinua 1429 1451 1395
Estreante 849 596 515
Continua 2280 3203 3452
Descontinua 1105 888 865
Estreante 474 215 156

Fonte: SEBRAE/FUNCEX (2005)
Quadro 5.2 - Frequéncia de exportagao por porte de empresa

O numero de MPEs que estreiam suas exportagdes vem diminuindo desde
1998. Se em 1998 as empresas estreantes representaram 43,8% do total de
microempresas e 24,1% do total das pequenas, em 2004 apenas 28,3% das
microempresas e 12,3% das pequenas iniciaram na atividade exportadora.

4 As empresas foram classificadas com relagdo a frequéncia com que atuaram na atividade
exportadora ao longo dos anos. Exportadoras estreantes foram empresas que exportaram no ano
em questao, mas ndo em anos anteriores. Exportadoras continuas foram empresas que exportaram
ininterruptamente apos sua estreia no mercado externo. Exportadoras descontinuas foram empresas
que exportaram no ano em questdo e em algum dos anos anteriores, mas cujas vendas externas
foram interrompidas uma ou mais vezes entre o ano de estreia e o ano em analise.
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Ainda que o aumento na persisténcia das exportagdes das empresas
de menor porte seja um indicador positivo da criacdo de uma cultura
exportadora entre as micro e pequenas empresas, a irregularidade na
frequéncia exportadora continua a caracterizar as MPEs. A maior
suscetibilidade a flutuagdes e a menor tolerancia a riscos implica entradas
e saidas da atividade exportadora mais frequentes para as MPEs do
que para as firmas maiores. Nao s6 o numero de empresas descontinuas
atesta tal movimento, como também o fato de o nimero de empresas
estreantes agregado ao niumero total de empresas em um dado ano nao
corresponder ao numero total de empresas no ano seguinte. Em 2003,
por exemplo, 1398 MPEs estrearam e houve um incremento de apenas
345 no total observado em 2004, das quais somente 13 foram
microempresas. Em um quadro em que a expansao anual no numero de
MPEs nao absorve as empresas estreantes, conclui-se que € significativo
o nimero de empresas que desistem ou suspendem suas exportacoes.

5.1.2.3. Intensidade tecnologica da pauta de exportacao

A concentragdo em produtos de baixa e média-baixa intensidade
tecnologica, superior a 80% nas exportacoes das MPEs em 2004,
determina um perfil exportador pouco sofisticado para as empresas de
menor porte. Apenas 3,9% das microempresas e 2,8% das pequenas
exportaram produtos de alta intensidade tecnoldgica em 2004.

Embora todas as exportadoras apresentem padrao similar de baixa
intensidade tecnologica, a participagdo de firmas médias e grandes na
exportacao de produtos com alta intensidade tecnologica ¢
significativamente maior, representando mais que o dobro das respectivas
exportagdes das MPEs.
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| Baixa

Micro 47,2%

L ET 46,2%
| Média-Baixa

[ 333%]
\
I 19,1%

[ Média-Alta
I 15.7%
[ 16.5%
|Alta

H39%

2,8%
A

Fonte: Tabela 1 do Anexo B.
Quadro 5.2 - Intensidade tecnolégica das exportagdes por porte de empresa

5.1.2.4. Mercados de destino das exportagcoes das MPEs

As alteragdes nos mercados de destino das exportagdes das MPEs foram
expressivas durante o periodo de 1998 a 2004. Para as microempresas, o
Mercosul, que detinha a posi¢ao absoluta de principal destino exportador com
31,9% do valor exportado, foi deslocado do primeiro lugar, em funcao da crise
argentina em 2001. Perdendo mais de dez pontos percentuais, foi substituido
por Estados Unidos/Canadé, que passaram da posicao de quarto destino
exportador a primeiro. O mercado relativo a Associagao Latino-Americana de
Integracdo (ALADI), excluidos os paises do Mercosul, manteve o terceiro
lugar como destino das exportagdes, com crescimento de 3,6% de participagao
no valor comercializado. A Unido Europeia (os quinze paises anteriores ao
alargamento em 2004) caiu da segunda posi¢ao para a quarta, passando de
22,3% de participagdo a 18,1%*". A Asia apresentou um crescimento moderado
de 0,9%, mantendo-se na sexta posi¢ao e os demais paises tiveram um aumento
significativo de 4,4% de participagdo nas exportagoes.

4TE provavel que haja ocorrido desvio de comércio em fungéo da entrada dos novos paises na
Unido Europeia.
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Micro e pequena

Demais paises 11%

EUA/Canada 26%
Asia 8%

Mercosul 15%

AADT6% .| UniaoEuropéia' 24%

MPE especial, média e grande |

Demais paises 17% EUA/Canada 23%
Asia 14%

Mercosul 10% /

Unido Européia 24%

ALADI 12%

" Os 15 paises antes do alargamento de 2004.
Fonte: Tabela 3 do Anexo B.
Figura 5.1 - Distribuicdo percentual das exportagdes por grupos de empresas

Com relagdo as pequenas empresas, o lugar de principal destino exportador
pertencente & Unido Europeia em 1998 foi tomado também por EUA/Canada. A
segunda posi¢ao, ocupada antes pelo Mercosul, passou a UE e o terceiro lugar, antes
norte-americano, foi preenchido pela ALADI, que aumentou em trés pontos
percentuais sua participagdo nas exportacoes brasileiras. A crise argentina também
refletiu severamente no percentual do Mercosul, que caiu de 26,2% para 14,1%.
Houveum aumento significativo das exportagdes das pequenas empresas paraa Asia
—comum crescimento de 2,3% —e também para os demais paises—de 3,7%.

E digna de nota aimportancia dos mercados vizinhos para as MPEs de modo
geral. Em comparacdo aos dados referentes as empresas grandes, médias e MPEs
especiais, que somam no mercado latino-americano 22,1% de participagao, as
microempresas t€m 39,7% de seus mercados na América Latina e as pequenas,
28,3%. Os custos menores relacionados ao transporte e a importancia da culturae
daproximidade linguisticadesempenham papel importante na definigio de mercados
para firmas de menor porte. O foco de politica externa na regido sul-americana,
com iniciativas de integracao econdmica e de infraestrutura por meio de projetos no
ambito da Comunidade Sul-Americana de Nagdes, possivelmente criara condigoes
propicias ao incremento da atividade exportadora das MPEs.
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5.1.2.5. Composi¢cao da pauta e Estados produtores

Os produtos exportados por micro e pequenas empresas sao
predominantemente manufaturados, responsaveis por respectivamente 83,2% e
79,7% das exportacoes, o que mostra a importancia da agregacao de valor para as
exportacdes das MPEs. Produtos com pouca transformagao requerem uma escala
de produgio demasiadamente elevada para a obtengao de rentabilidade suficiente
pararemunerar o esforco exportador. Somados, manufaturados e semimanufaturados
perfazem mais de 94% da pauta de exportacao das MPEs, ainda que a intensidade
tecnoldgica dos produtos seja baixa. Ja as empresas de maior porte, cujos ganhos
de escala e facilidades de obtengao de financiamento permitem operar commodities,
encontram nos produtos basicos potencial de exportagdo, confirmado pela
participacdo de 25,2% em seu total de vendas externas.

Ultima caracteristica analisada do perfil das MPEs, a origem de suas
exportagdes concentra-se principalmente em cinco Estados da Federagao.
Sao Paulo, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Parana e Minas Gerais sdo
os principais Estados exportadores, responsaveis por 81,6% das exportacdes
das microempresas e 75,7% das exportagdes das pequenas.*®

5.2. As dificuldades enfrentadas pelas MPEs

A decisdo de exportar depende da avaliagdo empresarial da rentabilidade
e dos riscos da exportacao vis-a-vis as condi¢des de venda no mercado
doméstico. Para as MPEs, tal analise observa condigdes restritas de recursos
e menor margem para falhas, por vezes fatais a sua sobrevivéncia. Diversos
fatores figuram nessa analise e influenciam negativamente a entrada das
empresas em mercados externos, resultando na baixa participagao de firmas
de menor porte no comércio internacional constatada na primeira parte desse
capitulo. As dificuldades estudadas nessa se¢ao referem-se principalmente
as barreiras operacionais € informacionais (Seringhaus & Rosson, 1990b).

Fatores microeconomicos, como a mobilizagao de recursos organizacionais,
financeiros € humanos, t€m impacto significativo sobre as MPEs, que j4 operam
com estruturas reduzidas para minimizar seus custos de manutencao. Para desenvolver
a atividade exportadora como parte da estratégia corporativa de mercado, ¢
necessario inserir novas dimensoes estruturais e gerenciais nos procedimentos da

48 Para composicdo da pauta e Estados produtores, vide Tabelas 2 € 6 do Anexo B.
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empresa. Adaptar produtos e processos de produgao, desenvolver mercados,
atender normas técnicas e ambientais ndo existentes no mercado interno, reduzir
precos e integrar a variavel exportacdo a estratégia de investimentos sao tarefas que
requerem esfor¢o adicional de empresas até entao habituadas as condig¢des de
competi¢ao e aos niveis de exigéncia do mercado doméstico.

Comrelagdo a relevancia conferida a atividade de exportacdo, as empresas de
menor porte se enquadram em dois comportamentos distintos. Algumas MPEs
definemjano inicio de suas atividades a exportagdo como fim praticamente exclusivo,
para que a integracao de toda a estrutura mencionada no paragrafo anterior seja
compensada pelo volume exportado. Para outras, a exportagio ainda constitui atividade
subsidiaria a atuagdo no mercado interno, cujos custos de planejamento revelam-se
muitoaltos para investidas externas sazonais no exterior. Assim, em funcdo das oscilagoes
cambiais e do aquecimento do mercado doméstico, muitas MPEs que se encaixam
no segundo caso ainda entram e saem dos mercados externos, sem se consolidarem
como empresas exportadoras e sem desenvolverem uma cultura de exportacao que
as habilite a operar em ambientes de maior exigéncia e competitividade.

Outro fator que define o grau de participagao das MPEs no comércio
internacional sdo os custos de transacdo especificos as operagdes de
exportacdo. Atuar em mercados externos traduz-se em custos burocraticos,
em gastos para obtencao de informag@o comercial, em novas demandas de
financiamento e crédito e na gestao de riscos cambiais, comerciais € politicos.

O ambiente regulatdrio especifico da atividade exportadora requer a
adaptagdao das empresas a requisitos documentais, normas fiscais e
procedimentos, que fazem com que a burocracia seja considerada, de forma
unanime®, o maior obstaculo enfrentado pelas empresas que exportam.

A guisa deilustragio das dificuldades operacionais enfrentadas pelo exportador,
0 Quadro 5.2 contempla de forma simplificada os passos necessarios para que
uma empresa que nunca exportou antes consiga efetuar venda no exterior na
modalidade direta®, sem intermediagéo por trading ou comercial exportadora.

4 Os resultados do estudo “Os Problemas da Empresa Exportadora Brasileira” realizado pela
Confederagao Nacional da Industria (CNI) foram corroborados pela pesquisa de campo da autora, ao
identificar ser a burocracia, para a maioria das empresas, 0 maior entrave as exportacoes.

% A forma direta de comercializar € aquela em que o exportador conduz todo o processo de exportagio,
desde os primeiros contatos com o importador até a conclusdo da operagdo de venda. Nesse caso, o
exportador cuida de todos os detalhes, desde a comercializacdo e entrega do produto até a cobranga, o
que exige maior atengdo administrativa, empenho de recursos humanos e de tempo. Na modalidade
indireta, a empresa utiliza servigos de outra firma, cuja fungo é encontrar compradores para os seus
produtos em outros mercados. Tal modalidade requer a participacdo de uma empresa mercantil, que
adquire mercadorias de industrias ou produtores no mercado interno para posterior exportagao.
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"Para obter senha de acesso ao Siscomex é necessario dirigir-se ao Balcdo do SETEC na Alfandega da Receita Federal, levando os seguintes
documentos: Contrato Social e alteragdes autenticadas (com copia), identidade e CPF do requerente da senha, dois cartées de credenciamento
para cada requerente da senha (este cartdo pode ser adquirido na papelaria da alfandega), procurag&o original com firma reconhecida quando
da solicitag@o de senha para terceiros (despachante), identidade e CPF de quem assina aprocuragao, cartdes e o formulario (fornecido pela
Receita Federal) preenchidos. Todo o material é entregue ao Balcao do SEEC para anélise das 9h as 12h. Apés uma seana, o interessado deve
retornar para buscar a senha. Se a empresa quiser para interligar-se diretamente ao Siscomex devera adquirir o Software e obter a senha de
acesso. Para isso devera também dirigir-se a Receita Federal com o Cartao de Credenciamento, preencher o formulario de obtengao do software
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Alterar o contrato social da empresa, acrescentando na finalidade a atividade de exportagao (se a empresa pretender realizar exportagoes
como pratica constante)

Efetuar o credenciamento como exportador. Para plena habilitacdo, o interessado deverd cadastrar-se no Registro de Exportadores e
Importadores (REl), no Sistema Integrado de Comércio Exterior (SISCOMEX) e no Registro e Rastreamento da Atuacdo dos Intervenientes
Aduaneiros (RADAR)

Entrar em contato com a Secretaria da Receita Federal e obter a senha de acesso ao Siscomex'

Definir mercadoria a ser exportada

Preparar material promocional contendo o perfil da empresa no idioma local

Pesquisar o comportamento do produto no mercado internacional e seus concorrentes

Definir do preco desejado de exportacdo em dolares americanos

Definir destinos de exportacao

Verificar existéncia de barreiras técnicas

Classificar a mercadoria segundo critério pertinente (ex. NCM)

Para cada pais, identificar importadores (pesquisar bancos de dados de informacao comercial: MRE/MDIC/Camaras de Comércio/Pontos de
Comércio)

Contatar importadores para apresentagao da empresa e do produto: verificar detalhes da apresentacao, atentando para diferencas culturais e
problemas com o idioma

Negociar frete, seguro, local de embarque e desembarque e desembaraco aduaneiro

Negociar o preco de exportacao em ddlares americanos e modalidade de pagamento (pagamento a vista, pagamento antecipado, carta de
crédito ou cartao de crédito)

Avaliar o contato: verificar necessidade de adaptagdo da mercadoria, do prego e dos prazos de pagamento e enviar catalogos, lista de pregos
€ amostras

Enviar Fatura Pro Forma com os termos negociados com o importador: descricao da mercadoria, quantidade e preco, embalagem, condicées
de pagamento, Termos Internacionais de Comércio (Incoterms - International Commercial Terms), prazo de entrega, local de embarque e
validade do contrato

Operacionalizar o seguinte procedimento de pagamento: importador envia ordem de compra e carta de crédito ao banco no estrangeiro;
banco estrangeiro envia carta de crédito ao banco nacional; exportador recebe a carta de crédito do banco nacional e confere se os dados
contidos refletem todos os termos negociados

Preparar mercadoria para embarque por meio do envio de fatura comercial, certificado de origem (Mercosul/ALADI/SGP/SGPC), packing list
(lista de romaneio) e nota fiscal de saida

Incluir Registro de Exportacédo (RE) no Siscomex

Enviar mercadoria ao local de embarque

Registrar a Declaracdo de Despacho de Exportacao (DDE) no Siscomex (aproveitando o RE)

Confirmar presenca da carga, recepcao dos documentos e a emissao do Conhecimento de Embarque emitido pela transportadora e demais
documentos pertinentes

Aguardar registro do desembaraco aduaneiro no Siscomex efetuado por Auditor Fiscal da Receita Federal

Se desejado, solicitar documento comprobatdrio da exportacao no Siscomex

Enviar cépias da Nota Fiscal, do Registro de Exportacdo, da Fatura Pro Forma, da Carta de Crédito, do Conhecimento de Embarque, da
Apdlice de Seguro e do Comprovante de Exportacao para que o importador possa desembaracar o produto no local de desembarque

Apresentar ao banco a carta de crédito e os documentos relacionados para o recebimento das divisas

ou dirigir-se a EMBRATEL e solicitar o contrato para acesso através da mesma.
Quadro 5.2 - Roteiro de exportagao
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Ao observar a complexidade dos procedimentos necessarios, os
resultados obtidos na pesquisa realizada pela CNI (2002) nao causam
estranheza ao qualificarem a burocracia alfandegaria como principal entrave
as exportacdes, independentemente do setor ou porte das empresas
respondentes. Os custos portuarios e de frete internacional também foram
levantados como graves dbices a atividade exportadora na mesma pesquisa.

A dificuldade relacionada a obtengdo de crédito é também uma das
grandes queixas do empresariado, que, segundo a CNI (2002), atinge
principalmente empresas de menor porte. A grande maioria das MPEs
desconhece as modalidades publicas e privadas de financiamento disponiveis
e as que as conhecem tém dificuldades em cumprir com as exigéncias fiscais
e os requisitos documentais exigidos pelas institui¢oes de crédito. A utilizagdo
tanto de instrumentos privados, como os Adiantamentos sobre Contrato de
Céambio e sobre Cambiais Entregues (ACC/ACE), quanto de modalidades
de financiamento governamentais — disponiveis em dois programas que
envolvem cinco linhas de financiamento, conhecidas por apenas 20% das
empresas: o Proex, com as linhas Equalizacdo e Financiamento, e 0o BNDES-
exim, com as linhas Pos-embarque, Pré-embarque e Pré-embarque Especial
—esbarra na dificuldade sofrida pelas MPEs em oferecer garantias reais e de
reciprocidade exigidas pelos agentes financeiros, na insuficiéncia de recursos
e na extensa documentagao requerida.

Além dos impedimentos mencionados, os custos de marketing de
produto, de prospecgao de mercados, de investimentos no exterior para criar
canais de comercializacao e distribui¢do, de adaptagcdo de produtos e
processos, de certificagdo e de cumprimento de normas rigidas de qualidade
dificultam o acesso a um nimero consideravel de empresas. Outros fatores
como politicas e regulagdes que discriminam quanto ao mercado externo,
dificuldades na obteng¢ao de créditos de desoneragao tributaria, estrutura e
encargos do mercado nacional de emprego e infraestrutura precaria de
escoamento da produ¢@o nacional compdem o famigerado “Custo Brasil”,
frequentemente citado pelas empresas como obstaculo a sua inser¢ao
internacional.

Nao ¢ ocioso lembrar que o sistema tributario brasileiro afeta de maneira
expressiva a competitividade das exportacdes nacionais. Uma gama de
impostos, como o Imposto sobre Produtos Industriais (IPI), o Imposto sobre
Circulacao de Mercadorias e Servigos (ICMS), e de contribuigdes como a
do Programa de Integrag¢ao Social/Contribuicdo para o Financiamento da
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Seguridade Social (PIS/COFINS) e a Contribuicdo Provisdria sobre
Movimentacao Financeira (CPMF), recai integral ou parcialmente sobre os
produtos exportados.

Segundo a pesquisa da CNI (2002), a CPMF — contribui¢do cumulativa
nao ressarcivel e incidente sobre todas as etapas da produgdo — ¢ a figura
tributaria que mais afeta a competitividade externa dos produtos brasileiros,
seguida pelas contribui¢des PIS e COFINS, que possuem mecanismos de
ressarcimento fiscal, mas com elevado custo operacional e sem garantia de
desoneragao total.

Assim, além da diversidade e cumulatividade dos tributos, a dificuldade
relativa a apuracao e ao reembolso dos créditos de ressarcimento do IPI,
ICMS e PIS/COFINS"! sobre as vendas externas obriga as empresas a
devotar recursos produtivos para atividades contabeis e as leva a repassar
para os precos finais os tributos recolhidos. Essa “exportagcdo” de impostos
nacionais revela-se extremamente perniciosa a competitividade das empresas
brasileiras.

Com relagdo as MPEs, uma das principais barreiras tributarias a
exportagao € a taxagdo em aliquota Uinica sobre a receita total para empresas
enquadradas no regime do “Simples”, independentemente de parte de seu
faturamento ser proveniente de exportacdes. O beneficio da classificagdao na
categoria Simples — que por vezes garante a sobrevivéncia da MPE no
mercado —acaba por tornar a firma exportadora menos competitiva, ja que
sobre suas exportagdes continua a recolher o imposto via aliquota tnica.>

Esfor¢os tém sido empreendidos tanto pela comunidade empresarial
como pelo governo para atenuar a tributagao sobre as MPEs. Proveniente
do setor privado, o projeto de uma nova Lei Geral de Micro e Pequenas

3! A dificuldade no ressarcimento de impostos representa um importante viés antiexportagio,
especialmente quando os créditos fiscais a receber s6 podem ser abatidos do pagamento de
impostos devidos. Nessa situagdo, o planejamento tributario da empresa limita as exportagdes
a um montante que ndo produza mais créditos de ressarcimento do que impostos a pagar.

52 As micro e pequenas empresas estdo sujeitas ao pagamento de tributos em trés niveis, com
vistas ao pagamento simplificado e com aliquotas preferenciais: federal (IPI, PIS, Confins),
estadual (ICMS) e municipal (ISS). Nos ambitos federal e municipal, de acordo com a Lei do
Simples e leis municipais, ¢ permitido o enquadramento de micro e pequenas empresas que
exportam para o pagamento em aliquota unificada. No ambito estadual, todavia, ha leis (como
aLein®3.342/99 no Rio de Janeiro) que vedam as empresas que exportem produtos de terceiros
o enquadramento no regime simplificado de recolhimento para efeito de arrecadagdo do ICMS,
que devera ser recolhido conforme as aliquotas normais, removendo o beneficio da tributagéo
simplificada em todos os niveis de tributagao.
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Empresas, encaminhada ao Congresso Nacional em 8 de junho de 2005
pela Frente Empresarial pela Lei Geral das MPEs, propoe a eliminacao da
incidéncia de todos os impostos sobre as receitas de exportacao para MPEs,
tornando-as mais competitivas frente as médias e grandes empresas.

Do lado do governo, a recente aprovagao da Medida Provisoria 255,
em 28 de outubro de 2005, também conhecida como “MP do Bem”, trouxe
medidas de desoneragado tributaria como: a isen¢ao do pagamento de PIS/
COFINS na compra de maquinas e equipamentos para empresas que
exportam acima de 80% de sua producdo; a ampliagdao dos limites de
enquadramento no Simples para MPEs; e um regime especial de tributagao
com isen¢ao do PIS, do Programa de Formacao do Patrimonio do Servidor
Publico (PASEP) e da COFINS sobre as importagdes de produtos e servigos
destinados ao desenvolvimento de software e de servigos de tecnologia da
informacao para exportagao.

A despeito das medidas de desoneracao e de facilitacdo das exportacdes
para as MPEs empreendidas até o presente momento, exportar ainda é
complicado, caro e arriscado para a firma de menor porte, especialmente
ante um mercado interno grande e ainda protegido por barreiras tarifarias.

Uma multiplicidade de programas e servigos volta-se atualmente para
apromocao das MPEs exportadoras. A lista de 6rgdos publicos e entidades
privadas que t€ém como foco a inserc¢ao internacional do micro e pequeno
empreendedor ndo € curta. Entre tais instituicdes estdo os SEBRAEs
Estaduais, a APEX-Brasil, os Centros Internacionais de Negdcios das
Federacdes (CINS), o MRE, o MDIC, as Federagdes de Industria e
Comércio Estaduais, o Banco do Brasil, o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), o Instituto Brasileiro de
Turismo (EMBRATUR, antiga Empresa Brasileira de Turismo), a
Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), o Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (INMETRO), e a
Seguradora Brasileira de Crédito a Exportagao (SBCE), que atuam para
dinamizar as exportac¢des e promover o acesso das MPEs aos mercados
externos.

A elaborag@o de novos programas e o aperfeicoamento dos mecanismos
atuais de apoio as MPEs pretendem torna-las firmas competitivas nos mercados
externos. Assim, a analise e aprimoramento dos servigos prestados pela
BrazilTradeNet constitui uma das formas de abrandar as dificuldades
apresentadas na segunda parte desse capitulo.
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5.2.1. A questiao cambial

A questdo cambial apresenta-se como um dos mais graves
obstaculos levantados pelas empresas, como se podera observar na
pesquisa de campo apresentada no proximo capitulo. As variagdes
cambiais — caracteristicas do modelo brasileiro de controle de divisas
— sdo, na opinido das empresas exportadoras, uma das grandes
culpadas pelo precario desenvolvimento de suas atividades.

A desvalorizacao do real constitui um dos motivadores para que
as MPEs direcionem parte de sua producdo a mercados externos. A
valorizagdo da moeda, que ocorre em func¢ao do aumento no volume
de dolares disponiveis nos mercados de divisas e das expectativas de
reducdo nas taxas de juros e de crescimento econdmico, interfere nos
resultados obtidos pelas empresas exportadoras e em sua capacidade
de estabelecer precos que sejam competitivos, € a0 mesmo tempo
rentaveis. Como no ano de 2005 o real sofreu sucessivas valorizagoes,
o planejamento cambial das empresas, que contava com uma taxa de
cambio por volta de R$3,00 para o calculo das margens de lucro, nao
foi bem-sucedido e reduziu a rentabilidade da atividade exportadora.

Se a depreciacdo do valor da moeda nacional pode trazer efeitos
benéficos com a entrada de empresas no comércio internacional —
que nele permanecem mesmo apds a apreciacdo cambial —, os custos
de manutencao de taxas de cambio elevadas sdo insustentaveis no
longo prazo. O aumento dos precos de matérias-primas e de
equipamentos importados ¢ distribuido pela sociedade por meio de
mecanismos inflacionarios, que reduzem a capacidade de previsao e
acabam por prejudicar principalmente as empresas menores na
administracdo de suas operagdes financeiras, sem se mencionarem os
impactos sociais.

Cré a autora que a administragao da politica cambial ndo deva
apenas considerar o efeito indutor que a depreciacdo da moeda exerce
sobre o setor exportador, mas combinéa-lo as demais demandas
relativas a estabilidade econdmica, a necessidade importadora do Pais
e a capacidade de pagamento de passivos em moeda estrangeira. A
elaboragdo de diretrizes para controle da taxa de cambio €, no entanto,
tarefa complexa e requer estudos mais aprofundados, que fogem ao
escopo deste trabalho de pesquisa.
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5.3. O papel da promocio comercial na superacio das dificuldades
de exportacio

A decisdo de exportar a cada exercicio depende da avaliacdo pelo
empresario da magnitude dos problemas percebidos. Para viabilizar a entrada
de novas empresas em mercados externos e garantir a permanéncia das atuais
exportadoras, além de empreender esforgos para a simplificagdo do processo
de exportacao, ¢ necessario compensar as dificuldades operacionais sem
solucdo imediata apresentadas na segunda parte desse capitulo.

Como pode entdo a BrazilTradeNet ajudar a superar as barreiras
impostas a0s micro e pequenos empresarios?

Penetrar mercados externos requer esforgos, especialmente na area de
servigos de inteligéncia comercial, para que seja possivel eliminar a caréncia
de conhecimento especializado que ainda limita o sucesso das MPEs nos
mercados internacionais. Prover informagoes em comércio exterior reduz de
fato a barreira informacional, mas somente a capacita¢ao dos agentes na
compreensao do conteudo divulgado permite sua internaliza¢do € a
transposicdo da barreira do conhecimento. Para executar tal tarefa, pode a
BrazilTradeNet conjugar o aperfeicoamento dos expedientes informacionais
jautilizados no sife a novas abordagens que incluam métodos de capacitagao
dos usuarios e de compartilhamento do conhecimento.

Como sugerido no capitulo sobre Gestdo do Conhecimento, o
gerenciamento de pessoas e de suas habilidades € tdo importante quanto o
gerenciamento da tecnologia. A elaboracdo de estudos de mercados
atualizados, associada ao treinamento dos agentes para interpretagdo dos
dados; a manutengdo de bases de dados de contatos que aumentem a
interatividade entre agentes e tragam informagdes que auxiliem no fechamento
de negocios; a criacao de comunidades virtuais que permitam o intercambio
de experiéncias e conhecimento; e o fornecimento de guias sobre
procedimentos basicos relativos as atividades de importagao e exportacao
sdo algumas das sugestoes para o aperfeigoamento do sistema de promog¢ao
comercial do Itamaraty desenvolvidas no capitulo de conclusao desse trabalho.

Embora um grande nlimero de MPEs ainda conhega de forma superficial
as opgoes de apoio a atividade exportadora prestadas por sistemas como a
BrazilTradeNet, o auxilio de Organizagdes de Promogao Comercial como o
DPR interfere positivamente na decisao de exportar, ao remover barreiras
que limitam a atuag¢do das empresas em mercados externos. Investir na
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divulgacgdo desse tipo de servico e em seu aperfeicoamento operacional pode
ser decisivo para promover um novo salto exportador, apoiado ndo somente
na experiéncia e know-how das grandes empresas exportadoras, mas na
competitividade e criatividade dos pequenos negdcios.
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Capitulo VI - Resultados da Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo realizada pela autora teve como objetivo colher as
percepgoes das empresas exportadoras sobre os métodos de obtengao de
informacao comercial, as dificuldades envolvidas no processo exportador e
a utilizacao da ferramenta BrazilTradeNet. Para tanto, foram enviados
formularios de pesquisa por via postal e por meio eletronico a 6491 empresas
exportadoras, das quais 703 responderam ao questionario. O intuito da
escolha desse expediente metodoldgico subjetivo foi o de ndo limitar a
avaliacdo da situacdo das empresas exportadoras e da funcionalidade do
portal BrazilTradeNet ao material bibliografico consultado e as opinides
colhidas por meio de entrevistas dentro do Itamaraty. Os resultados obtidos,
associados as demais sondagens realizadas por institui¢oes de pesquisa e ao
conteudo bibliografico revisado nessa dissertacdo, permitem apreender
interessante recorte do cenario exportador nacional e refletir sobre quais agdes,
em especial as relativas a aplicacao de praticas de Gestao do Conhecimento,
podem ser tomadas para reduzir as dificuldades enfrentadas pelos empresarios
e dinamizar as exportagoes.

6.1. Metodologia da pesquisa de campo

A coleta de dados foi realizada por meio de formulario de pesquisa enviado
aempresas exportadoras em trés fases. A primeira delas caracterizou-se pelo
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envio de 237 questionarios via servigo postal regular a 120 empresas exportadoras
daregido da Grande Campinas® e a 117 da Zona Franca de Manaus**. A taxa
de retorno, 35 formuldrios, foi considerada extremamente baixa para derivar
quaisquer conclusdes sobre o objeto de estudo. Concorreu para o insucesso da
primeira abordagem a greve nacional dos Correios no periodo de envio dos
questionarios, que pode ter exercido impacto negativo sobre a operagao de coleta
de dados. Diante dos escassos dados obtidos, decidiu-se pela confecgdo de
versao on-/ine do formulario com o objetivo de reduzir os custos relacionados a
remessa postal e de ampliar o espago amostral da pesquisa.

A segunda fase consistiu na distribui¢ao dos formularios em papel e de
cartdo de visitas com o endereco on-/ine da pesquisa durante a “IIl Semana da
Micro e Pequena Empresa”, evento ocorrido em Sao Paulo entre os dias 3 e 8
de outubro de 2005, organizado em conjunto pela FIESP e pelo SEBRAE. O
intuito foi o de estabelecer contato pessoal durante o evento com os participantes
para estimular as empresas abordadas a responder a pesquisa. Conversas e
entrevistas realizadas informalmente no local revelaram-se bastante frutiferas
na apreensao da realidade do pequeno exportador € no conhecimento das
dificuldades enfrentadas pelas micro e pequenas empresas em mercados
externos. O retorno obtido ndo foi, contudo, compensador. Dos 59 formularios
entregues em mao, apenas 20 empresas responderam a pesquisa.

De posse de apenas 55 formularios — correspondentes a aproximadamente
0,31% de um universo estimado de 17963 empresas exportadoras® —

33 Os contatos das empresas da regido da Grande Campinas foram obtidos por meio da aquisigdo
junto ao Centro das Industrias do Estado de Sdo Paulo (CIESP), na Diretoria Regional de
Campinas, de lista de empresas exportadoras e importadoras cadastradas na instituig¢ao.

3 Os contatos da regido da Zona Franca de Manaus foram obtidos junto a Superintendéncia da
Zona Franca de Manaus (SUFRAMA), por meio de CD com catélogo de empresas da regido
fornecido durante viagem da autora a Amazonia.

3 De acordo com dados obtidos pela FUNCEX, 17963 empresas exportaram em 2004 (vide
Tabela 4 do Anexo B). Vale ressaltar que o numero de empresas exportadoras varia de acordo
com o 6rgdo de pesquisa. A consideracdo de empresas que possuem filiais em diferentes Estados
como diferentes empresas exportadoras e a inclusdo de exportagdes realizadas por pessoas
fisicas representam fatores de diferenciagdo nos resultados entre as diferentes pesquisas realizadas
por institui¢des de pesquisa e 6rgios publicos. Os dados obtidos pela Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX), para o ano de 2004, identificaram 20902 firmas como exportadoras em
2004. No entanto, a metodologia da SECEX para separacdo das empresas por porte diverge da
metodologia utilizada no presente trabalho para classificagao das empresas. Qualquer comparagio
com dados coletados e classificados por diferentes metodologias seria temeraria do ponto de
vista académico, de forma que foram selecionadas para comparagdo as pesquisas do SEBRAE
e da FUNCEX, cuja metodologia de classificagdo das empresas ¢ a mesma.
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verificou-se a necessidade de empreender mais esforcos para selecionar uma
amostra que representasse de forma significativa o universo de empresas
exportadoras no Pais.

Para suprir a necessidade de um niimero maior de respostas, decidiu-se
na terceira fase enviar as empresas a solicitacao de preenchimento do
questionario on-line por e-mail. Como o volume de dados pretendido com
arealizacdo de uma pesquisa em meio eletronico apresentaria uma magnitude
muito maior, julgou-se oportuno realizar estudo estatistico para prever o
tamanho e selecionar os itens da amostra necessaria para satisfazer os
objetivos da pesquisa.

Cabem aqui rapidas defini¢cdes de algumas categorias estatisticas para
compreensao das andlises efetuadas. Por amostra entende-se o subconjunto
selecionado pelo pesquisador de elementos pertencentes a uma populacao.
Ja os resultados obtidos relacionam-se a taxa de retorno de respostas a
pesquisa. Finalmente, por populagao ou universo, compreende-se a totalidade
dos dados sob investigag¢do, composta de elementos distintos possuidores
de certo nimero de caracteristicas comuns, que delimitam inequivocamente
quais elementos pertencem ou nao a populagdo.*®

Para o procedimento de amostragem, almejando obter maior fidelidade
entre os resultados e a situacao dos exportadores de forma geral, estabeleceu-
se como populagdo o universo de empresas exportadoras brasileiras no ano
de 2005, que se acredita ndo ser muito dispar em niimero do universo de
empresas exportadoras no ano de 2004, uma vez que as taxas de crescimento
do numero de empresas observadas entre 1998 ¢ 2004 nao foram
significativas.’’

Vale salientar que, embora o universo investigado tenha sido o das
empresas nacionais exportadoras, algumas empresas respondentes informaram
ndo mais exportar (apesar de ja terem exportado no passado) ou pretender
exportar no futuro. Os resultados obtidos de empresas que atualmente nao
exportam serdo tratados separadamente, a depender da natureza das questoes,
e ndo fardo parte das estatisticas gerais apresentadas.

%6 O emprego da amostragem para pesquisas de campo esta baseado em duas premissas: a de
que existe similaridade suficiente entre os elementos de uma populagao para que alguns elementos
sejam representativos de sua integralidade e a de que as discrepancias entre os valores da
amostra e os valores da populagdo sdo minimas.

37 Vide Tabela 5.1.
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Ap6s definida a populagdo, especulou-se sobre o tamanho ideal da amostra
e aselecao de seus elementos. Para construir amostras probabilisticas, as chances
de sortear qualquer um dos elementos do universo devem ser conhecidas e
diferentes de zero. Assim, na composi¢ao da amostra, foi levada em consideragao
apossibilidade de contatar os elementos da populacao por correio eletronico.
Como uma lista contendo e-mails de todas as empresas exportadoras brasileiras
nao se encontra acessivel, foi infactivel sortear aleatoriamente uma amostra
probabilistica entre todo o universo de empresas exportadoras brasileiras.
Optou-se, portanto, pela constru¢ao de uma amostra nao probabilistica.

Amostras ndo probabilisticas ndo permitem que sejam feitas inferéncias
com rigor estatistico sobre toda a populagao. Apesar disso, tais amostras nao
impedem que se facam consideragdes interessantes sobre o grupo de
respondentes e que se especule sobre as tendéncias e 0 comportamento geral
dapopulagdo. Em Survey Research Methods, Fowler (1993), reconhece que

trade-offs (...) entre o rigor metodologico nos varios componentes do
processo de pesquisa e os custos de realizagdo sdo inevitaveis, quando
se tem em vista uma coleta de dados que vda ao encontro das
necessidades da pesquisa e que reconhega as limitagdes do processo.’®

Outra caracteristica decorrente de amostras ndo aleatorias ¢ a
impossibilidade de determinacdo do tamanho ideal da amostra por meio de
calculo estatistico, pois o alcance de determinado grau de precisao perde a
aplicabilidade sem a utilizagdo dos métodos quantitativos proprios ao
tratamento de amostras probabilisticas. Buscou-se, contudo, aumentar ao
maximo possivel o tamanho da amostra, para alcangar um ntimero de
respondentes satisfatorio.

Assim, o processo de amostragem na terceira fase de coleta de dados
foi baseado na selecao de e-mails no catalogo de exportadores disponivel
on-line no site <http://www.brazil4export.com>, de administracao da
CNI, que continha na ocasido 8009 empresas®’, das quais 6195 contavam

8 Tradugdo livre da autora para “trade-offs (...) must be made between methodological rigor in
the various components of the survey process and the attendant costs, with an eye to developing
a survey that meets the needs of the research while recognizing the survey’s constraints.”

% O numero de empresas presentes no sife varia, uma vez que novas empresas podem ser
cadastradas ou removidas a qualquer tempo do catalogo. O nimero calculado foi obtido no
inicio do processo de coleta dos e-mails no site Brazildexport, em fins de setembro de 2005.
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com e-mails funcionais durante o envio®. As empresas selecionadas foram
contatadas por meio de trés mensagens eletronicas — uma primeira
explicando a natureza do trabalho de pesquisa e outras duas, quando
necessario, reiterando o pedido de preenchimento do formulario —, com
um intervalo de 10 dias entre cada mensagem. Assim, foram obtidos dados
de 648 empresas, apds terem sido enviados os trés e-mails em um periodo
de aproximadamente trés meses.

A amostra final da pesquisa, composta por 6491 empresas, resultou
da somatoria das 237 empresas para as quais foram enviados
formularios via correio na primeira fase, das 59 empresas contatadas
pessoalmente na segunda fase, por ocasidao do evento “III Semana da
Micro e Pequena Empresa”, e dos 6195 e-mails acessiveis coletados
no site <http://www.brazil4export.com>. Dessa maneira, configurou-
se, ao fim das trés fases da pesquisa, uma amostra total nado
probabilistica, qualificada estatisticamente como “amostra por
conveniéncia”®'.

Responderam a pesquisa, por meio do preenchimento do formulario
reproduzido nas paginas seguintes, 703 empresas, o equivalente a uma taxa
de retorno de 10,8%% da amostra. Do total de empresas respondentes, 653
identificaram-se como exportadoras correntes, o que representa 3,6% das
firmas exportadoras no ano de 2004, de acordo com informagdes da base
de dados on-line da FUNCEX®. O nimero de empresas respondentes foi
considerado suficiente para mostrar a percepg¢ao de porcao significativa das
empresas exportadoras nacionais.

60 Foram considerados funcionais os e-mails que no retornaram com mensagens de erro. E
impossivel, todavia, afirmar com certeza que os 6195 recipientes que ndo acusaram erro realmente
puderam responder a enquete, em razdo de situagdes incontornaveis como caixas postais cheias
e sistemas corporativos de seguranga que possam ter impedido o acesso ao site da pesquisa.
1 A amostra por conveniéncia corresponde a amostra ndo probabilistica que decorre da selegdo
pelo pesquisador dos elementos mais acessiveis. Também chamada de acidental, resulta do
processo de amostragem em que a escolha dos itens ¢ feita de forma arbitraria de acordo com a
disponibilidade dos dados. Esse processo de amostragem ¢ comumente empregado em varias
situagdes praticas para pesquisas em ciéncias sociais.

2 Em Conducting Research Surveys via E-mail and the Web (Elliot et al., 2001), respostas a
pesquisas via Internet proporcionam resultados que oscilam entre 7 e 44%, a depender da
natureza dos dados perquiridos. Como ¢ natural a preocupacdo com a seguranca de dados
corporativos, acredita-se que 10% constitua taxa de retorno expressiva em uma pesquisa realizada
com empresas.

 Vide Tabela 4 do Anexo B.
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MINISTERIO DAS RELAGOES EXTERIORES

INSTITUTO RIO BRANCO

QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS PARA
TESE DO MESTRADO EM DIPLOMACIA

TODAS AS INFORMAGOES AQUI COLETADAS SERVIRAO PARA FINS ESTRITAMENTE ACADEMICOS E SERAO TRATADAS COM O MAIS
RIGOROSO SIGILO, SEM QUALQUER IDENTIFICACAO NOMINAL DAS EMPRESAS. OS DADOS FORNECIDOS SUBSIDIARAO A
ELABORAGAO DA TESE DE MESTRADO “GESTAO DO CONHECIMENTO E COMERCIO EXTERIOR: O USO DA TECNOLOGIA DE

— DADOS DA EMPRESA

INFORMACAO NO ESTIMULO A ATIVIDADE EXPORTADORA" DE AUTORIA DA DIPLOMATA E MESTRANDA DO IRBR TALITA BORGES VICARI.

1. Nome
‘ [ |

2. Ramo

3. Ano de inicio das atividades 4. Nimero de empregados
[Jt-9 [Jto-19 [ Jeo-
5. Receita bruta anual, 2004

RS .l .1 . . |

49 [ ]s0-99 [ ]100-499 [ |so0+

— INFORMA(;AO COMERCIAL
orta produtos e/ou servigos?
Nao

mas j& exportamos no passado

Se vocé respondeu ‘n@o’, pule para a questao 11.

7. Possui setor de planejamento voltado para exportacéo?

[sim  []neo

8. Possui setor de coleta e anélise de informagéo comercial?

D Sim D Nao

9. Quais fontes sua empresa utiliza na obtencéo de informacéo comercial?
D Livros, revistas, jornais etc. D Televiséo e radio

D Servicos governamentais
D 2 iais o di
10. Quais s&o as informacoes mais pesquisadas?

A- IMPRESSOS GERAIS E ESPECIALIZADOS
[ ] Noticias [ Jornais [ ] Relaterios

D Informacdes sobre produtos
B - INFORMACOES COMERCIAIS
= 5

[ For []oi
C- LEGISLACAO

[ Emprego [ satde /seguranca [ | Mercosul / OMC
D - ESTATISTICAS E REFERENCIAS GERAIS
D Taxas de juros [:] Inflacao

[:] Taxas de cambio

11. Quais s&o os maiores obstécu!os para exportar'?
D F 1tos D Baixa rer

D Custos de transporte

[ caréncia de informagoes

D Inadimpléncia de clientes D Financiamento

as pretendemos exportar no futuro

D Internet

D Empresas de informacéo particulares D Outras empresas

D Contatos pessoais externos

|:| Patentes D Avancos tecnolégicos

D Catélogos de produtos

D Consumidores D Mercados
D Leis / regulamentos

D Bolsas de valores D Dicionérios D Mapas D Eventos

D Alto grau de competicao
]:‘ Falta de recursos gerenciais e organizacionais

E] Dificuldade para identificar parceiros comerciais

D Outros: |

— BRAZILTRADENET

onhece o site www.braziltradenet.gov.br?

Se vocé respor ‘nao’, pule para a questao 26.

18. Utiliza os servicos online da BrazilTradeNet?

’:] Sim, desde | [:‘ Nao

14. Considera o servico da BrazilTradeNet satisfatério?
[Jsm  [Jneo

15. Considera o site BrazilTradeNet bem estruturado?
[sim  [Ineo

16. Considera & navegacao no site fécil & os imentos de busca si

D Sim D Nao
17. Como vocé qualifica a interface visual do site?

D Sobrecarregada \:\ Excelente D Agradéavel

D Confusa ‘:I Cansativa [:J Lenta

[ muito Atto [Jato [ ] medio

\:\ Neutra D Monétona

18. Indique o grau de relevancia das informacoes disponiveis no site BrazilTradeNet para sua atividade.

[:] Baixo |:| Nulo
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MINISTERIO DAS RELAGOES EXTERIORES QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS PARA
INSTITUTO RIO BRANCO TESE DO MESTRADO EM DIPLOMACIA

19. Qual sua opiniéo sobre a qualidade dos estudos, materiais e publicacdes disponiveis no site?
D Excelente \:‘ Muito Boa D Boa D Regular D Ruim
20. Quais os recursos mais freqlientemente utilizados?

D Ofertas de exportacao D Dados estatisticos de comércio entre Brasil e outros paises
D Concorréncias publicas |:| Relacdes de empresas brasileiras e estrangeiras
[ oportuni de investi [ Pesquisas de Comum do Mercosul (NCM)
I:' Informagdes sobre produtos ‘:‘ Oportunidades comerciais D Listas de empresas importadoras
[ Projetos de obras publicas [ indicadores econémicos [ Pesquisas e tendéncias de mercados
|:] Manuais |:| Colecéo “Como Exportar” D Informacées sobre feiras e eventos
[Joutos: [ J
21. Teve difi em utilizar algum dos recursos do site? Qual(is)?
Clsm | ]
22. A utilizacao do site i facilitou as oes de sua empresa?
sim [Ineo
23. Percentual aproxil de o i a utilizacao da BrazilTradeNet
[Jo-20% [ J2t-40% [ |a1-60% [ |e1-80% [ |e1-100%
24. Namero total de clientes externos 25. Nimero de clientes obtidos via BrazilTradeNet

26. Ja utilizou o atendimento telefénico ou via e-mail das Divisdes do Ministério das Relacées Exteriores?

Sim D Néo
27. Suas duvidas foram solucionadas?
[Isim [Ineo
28. Acessa algum outro site de apoio ao
http://
http://
http://
I~ ATIVIDADE EXPORTADORA

Se sua empresa nao exporta ou nunca exportou produtos e/ou servicos, pule para a questao 34.

29. Ano de inicio das exportacoes

30. Destino das exportacoes

D Mercosul I:' América do Sul [:‘ América Central, Caribe e/ou México D Estados Unidos e/ou Canadé
D Russia [:] Europa [:] Africa |:| Asia D Oceania
31. Vendas no mercado interno  32. Vendas no mercado externo  Total de vendas 33. Importa produtos e/ou servicos?
1% + % = 1,0,0,%) []sim [ neo
- MAIS INFORMAGOES
34. Entrevistado
L. L1 | L1 L1 | [ L1 L1 | |
35. Cargo
‘ 1 | . L 1 | | | |
36. Telefone para contato 37. E-mail

l(\ ) N ‘\ll\“ | L1 L1 11 [ [ |

38. Website da empresa

[http:// |
39. Quantos computadores hé em sua empresa? 40. Qual o percentual de empregados com acesso didrio a Internet? 41. Possui Intranet?
% [Jsim [Ineo
42. Quais servicos de i &0 seriam mais interessantes para sua empresa?
43. Registre aqui suas des para o april do servico de apoio ao prestado pelo Ministério das Relacées Exteriores:
Responsével pela pesquisa: Diplomata Talita Borges Vicari Fones: (61) 9681-3205 / (61) 3344-0409 E-mails: talf gov.br / talif com.br

Enviar formulério para: Talita Borges Vicari, Caixa Postal 8032 - Sudoeste - 70673-970 - Brasilia - DF
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6.2. Analise dos resultados

Para analisar os dados obtidos, foi definido como critério para classificagao
das empresas respondentes por porte o nimero de pessoas empregadas,
seguindo os mesmos valores utilizados na metodologia padrao da FUNCEX e
do SEBRAE. Assim, para a pesquisa de campo, foram adotadas as seguintes
defini¢des: microempresas, de 1 a 19 empregados; pequenas empresas, de 20
a 99 empregados; empresas médias, de 100 a 499 empregados; e grandes
empresas, mais de 500 empregados.

Pesq da autora

Grande 19,3% ‘

Média 37,1% \

Micro 15,0%

’ , Pequena 28,6%

FUNCEX(2005)

Grande 6,8% Nao classificada 1,6%

;o .
Meda19.0% & \ Micro 424%
\

Pequena 30,2%
—

Fontes: Tabela 1 do Apéndice A e base de dados on-line da FUNCEX.
Quadro 6.1 - Empresas exportadoras por porte

6.2.1. Distribuicao das empresas por porte

Conforme mengao anterior, das 703 empresas respondentes, 653 (92,9%)
exportaram no ano de 2005.% Considerando as empresas exportadoras, a
distribuigao por porte de acordo com a metodologia empregada na pesquisa
¢ apresentada no primeiro grafico da Figura 6.1.

A distribuicdo das empresas de acordo com os valores obtidos na base
de dados on-line da FUNCEX(2005)%, apresentada no segundo grafico da
Figura 6.1, mostra uma grande concentragdo (72,6%) da atividade

% Das 50 empresas respondentes que ndo exportaram em 2005, 22 empresas ja haviam exportado
no passado (3,1%), 17 empresas pretendiam exportar no futuro (2,4%) e 11 empresas
simplesmente declararam-se como ndo exportadoras (1,6%).

% Vide Tabela 4 no Anexo B.
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exportadora em empresas de micro e pequeno porte, a despeito dos valores
exportados pelas grandes empresas corresponderem a 71,0% do total
exportado®. A ndo correspondéncia da distribuigao por porte dos resultados
obtidos na pesquisa de campo, na qual apenas 43,6% das empresas sao
MPEs, € atribuida pela autora ao modo de amostragem utilizado.

No processo de construgao da amostra ndo probabilistica, como as firmas
selecionadas foram aquelas que se cadastraram voluntariamente no site
Brazil4Export, as provenientes de listas fornecidas pela CIESP-Campinas e
pela SUFRAMA e as contatadas pessoalmente em evento empresarial, ndo
foi possivel garantir uma distribui¢@o por porte similar a da populagdo de
empresas exportadoras brasileiras, uma vez que o processo utilizado foi o de
amostragem por conveniéncia, que operou com fontes enviesadas em termos
de tamanho. Nas listas consultadas, os dados de contato das MPEs, além de
serem mais escassos, geralmente estdo desatualizados, ja que empresas de
menor porte trocam frequentemente de provedores de Internet por nao
possuirem seus proprios dominios on-/ine. Notou-se também maior resisténcia
das firmas menores em fornecer dados, conforme constatado em diversos
contatos telefonicos da autora com pequenos empresarios e em e-mails de
resposta ao pedido de participagdo na pesquisa.

6.2.2. Distribuicio geografica das empresas respondentes

Com relacdo a distribuicao das empresas exportadoras no territorio
nacional, os resultados colhidos revelaram uma dispersao geografica por
Estado e por regido similar a da populacdo de empresas exportadoras
nacionais, segundo os dados obtidos na pesquisa realizada por SEBRAE/
FUNCEX(2005). Nao se pode falar, porém, em uma “amostra por quotas™®’,
pois a selecao da amostra ndo se pautou por critérios geograficos para
estabelecimento de parcelas representativas da populagao pesquisada. A
similaridade entre os resultados obtidos € o universo de empresas no que
tange a posi¢cdo geografica aumenta, contudo, as chances de

% Vide Tabela 5 do Anexo B.

¢ Uma amostra por quotas ¢ produto do processo de amostragem por conveniéncia com um
esforgo extra para garantir certa distribuigdo de variaveis demograficas. Os elementos pesquisados
sdo qualificados de acordo com algum critério de classificag@o e quando a quota demografica por
variavel € atingida, no sdo mais coletadas informacdes para aquele grupo especifico.
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representatividade, sob uma perspectiva regional, dos valores coletados por
estrato pesquisado.

Enquanto o percentual estimado para as regides Sul, Sudeste, Nordeste,
Norte e Centro-Oeste pelo levantamento realizado por SEBRAE/
FUNCEX(2005) foi de respectivamente 31,8%, 51,5%, 7,8%, 2,2% e 4,1%,
nos resultados da pesquisa de campo efetuada pela autora, os percentuais
obtidos por regido corresponderam a 34,9%, 53,3%, 6,9%, 2,9% e 2,0%.
Os mapas da Figura 6.2 ilustram a proximidade entre a distribui¢ao espacial
dos resultados obtidos na pesquisa da autora por Estado e a distribui¢ao das
empresas exportadoras no territorio brasileiro mencionada no Capitulo V.

Pesquisa da autora SEBRAE/FUNCEX(2005) |

Percentual de empresas
> 20%
10-20%
5-10%

1-5%
0,25 -1,00%
< 0,25%

Percentual de empresas
> 20%
10-20%
5-10%

1-5%
0,25 -1,00%
<0,25%

Fonte: Tabela 2 do Apéndice Ae SEBRAE/FUNCEX (2005).
Figura 6.2 - Distribuicdo das empresas exportadoras por estado

Os Estados com maior concentracao de respondentes na pesquisa da
autora sao também os Estados que, de acordo com a sondagem efetuada
por SEBRAE/FUNCEX, apresentaram maior dinamismo na atividade
exportadora. Sao Paulo, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e Minas
Gerais foram, em ambas as pesquisas, os principais centros de exportacao.
O mapa da Figura 6.3 mostra em detalhe a distribuigao dos 653 respondentes
exportadores da pesquisa de campo no territoério nacional, na qual a
concentragcdo de empresas exportadoras nas regioes Sul e Sudeste fica
evidente.
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Distribuicdo das empresas exportadoras por municipio’

Pesquisa da autora

Nimero de empresas

adbant
:

\

N

> & .

oz lnmnmiug
~
\ (./@

2 u@ eﬂém

Bento Gpngal ia§'do Sul
anta Cruz oSl aNovs Hamburgo
Porto Aleg Leopold

"Localizag&o de municipios segundo informagao digital do IBGE.
Figura 6.3 - Distribuico das empresas exportadoras por municipio

O mapa com a distribui¢do regional das empresas, discriminadas por
porte, encontra-se na Figura 1 do Apéndice A. Nao ¢é, contudo, possivel
determinar os efeitos das diferentes caracteristicas de cada regido do Pais
sobre o estabelecimento de empresas exportadoras de portes distintos, ja
que a natureza da selecao de empresas para a amostra nao teve como intuito
refletir a distribui¢@o por porte nos diferentes Estados.
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6.2.3. Empresas e informacao comercial

As instrugdes de preenchimento do formuldrio garantiram que empresas
ndo exportadoras ndo preenchessem as questdes de 7 a 10, de modo que os
resultados aqui apresentados referem-se exclusivamente as 653 empresas
exportadoras participantes. Das empresas que responderam afirmativamente
as questoes 7 e 8, ¢ interessante notar que embora as MPEs trabalhem com
recursos humanos limitados, um percentual expressivo dessas firmas conta
com setores especificos de planejamento de exportagdes e de coleta de
informagdo comercial em relagao as empresas de maior porte.

As cifras apresentadas no Grafico 6.1 mostram que um nimero
inesperadamente alto de MPEs tem percebido a atividade exportadora como
parte da estratégia de vendas da empresa e ndo apenas como atividade subsidiria
e tem, portanto, devotado parte de seus recursos organizacionais para o
planejamento e estudo dos mercados externos. A presenga de varias tradings e
comerciais exportadoras entre as microempresas exportadoras pesquisadas
também contribuiu para a ocorréncia significativa desses setores nas MPEs.

Presenca de setores

especializados por porte de
empresa

Planejamento para exportacédo

Micro 56,8%
Pequena 52,2%

Grande 78,6%
| Andlise e coleta de informacao

I 58,1%
Ambos
7%

57,9%

| Nenhum

1%

I 13.5%
Fonte: Tabela 3 do Apéndice A.
Grafico 6.1 - Setores especializados por porte de empresa
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A questdo 9 inquiriu as empresas sobre oito tipos de fontes utilizadas
para obtencao de informagao comercial. Os resultados, visualizaveis no Grafico
6.2, revelaram que Internet, contatos pessoais externos e representantes
comerciais e distribuidores foram as trés categorias mais utilizadas por
empresas de todos os tamanhos.

Utilizagao de fontes de

informacéo comercial por
porte de empresa

Micro 58,8%
Pequena 75,4%
Média 80,2%
Grande 77,8%
externos
76,3%
67,9%

3
=
> o

o]

I

~
o
=
E

75,4%

[Internet

75,3%

69,8%

68,3%

[ Livros, revistas e jornais
43,3%

IN
| ©w
3
B

56,3%
[Servicos gover
29,9%
28,9%
42,6%

e
“?I
=1
"!
a2

-~

o
<="I

S

Outras empresas
33,0%

49,2%

Q
[
=1
)

Lt

£

N
N
~
b

-
=
~
2

[ 22:3%)
[ Televiséo e radio
a2
[ 12,8%
[ 153%
I 17.5%
Fonte: Tabela 4 do Apéndice A.
Grafico 6.2 - Fontes de informagdo comercial por porte de empresa
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A Internet ocupou o segundo lugar como fonte de informagao comercial
para micro € pequenas empresas € o terceiro para meédias e grandes empresas.
Fica patente que a escolha governamental de divulgar informagdes comerciais
por intermédio da Internet € justificada ndo apenas pela necessidade de se
modernizar os instrumentos de Administragdo Piblica, mas pela importancia
objetiva que tal meio de comunicagdo assumiu para as empresas como recurso
de pesquisa e apoio, especialmente para as de menor porte.

Contatos pessoais externos revelaram-se outra importante fonte de
informagdo comercial para empresas de todos os portes. Fonte mais
importante para microempresas, segunda para empresas de médio e grande
porte e terceira para as pequenas, os contatos pessoais externos ilustram o
valor conferido pelas empresas a dimensao pessoal do compartilhamento de
conhecimento. Vale notar que as redes de relacionamento dos agentes
exportadores sdo valorizadas especialmente em razao da agilidade na
obten¢do da informacao e da confiabilidade dos dados fornecidos®®.

Outra das trés fontes de informagao comercial mais prestigiadas pelas
empresas, que partilha dos mesmos atributos de contatos pessoais externos,
foi o item representantes comerciais e distribuidores, principal escolha para
pequenas, médias e grandes empresas € a terceira para microempresas.

A quarta fonte selecionada por empresas de todos os portes, com utilizagdo
proporcional ao tamanho da empresa, foi livros, revistas e jornais, provavelmente
para obtengao de informagdes gerais sobre exportacoes e indicadores econdmicos.

Servigos governamentais sao utilizados por aproximadamente metade
das grandes empresas, 40% das médias e cerca de 30% das MPEs,
constituindo a quinta fonte de informagao comercial para empresas médias e
a sexta fonte para as demais. Tais nimeros evidenciam a necessidade de
tornar os servicos governamentais de informagao mais acessiveis as MPEs,
por meio de maior divulgacdo e de adaptacao e direcionamento do contetido
as suas necessidades, uma vez que tais empresas ja acessam a Internet e a
consideram uma das principais fontes de informagao comercial.

Outras empresas € empresas de informagdo particulares sdo fontes de menor
importancia para as empresas exportadoras. Por fim, o item televisdo e radio foi o
menos assinalado por empresas de todos os portes, haja vistaa baixa densidade de
informacao relevante na programagcao diaria da maioria dos canais € estagdes.

% Informagdes sobre potenciais importadores e parceiros comerciais obtidas por contatos
pessoais externos geralmente importam menores riscos de inadimpléncia.
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Com as respostas a questao 10, pdde-se apurar que taxas de cambio,
mercados, leis e regulamentos e informagoes sobre produtos foram os
recursos mais consultados por empresas de todos os portes nas categorias
“Estatisticas e Referéncias Gerais”, “Informagdes Comerciais”, “Legislacao”
e “Impressos Gerais e Especializados”. Para observar em detalhe quais os
tipos de informagao mais consultados por porte, vide Graficos 1, 2,3 e4 do
ApéndiceA.

6.2.4. Obstaculos a atividade exportadora

Responderam a questdo 11 todos os 703 participantes da pesquisa,
independentemente de exportarem ou ndo. Nao foram descartadas as respostas
fornecidas por empresas nao exportadoras no intuito de verificar as dificuldades
enfrentadas também por empresas que desejam exportar no futuro ou que ja
exportaram no passado. Além dos nove itens propostos no proprio questionario,
o campo de resposta livre no item outros colheu informagdes importantes sobre
as dificuldades enfrentadas pelas empresas em sua inser¢ao no mercado
internacional. A andlise a seguir contempla as 653 empresas exportadoras € 0s
resultados obtidos encontram-se no Grafico 6.3. As respostas fornecidas pelas
empresas que ndao exportaram em 2005 serdo analisadas posteriormente.

As dificuldades relacionadas a burocracia e aos custos de transporte
foram, para empresas de todos os portes, os dois obstaculos mais graves as
exportagdes.® Para as micro, pequenas e médias empresas, procedimentos
excessivamente burocraticos foram considerados o maior empecilho; para
empresas de grande porte o principal 6bice foram custos de transporte,
possivelmente em fungdo dos maiores valores e volumes exportados.

% A pesquisa de campo realizada pela autora apresenta resultados similares aos da pesquisa
realizada pela Confederagdo Nacional da Industria em 2002, que também identificou ser a
burocracia o maior entrave as exporta¢des, seguida diretamente pelos custos portuarios e de
frete internacional. Para os resultados obtidos pela CNI (2002), vide Tabela 7 do Anexo B.
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Obstaculos as exportagoes
por porte de empresa
Burocracia

Micro 69,1%
Pequena 48,7%

Média 56,2%

Grande 64,3%
[Custos de

46,4%

£

=
2|2
3

67,5%

o]
3

,
%

el B
S| S

47,6%
Identificacéo de parceiros

37,4%

25,4%
Baixa rentabilidade

I &
8
S

@
n
=]
a2

§

Sg
Ib
a2

o
i)
)
32

24,6%
de infor

el

o]

¢!

E?@
£l

[ 15.9%
[Falta de recursos
B 11.3%
] 15.0%
C10.7%
[ 103%
léncia de
I 12,4%
Hs9%
[ a5%
B32%
Fonte: Tabela 5 do Apéndice A.
Grafico 6.3 - Obstaculos as exportagdes por porte de empresa

Entre as MPEs, a dificuldade para identificar parceiros comerciais
foi considerada o terceiro maior obstaculo para exportar. Ja para as médias
e grandes empresas, tal obstaculo ocupou a quinta posi¢do, denotando ser
mais dificil estabelecer contatos duradouros para firmas de menor porte.
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Para as médias e grandes empresas, a terceira posi¢ao foi ocupada pelo
alto grau de competi¢do, que correspondeu ao sétimo e quarto (empate)
lugares respectivamente para micro e pequenas empresas. Como as
exportacdes das médias e grandes empresas sdo geralmente feitas em volumes
maiores e de forma mais consistente em termos temporais, a competicao
com produtos estrangeiros passa de eventualidade a fator de maior
preocupacao durante seu planejamento, evidenciada pelos cerca de 13 pontos
percentuais acima da média obtida pelas MPEs para as empresas médias, e
de 19 pontos para as grandes.

A baixa rentabilidade das exportacdes foi eleita a quarta maior
dificuldade para firmas de todos os portes, com percentuais bastante
aproximados para todas as empresas. Um dos fatores que influenciam de
forma significativa a rentabilidade das exportagdes para empresas de todos
os portes, tratado mais adiante, consiste na desvalorizagdo (do dolar) e
oscilagdo das taxas de cdmbio, tema citado varias vezes no campo outros da
questdo 11. Em quarto lugar para as MPEs e consideradas o sexto maior
obstaculo por empresas de maior porte, encontram-se as dificuldades relativas
ao financiamento, que afetaram as empresas de forma inversamente
proporcional a seu tamanho.™

O item caréncia de informagoes ocupou o sexto lugar entre as dificuldades
levantadas pelas microempresas e o sétimo para as firmas pequenas, médias e
grandes. Em termos absolutos, o percentual médio das MPEs que apontaram
esse obstaculo como grave foi aproximadamente 13 pontos superior ao percentual
das grandes empresas e 8 pontos ao das médias. As diferencas de percepcao
quanto a falta de informagdes como obstaculo por empresas de portes distintos
corroboram a visao da autora de serem as empresas de menor porte as que mais
necessitam de servicos governamentais provedores de informagao comercial,
haja vista a dificuldade experimentada pelas MPEs em alocar recursos para
pesquisa e coleta de dados sobre clientes, parceiros € mercados.

E importante atentar, todavia, para a existéncia de uma distor¢éio com respeito a
percepcao relativa da utilidade de ferramentas de informagao comercial, levantadano
capitulo sobre promogao comercial. Ao mesmo tempo em que o conhecimento das
fontes de informagao disponiveis eleva a percepcao de serem tais ferramentas tteis,

7 Na pesquisa da CNI (2002), o problema do financiamento foi apontado como o quarto maior
entrave as exporta¢des e considerado problema de alta sensibilidade, especialmente para as
MPEs.
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com o aumento das competéncias pessoais dos agentes (que ndo sdo acompanhadas
pelamudanca de contetido nos sistemas) e a consequente necessidade de informagdes
mais especializadas, a avaliagdo da utilidade dos sites de apoio cai. Justificam-se
assim os baixos niveis relativos de importancia atribuidos a servigos de informagao
comercial (sexto e sétimo lugares) tanto por empresas de menor porte, que nao
conhecem plenamente os servigos governamentais disponiveis, quanto por empresas
maiores, que contam com pessoal mais capacitado e especializado.

Embora o provimento insuficiente de informacdes comerciais ndo seja
considerado um dos principais obstaculos as exportagdes pelas empresas, cré a
autora que mudancas nos sistemas de promogao comercial que os transformem em
ferramentas integrais de Gestao do Conhecimento possam aumentar sua utilizagao
e melhorar sua avaliacdo pelas firmas exportadoras, especialmente pelas MPEs.

Falta de recursos gerenciais e organizacionais e inadimpléncia de clientes
ocuparam as ultimas posi¢des como obstaculos para empresas de todos os
tamanhos. A inadimpléncia foi a menor preocupagio para todas as firmas, a excegdo
das microempresas, para as quais foi o penultimo obstaculo, embora relevante
em termos percentuais. A despeito da menor importancia relativa, o tema da
inadimpléncia merece atengao no aprimoramento dos processos de exportacao,
ante as varias sugestoes relativas a criagdo de um cadastro internacional de
empresas inadimplentes, recebidas nas questdes abertas 42 e 437!,

Para as 50 empresas ndo exportadoras que participaram da pesquisa,
foram percebidos como maiores obstaculos as exportagdes a burocracia, a
dificuldade em identificar parceiros e a caréncia de informagdes. Os resultados
obtidos indicam que o apoio prestado pela BrazilTradeNet, via explicagoes
sobre rotinas de exportagdo, fornecimento de contatos e provimento de
informagdes em comércio exterior, pode ser fundamental para que empresas
que pretendam exportar vengam suas trés maiores dificuldades.

O campo outros da questdo 11, aberto a respostas livres, coletou inimeras
opinides das empresas que, compiladas, permitiram identificar outros obstaculos
significativos as exportagdes.” Algumas das dificuldades mencionadas incluiram:

" Os comentarios sobre os servicos desejados e sugestdes solicitaram a criagdo de uma espécie
de cadastro internacional de empresas inadimplentes, que possibilitasse a recep¢do de maiores
informagdes comerciais sobre os importadores (identificados por registros similares ao CGC),
como sua capacidade de adimpléncia, cumprimento de compromissos anteriores, € outros
dados relativos a capacidade econdmico-financeira desejavel em clientes potenciais. Tal cadastro
tragaria o perfil do importador em seu mercado, aos moldes de sistemas nacionais como SERASA
e SPC. Na versdo ndo publicada, transcrevem-se os referidos comentarios.

2 Uma lista contendo selegio de respostas fornecidas no campo outros da questdo 11 encontra-
se no Apéndice B da versdo nio publicada.
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* taxas e condigdes de contratos e servigos bancarios;

* acesso a documentos técnicos;

» dificil operagdo no ambiente do Registro e Rastreamento da Atuagao
dos Intervenientes Aduaneiros (RADAR);

» problemas no relacionamento com agentes da Receita Federal;

* corrupgdo em Orgios governamentais;

* falta de maior empenho na conclusdo de novos acordos comerciais;

* legislacdo ndo orientada ao esforgo exportador;

» complicagdes na importacdo de insumos;

» greves de agentes governamentais envolvidos no processo de
exportagdo’;

* questoes logisticas;

* instabilidade econdmica e politica;

* baixa credibilidade da industria nacional;

* falta de capital de giro;

 presenga de intermediarios;

* “Custo Brasil”; e

* Dbarreiras alfandegarias e ndo alfandegarias.

A desatualiza¢ao dos dados fornecidos no site da BrazilTradeNet, o alto
custo de informagoes comerciais, a dificil identificacdo de novos clientes e a
auséncia de uma mentalidade exportadora — todas questdes relacionadas a
operagdo do portal — também foram citadas pelos exportadores como
obstaculos a exportacao.

Os itens que foram mencionados mais vezes de maneira espontanea
no campo outros revelam dificuldades significativas, por terem sido
lembrados independentemente de sugestdo na questdo. O item mais
citado (com 74 mencgdes) foi a questdo cambial. Ao complicar o
processo de formagao de pregos, impedir o planejamento das provisoes
de capital de giro e frustrar as expectativas de lucros previstas, as
oscilacdes das taxas de cambio e os patamares atuais do valor do dolar
foram apontados como responsaveis pela redugdo do estimulo a atividade
exportadora.

3 Durante o envio da terceira remessa, na segunda semana de outubro de 2005, ocorreu greve
dos auditores da Receita Federal, o que provocou diversos comentarios sobre o assunto pelas
empresas que responderam ao questionario naquele periodo.
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Também foram levantados como obstaculos a precariedade e os altos
custos vinculados a estrutura portuaria nacional (com 16 mengoes) e a atual
estrutura de impostos (10 mengdes), marcada pelo carater cumulativo e pela
complexidade e abrangéncia parcial dos procedimentos de desoneragao
tributaria dos lucros finais obtidos.

6.2.5. Empresas e BrazilTradeNet

As questoes de 12 a 24 pretenderam analisar a utilizagdo da ferramenta
BrazilTradeNet ¢ observar os efeitos dos servigos de informagao comercial
sobre o comportamento das empresas. Foram investigadas nessa se¢ao do
questionario as 653 empresas exportadoras, com o intuito de verificar a relagdo
entre o uso do sistema de promogao comercial do [tamaraty e o desempenho
exportador das firmas consultadas.

Quando questionadas sobre o site <http://www.braziltradenet.gov.br>,
53,4% do total de empresas responderam conhecé-lo, sendo 60,2% das
microempresas, 48,1% das pequenas, 52,1% das médias e 58,7% das grandes
empresas.”* Embora o alcance ideal do sistema seja todo o universo de
empresas exportadoras brasileiras, o conhecimento por aproximadamente
metade das empresas nos resultados obtidos demonstra uma divulgagao
satisfatoria da ferramenta. Acredita-se, no entanto, que uma penetracao de
75% seria meta factivel para a Brazil TradeNet.

Foram também consultadas as empresas sobre sua satisfagdo com os
servicos oferecidos pelo portal. Entre as respondentes que conheciam o site,
50,9% das microempresas, 67,1% das pequenas, 71,6% das médias e 71,2%
das grandes afirmaram serem os servicos fornecidos pela BrazilTradeNet
satisfatorios.” Tais percentuais mostram com clareza que grande parte das
microempresas respondentes ainda ndo considera a ferramenta Brazil TradeNet
instrumento eficaz para obten¢ao do conhecimento desejado em exportagao,
quando os dados sao contrastados com a opinido das empresas de outros
portes. As causas da insatisfacdo, especialmente das empresas de menor
porte, serdo investigadas mais a frente.

Questionaram-se as empresas que afirmaram conhecer a
BrazilTradeNet sobre aspectos operacionais do site. Como tais questdes

" Vide Tabela 6 do Apéndice A.
5 Vide Tabela 7 do Apéndice A.
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dependeram mais da opinido pessoal dos individuos entrevistados do que
das caracteristicas das empresas determinadas pelo porte, foram
consideradas as respostas agregadas por todos os tamanhos de empresa.

1 da autora

Néo 25,8% ‘

BrazilTradeNet(2004)

Insatisfeito 3,4% "
Mais ou menos l

satisfeito 22,8%

Sim 74,2%

Satisfeito 73,8%

Fontes: Tabela 9 do Apéndice A e enquete realizada pela BrazilTradeNet.
Figura 6.4 - Satisfagdo com a navegagao

Ao serem questionadas se consideravam o sife BrazilTradeNet bem
estruturado, 79,9% das empresas responderam afirmativamente’®.
Foram também inquiridas sobre a facilidade de navegacdo e a
simplicidade dos procedimentos de busca. Os resultados obtidos foram
comparados aos de enquete realizada pela propria BrazilTradeNet em
2004. A coeréncia verificada entre os resultados, que pode ser
observada nos graficos da Figura 6.4, deriva do fato de dependerem as
respostas da opinido pessoal dos usudrios, independentemente de
conhecimento especifico sobre comércio exterior, de pertencimento ou
ndo a empresa exportadora, e do porte das firmas participantes.

Como a satisfagdo com sistemas de informagao esta inerentemente
vinculada a opinido dos usudrios sobre a interface visual, consultaram-se as
empresas sobre esse quesito para verificar potenciais impactos do design
sobre a funcionalidade da ferramenta.

Ao entrevistar as empresas sobre 0s recursos visuais utilizados pelo site,
obteve-se uma boa percepcao geral sobre a interface. Foram avaliadas
positivas as respostas que qualificaram a interface como excelente, agradavel

76 Vide Tabela 8 do Apéndice A.
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e neutra’’, consideradas caracteristicas do portal por respectivamente 5,9%,
57,7% e 22,1% das empresas entrevistadas. Como negativas, foram
interpretadas as respostas que conferiram a interface do portal os atributos
sobrecarregada (4,6%), confusa (8,5%), cansativa (3,6%) e lenta (6,2%) € como
neutra, aresposta monoétona (2,6%).”® Na enquete realizada pela Brazil TradeNet,
o indice de satisfagdo com o quesito interface foi similar ao obtido por meio da
pesquisa realizada pela autora, como se pode observar nos graficos da Figura 6.5.

Pesquisa da autora

Negativa 14,3%
Neutra 4,9%

Positiva 80,8%

BrazilTradeNet(2004)

Insatisfeito 2,1%

Mais ou menos
satisfeito 16,9%

Satisfeito 81,0%

Fontes: Tabela 10 do Apéndice A e enquete realizada pela BrazilTradeNet.
Figura 6.5 - Satisfagdo com a interface visual

As empresas foram também questionadas sobre a relevancia das
informacdes disponiveis no site BrazilTradeNet para suas atividades. As
respostas dadas foram similares para empresas de todos os portes. Os
resultados obtidos encontram-se na Figura 6.6, no grafico “relevancia dos
materiais”, € apontam para uma percep¢ao geral de serem os materiais
divulgados medianamente relevantes.

77 A atribuig@o do carater positivo a resposta neutra baseia-se na concepgao de que uma interface
a iéncia on-line ario sej i .
ue nio altera a experiéncia on-/ine do usuario seja uma boa interface
78 Para a construgdo do grafico da pesquisa da autora, o calculo dos resultados finais envolveu
a soma de um ponto para cada item positivo selecionado, de nenhum ponto para cada elemento
neutro e a subtragdo de um ponto para cada aspecto negativo. A depender da somatodria de
ontos, foi classificada a interface como positiva, neutra ou negativa, em fungdo do valor
9 9 9
obtido.
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E fundamental aqui avaliar se o pablico que classifica as informagdes como
de baixa, nula ou média relevancia teve acesso de fato a todos os recursos
disponiveis no portal e os qualificou como pouco importantes, ou se existe
grande quantidade de contetido de qualidade no site com baixo aproveitamento
pelos usuarios. E provavel que a segunda hipétese tenha fundamento, ap6s
andlise das respostas obtidas na questdo 19. Os resultados totais dessa questao
encontram-se também na Figura 6.6, no grafico “qualidade dos materiais”. Na
analise por porte, consideraram como bons, muito bons ou excelentes os
materiais da Brazil TradeNet 70,6% das microempresas, 75,6% das pequenas,
84,9% das médias e 77,2% das grandes empresas. Julgaram as publicagdes
disponiveis ruins apenas 5,9% das microempresas, nenhuma pequena empresa,
1,9% das médias e 1,5% das grandes. Assim, apesar de terem sido considerados
de média relevancia, os materiais da Brazil TradeNet foram avaliados em geral
como sendo de boa qualidade por firmas de todos os portes.

Na enquete realizada pela propria Brazil TradeNet, preenchida por 621
empresas € 931 individuos interessados em comércio exterior (estudantes,
jornalistas e outros agentes), os dados obtidos quanto a satisfagdo com o
contetido mostram quadro parecido no quesito qualidade, mas mais positivo
no que se refere a relevancia dos materiais disponiveis no portal, como pode
ser observado no grafico “satisfacdo com o contetido” da Figura 6.6.

da autora: relevancia dos materiais \

Nula 6,1% » Muito Alta 2,9%
Baixa 20,1% 3
— \ Alta 21,7%

Média 49,2%

da autora: i dos iai ]

Ruim 2,0% Excelente 2,0%
Regular 19,6% ‘ Muito Boa 23,6%

Boa 52,8%

Brazil (2004) gdo com 7 |
Insatisfeito 2,9%

Mais ou menos \
satisfeito 19,3% —

Satisfeito 77,8%

Fontes: Tabelas 11 e 12 do Apéndice A e enquete realizada pela BrazilTradeNet.
Figura 6.6 - Satisfagdo com o conteido
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As diferencas no nivel de satisfagdo encontradas entre a pesquisa da
autora e a enquete realizada pela BrazilTradeNet podem ser explicadas pela
diferenca entre os publicos consultados. A presenga na enquete de individuos
interessados em comércio exterior que nao fazem parte de empresas implicou
usuarios com maior conhecimento na area de exportagdes, cujo
aproveitamento do contetudo disponivel no site certamente ¢ superior (como
no caso das médias e grandes empresas). Pode-se assim justificar o grau de
contentamento mais elevado do publico entrevistado na enquete realizada
pela BrazilTradeNet.

Tais resultados corroboram a visao de que o uso da BrazilTradeNet ainda
depende de conhecimento especifico externo ao portal possuido pelos usuarios
e de que, para aumentar a assimilacdo e o aproveitamento do contetido da
BrazilTradeNet, s3o necessarias alteragdes voltadas a capacitacao dos usuarios.
Nesse sentido, para atingir de forma mais eficaz as MPEs, esfor¢os focados no
incremento da competéncia dos agentes podem ser empreendidos por meio da
formagao de comunidades de pratica, possibilitando a troca de ideias entre os
exportadores mais experientes € os novatos, € do provimento de meta-conteuido
que oriente a atividade de pesquisa no proprio sife. Pela expressdo meta-
conteudo, entenda-se um novo tipo de contetido educativo que explique como
acessar e utilizar o contetudo técnico ja disponivel no portal.

Embora alteragdes na esfera do conhecimento sejam oportunas, a média
relevancia das informagoes pode ser também derivada de uma deficiéncia na
identificacao da informagao requerida pelos exportadores. Para dinamizar a
atividade exportadora, reconhecer quais as demandas do empresariado em
termos informacionais permite que se atualizem os recursos disponiveis e que
se produzam materiais de real interesse para a comunidade exportadora.
Esse reconhecimento depende, porém, de um aumento da interlocugao entre
o Itamaraty e o setor privado, que se mostrou bastante baixa conforme andlise
realizada na secdo 6.2.7. As respostas livres dadas as questoes 42 € 43, ao
apresentarem quais informagdes comerciais e servigos seriam convenientes
as empresas, esbocam alguns desses interesses especificos.

O padrao de utilizagdo corrente dos materiais disponiveis no site ¢
indicador das diferentes necessidades informacionais de empresas de portes
distintos. Para esquadrinhar a utilizagdo dos recursos atualmente disponiveis
no portal, foram inquiridas as firmas na questao 20 sobre quais se¢des do
site sao mais frequentemente utilizadas. Os resultados obtidos sao apresentados
no Grafico 6.4.
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Recursos utilizados com mais freqliéncia por porte de empresa

Oportunidades comerciais Informagédes sobre feiras e eventos Indicadores econémicos
s

— i)

Media  47,6% [ 31.7%]

[ Dados estatisticos de |  [Ofertas de exportagio | [Manuai

Bos

[ 32.2%] 7%

| 532%) [ 302%)] 2

[ 16.2%

[Pesquisas de NCM | [Pesquisas de mercados ] [Oportunidades de i
o Moo

[ 7%
| ] Clem
I 12.2%
[ Listas de empresas importadoras |  [Relagées de emp estrangeiras | [ Concorréncias publicas
211% J17%
244% [1.1%
baox
[ 365%] 27,0% B 5.4%
[Informagées sobre produtos | [colegéo “Como Exportar” | [Projetos de obras publicas
I 11,9% 0,0%
[ 333% ] 0.0%
[ 405%) [24%
(R

Fonte: Tabela 13 do Apéndice A.
Gréfico 6.4 - Recursos utilizados com mais frequéncia por porte de empresa

Dentre os itens que apresentaram uso diferenciado por empresas de porte
distinto, sdo dignos de destaque dados estatisticos de comércio, pesquisas
de NCM, informagoes sobre produtos, pesquisas de mercados, cole¢do
“Como Exportar”, indicadores economicos € manuais, todos eles
materiais estatisticos e de consulta cujo grau de utilizagao foi praticamente
proporcional ao tamanho da firma. Um exemplo dessa diferenca de uso pode
ser encontrado no item dados estatisticos comerciais, utilizados por grandes
empresas duas vezes mais do que por microempresas. Fica patente mais
uma vez a concentragdo da capacitacdo em comércio exterior nos
departamentos de exportacdo em firmas de maior porte, capazes de interpretar
os dados estatisticos e utilizar os expedientes de pesquisa mais sofisticados
para o desenvolvimento de suas estratégias de inser¢ao internacional.

Os recursos ofertas de exportagdo, oportunidades de investimentos,
concorréncias publicas e projetos de obras publicas também foram mais
utilizados por empresas de maior porte, mas desta vez ndo em fungao da
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diferencga no nivel de conhecimento de seus agentes. A maior disponibilidade
de capital e a complexidade de seus processos produtivos sdo os fatores
responsaveis pela importacao de insumos, pela participagdo em processos
de compras governamentais em outros paises e pela realizacdo de
investimentos no exterior, operagoes que justificam o uso dos itens arrolados.

Outro recurso que apresentou utilizagdo diferenciada por empresas de
tamanhos diversos foi informagoes sobre feiras e eventos. Embora menos
microempresas 0 acessem, em razao de sua reduzida possibilidade de
participagdo em eventos internacionais, a utilizagao expressiva desse recurso
por pequenas empresas caracteriza o interesse de firmas de menor porte em
atuar de forma sustentada e planejada na esfera internacional. Feiras e missdes
figuram como oportunidade impar de conhecer potenciais clientes e ganhar
credibilidade nos paises visitados, embora nem sempre estejam disponiveis
os recursos financeiros para tais incursoes.

As empresas foram também consultadas sobre eventuais dificuldades no
acesso a recursos do site, outro elemento que, como a interface e o contetdo,
afeta os niveis de satisfacdo dos usudrios. Embora a operacionalidade do
site seja boa, em vista de um percentual inferior a 20% quanto as dificuldades
experimentadas por empresas de todos os portes, as repetidas mengdes aos
mesmos problemas chamaram a atengao da autora.

| Encontraram dificuldades
[N 18.6%

[T 17.8%

[ 143%

3 10,8%

Fonte: Tabela 14 do Apéndice A.
Grafico 6.5 - Dificuldades em utilizar recursos por porte de empresa

Além das dificuldades referentes a manipulacao das pesquisas que
envolvem a Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM)” (tanto para

™ Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai adotam, desde janeiro de 1995, a NCM, que tem por
base o Sistema Harmonizado universal de nomenclatura. Dos oito digitos que compdem a
NCM, os seis primeiros sdo formados pelo Sistema Harmonizado, enquanto o sétimo e oitavo
digitos correspondem a desdobramentos especificos atribuidos no &mbito do Mercosul.
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identifica¢do de clientes como de oportunidades comerciais), a desatualizagao
das informagdes disponiveis sobre empresas importadoras e pesquisas de
mercado e a dificuldade de cadastramento e atualizacao dos proprios registros
foram queixas apresentadas por um numero expressivo de empresas.

6.2.6. BrazilTradeNet e exportacoes

Para correlacionar efetivamente a utilizacao da ferramenta Brazil TradeNet
pelas empresas e o aumento do desempenho exportador — e responder a
quinta hipdtese formulada —foram consultadas as empresas nas questdes 22
e 23 sobre sua percepgao com respeito a utilidade do site como facilitador
das exportagoes.

Das firmas que responderam a questdo 22, 21,6% das microempresas,
20,0% das pequenas, 29,6% das médias e 32,8% das grandes afirmaram ter
o site Brazil TradeNet facilitado suas exportagdes.®” Embora a avaliagao das
empresas maiores tenha sido um pouco melhor (possivelmente em fungao de
sua capacitagdo para o uso das funcionalidades do portal), ¢ digna de notaa
percepcao negativa da Brazil TradeNet como facilitadora de exportagdes por
firmas de todos os portes. Nao deve ser desconsiderada aqui a possibilidade
de contaminagao da opinido das empresas sobre o site pelas dificuldades
encontradas para exportar de forma geral, apesar de a questao perquirir
exclusivamente sobre a utilidade do site. Mesmo assim, existe forte indicacdo
de exercer a BrazilTradeNet efeito apenas coadjuvante no desempenho
exportador (conforme ja se havia previsto no capitulo tedrico sobre promog¢ao
comercial). Os resultados dessa questdo e das questdes 23 e 25, apresentados
no Gréafico 6.6, chamam a atengao, entretanto, para a importancia de se
repensar o modo de provimento dos servigos pelo portal e de aumentar o
grau de interlocu¢do com a comunidade empresarial, buscando reconhecer
novas demandas e caréncias.

Na questdo 23, a grande maioria das respostas concentrou-se na
categoria “0 a 20%”. Para separar as empresas que consideraram a
contribuicao do site como baixa daquelas que creram ser tal contribui¢ao
nula, foram classificadas no segundo caso (percentual de exportagdes derivado
da utilizacdo do site zero ou muito proéximo de zero) as empresas que

8 Vide Tabela 15 no Apéndice A.
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afirmaram na questao 22 nao ter a Brazil TradeNet facilitado suas exportacoes
e que também ndo obtiveram nenhum cliente por meio do portal. As respostas
dadas a questdo 23 sdo coerentes com os resultados anteriores, mostrando
ser a percepgao subjetiva geral da contribuicdo do sife para as exportagdes
baixa e cerca de 10% pior para as MPEs.

Percentual das exportagoes
relacionadas ao uso do site

por porte de empresa
0%'

Micro 73,5%

Pequena 75,0%
Grande 65,1%

[0a 20%"

= = 7
TP | A

0

| Acima de 20%

Be1%

[ 26%
[]3.9%

0,0%
"Resultado inferido a partir da combinagao das repostas obtidas nas questées 22, 23 e 25 do
formulério.
20 percentual sombreado corresponde as respostas originais & questao 23 para esse intervalo.
Fonte: Tabelas 15, 16 e 17 do Apéndice A.
Graéfico 6.6 - Percentual das exportagdes relacionadas ao uso do site por
porte de empresa

Os resultados das questdes 24 e 25, relativos a razao entre o numero
total de clientes externos e o nimero de clientes conseguidos através dos
bancos de dados da BrazilTradeNet, permitem concluir que o nimero de
negocios fechados em decorréncia do acesso aos contatos disponiveis no
site ainda € pequeno.

Como observado no Grafico 6.7, o nimero de microempresas que
conseguiu encontrar clientes no portal foi mais expressivo do que o das outras
categorias, em razao de grande parte das comerciais exportadoras e tradings
que responderam a pesquisa se enquadrarem na categoria de microempresas.
Das microempresas que encontraram clientes na Brazil TradeNet, dois tergos
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foram de fato tradings ou comerciais exportadoras. Ao operar como
intermediarias de exportacdo para um numero maior de empresas, com
produtos e servigos em segmentos variados, tais empresas beneficiam-se
mais dos bancos de dados disponiveis, ja que suas atividades envolvem
principalmente prospeccao de clientes e mercados.

Clientes externos obtidos pelo

site por porte de empresa
Encontraram pelo menos 1 cliente

I 101
0 12.5%
77 16,0%

[ 18.3%

Fonte: Tabela 17 do Apéndice A.
Grafico 6.7 - Clientes externos obtidos por porte de empresa

Quando consideradas apenas as firmas que exportam produtos por elas
produzidos ou montados, o nimero de empresas que encontraram clientes
por meio da Brazil TradeNet aumenta proporcionalmente com relagdo ao porte.
No entanto, a proporcao entre o numero de clientes obtidos no portal e o
numero total de clientes externos continuou bastante reduzida.

6.2.7. Interlocucio entre setor privado e Itamaraty

Além do acesso efetivo ao site Brazil TradeNet, verificou-se também o nivel
de interagdo entre o empresariado nacional e o Itamaraty, por meio das questdes
26¢27, relativas arealizagdo de consultas ao MRE via e-mail ou contato telefonico.

Uso de atendimento do MRE

por porte de empresa
Entraram em contato

BTN 19.4%
225%

T | 285%

[T 34.7%

| Tiveram duvidas solucionadas

33,3%
72,5%

‘ i}

75,6%
Fonte: Tabela 18 do Apéndice A.
Grafico 6.8 - Uso de atendimento do MRE por porte de empresa
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Os contatos realizados foram proporcionais ao porte das firmas, o
que indica que o conhecimento do papel do Ministério no apoio aos
exportadores varia com o tamanho da empresa. J4 a taxa de solugdo
das duvidas foi muito proxima entre as empresas, a exce¢ao dos
resultados observados para as microempresas. O exiguo percentual de
microempresas que tiveram suas duvidas respondidas, mesmo apos
entrar em contato com o0 MRE, mostra a necessidade de se intensificar
o didlogo entre o DPR e as MPEs, para que se conhegam suas
dificuldades especificas.

Além dos dados obtidos por meio da pesquisa de campo, a autora
da dissertagao, durante contato pessoal com agentes de exportagdao na
segunda fase da pesquisa realizada na “IIl Semana da Micro e Pequena
Empresa” em Sao Paulo, obteve depoimentos de varias empresas que
tentaram contato com o Itamaraty por e-mail, mas receberam respostas
automaticas, cujo conteudo ndo se relacionava as perguntas efetuadas.
Cré a autora que exista aqui oportunidade de melhoria para os servigos
prestados pela BrazilTradeNet, com o estabelecimento de
procedimentos no help desk de triagem de mensagens e de
encaminhamento de casos especiais a profissionais habilitados a trata-
los.

6.2.8. Referéncias a outros sites
Na questao 28, as empresas foram convidadas a indicar outros sites
de Internet utilizados para obtencao de informagao comercial e os que

obtiveram maior nimero de mengdes encontram-se listados no Quadro
6.1.
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Nome Endereco Mengoes
Portal do Exportador www.portaldoexportador.gov.br 48
Ministério do Desenvolvimento, Indstria e Comércio Exterior (MDIC) www.desenvolvimento.gov.br 39
Sistema de Andlise das Informacées de Comércio Exterior via Internet (ALICE-Web) aliceweb.desenvolvimento.gov.br 29
Banco do Brasil www.bb.com.br 22
Federacdo das Industrias do Estado de Sao Paulo (FIESP) www.fiesp.com.br 15
Aduaneiras www.aduaneiras.com.br 14
Agéncia de Promocao de Exportacoes e Investimentos (APEX) Www.apex.org.br 11
Receita Federal www.receita.fazenda.gov.br 1
Banco Central do Brasil www.bcb.gov.br 10
Brazil4Export - Catdlogo de Exportadores Brasileiros www.brazil4export.com 8
Radar Comercial radarcomercial.desenvolvimento.gov.br 7
Associacdo Latino-Americana de Integracdo (ALADI) www.aladi.org 6
Centro das Industrias de Estado de Sao Paulo (CIESP) www.ciesp.org.br 6
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) www.sebrae.com.br 6
Aprendendo a Exportar www.aprendendoaexportar.gov.br 5
Central do Exportador www.centraldoexportador.com.br 5
Comex Net - Portal de Comércio Exterior www.comexnet.com.br 5
Vitrine do Exportador www.exportadoresbrasileiros.gov.br 5
Outros (87) 121

' Sites oficiais do governo federal destacados.
Fonte: Pesquisa da autora.
Quadro 6.1 - Sites de apoio mais visitados

O “Portal do Exportador”, a pagina principal do MDIC e o sistema ALICE-
Web foram os enderecos mais lembrados pelos respondentes. Apos
levantamento dos sites que obtiveram mais de cinco mengdes € consulta aos
enderecos virtuais mais acessados pelos exportadores, notou-se que o inico
endereco que contava com um /ink para a Brazil TradeNet em sua pagina inicial
foi o Portal do Exportador, a despeito de oito dos sifes mais conhecidos serem
portais do Governo Federal. A inser¢ao de /inks para o site BrazilTradeNet
em outros enderegos com grande visitagdo poderia ser uma das alternativas
para aumentar a divulgagao e penetracao do portal junto as MPEs.

6.2.9. Perfil exportador das empresas respondentes

As 653 empresas exportadoras participantes iniciaram suas atividades
em diferentes periodos historicos, sendo que 89,2% iniciaram suas atividades
antes do ano 2000. Grande parte das exportagdes tomou impulso, contudo,
nos ultimos 15 anos. Das empresas respondentes, 39,6% comecaram a
exportar nos anos 90 e 33,9% entre 2000 e 2005.
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Grafico 6.9 - Anos de fundagéo e de inicio das exportagdes
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Um dos aspectos pesquisados, relativo ao perfil exportador das empresas
consultadas, foi o destino das exportagdes por porte de empresa, presente
no Grafico 6.10. Para as microempresas, Europa e Estados Unidos/Canada
foram os principais destinos das exportagoes. As pequenas empresas também
tiveram Europa e Estados Unidos/Canad4 como primeiros mercados, seguidos
pelo Mercosul como destino significativo. As empresas médias e grandes
tiveram como principais compradores Mercosul, América Central/Caribe/
Meéxico, América do Sul(- Mercosul), Europa e Estados Unidos/Canada.

Em destinos como Africa, Asia, Oceania e Russia, onde custos de
transportes e diferengas culturais e de lingua conformam obstaculos
significativos, a inser¢ao das grandes empresas foi significativamente maior.
Em especial, para Africa e Asia, mais de 50% das grandes empresas ja
exportam seus produtos. Tais mercados também tiveram presenga marcante
nas exportacoes de empresas de outros portes, potencialmente em razao da
inclusdo do continente africano no “radar’ das politicas de comércio exterior
e do pronunciado crescimento do mundo asiatico.

As MPEs manifestaram preferéncia por mercados tradicionais como
Estados Unidos/Canadé e Europa, seguidos pelos vizinhos sul-americanos. Para
as microempresas ¢ digna de nota a baixa importancia conferida ao Mercosul,
que para as pequenas empresas foi indicado como um dos mercados principais.

A comparagdo entre os resultados obtidos na pesquisa de campo e o
levantamento de SEBRAE/FUNCEX (2005) com relag¢ao aos destinos de
exportacao prioritarios ndo pode ser realizada, ja que os critérios adotados para
aclassificagdo dos destinos de exportagdo foram distintos. O critério de priorizacdo
dos destinos para SEBRAE/FUNCEX ¢ o de valor total exportado, enquanto
na pesquisa de campo tal classificagdo deu-se de acordo com o numero de
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empresas exportadoras por destino. Vale destacar também que o niimero médio
aproximado de destinos por porte de empresa foi para as MPEs 3, para as
médias 4 e para as grandes empresas 5. O grau de diversificacao das exportagdes
vincula-se a capacidade exportadora das empresas, o que chama a atengao para
0 bom desempenho das MPEs quanto ao niimero de destinos de exportacao.

Destinos das exportagdes por
porte da empresa
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Fonte: Tabela 20 do Apéndice A.
Gréfico 6.10 - Destinos das exportagdes por porte de empresa
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Outro aspecto pesquisado foi o papel concedido as exportacdes pelas empresas
de diferentes portes, que pode ser deduzido da composi¢ao das vendas em relagao
aos mercados externos e interno. Pode-se observar, pelos dados obtidos, que as
microempresas exportadoras respondentes concentram grande parte de suas
atividades em mercados externos. A presenga de varias tradings e comerciais
exportadoras entre as respondentes da categoria de microempresas—o que explica
o fato de 36,3% das microempresas exportadoras terem direcionado a totalidade
de suas vendas para 0 mercado externo—contribuiu para a concentragao observada.
Independentemente desse fator, o comportamento das firmas de menor porte, tanto
de micro quanto de pequenas empresas, revela uma estratégia de vendas mais
voltada para o exterior do que a das empresas de maior porte.

Vendas no mercado externo

por porte de empresa
0a20%

Micro REXYS

Pequena  45,7%
Grande 52,8%

[20 2 40%
B 10.0%
[ 16,7%
[ 143%
I 19.8%

[40 a 60%

] 19,1% (8,0%)
] 11,1% (2.8%)
[ 6.6% (1,9%)

[ Média percentual

'A érea marcada em tom mais escuro representa o percentual de empresas que afirmou
exportar 100% de sua produgéo.

Fonte: Tabela 21 do Apéndice A.

Grafico 6.11 - Vendas no mercado externo por porte de empresa
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Inferiu-se, a partir dos resultados obtidos, que as MPEs, quando se
decidem pela atividade de exportagao em carater ndo subsididrio e de forma
continua, o fazem com o intuito de dedicar parte substancial de sua produgao
para o exterior, de forma a diluir os altos custos inseridos no processo
exportador.

As empresas cuja maior fatia da produgao direcionou-se ao mercado
interno foram as de médio porte, que, como as grandes empresas, exportaram
aproximadamente 30% de sua producao total. Como os volumes produzidos
por tais empresas sao maiores, o direcionamento de menores percentuais da
producdo para mercados externos ¢ suficiente para cobrir os custos de
exportacao.

Ao constatar a importancia associada a atividade exportadora para as
MPEs que optam por atuar em mercados externos, conclui-se que o apoio a
empresas exportadoras de menor porte € vital para assegurar sua
sobrevivéncia, ja que os riscos embutidos em suas exportagdes nao sao
compensados pelas vendas no mercado interno, como € o caso das empresas
de maior porte.

6.2.10. Demandas de servicos e sugestoes

As empresas foram finalmente convidadas nas questoes 42 e 43, por
meio de respostas livres, a expressar suas necessidades de servigos de
informagao comercial e também sugestdes para o aprimoramento do
servico de apoio ao exportador prestado pelo Ministério das Relagoes
Exteriores®'. Todas as empresas, exportadoras ou nao, foram aqui
consideradas, inclusive as que afirmaram nao conhecer o site
BrazilTradeNet. Um ponto que chamou a aten¢do durante a compilacao
das respostas e que foi levado em consideragdo para a presente analise
consistiu no desconhecimento por grande parte dos respondentes acerca
das competéncias de cada Ministério com relagao a atividade exportadora.
E importante ressaltar que, para o empresariado, a atuagio do governo
em politicas de promoc¢ao a exportagdo € vista como unica e indivisivel.
Todas as dificuldades encontradas, independentemente de sua natureza,
foram apontadas como objeto de medidas a serem tomadas pelo MRE.

81 Foram incluidas no Apéndice B da versdo ndo publicada algumas das respostas as perguntas
42 e 43 consideradas ilustrativas pela autora.
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Como servigos de informagao comercial importantes foram mencionados
de forma expressiva na questao 42 por empresas de todos os portes:

* listas de importadores por produto e por ramo atualizadas nos campos de
contato e com informagao sobre interesse corrente de importacdo para
cada empresa;

« informagdes sobre feiras, missdes e eventos internacionais e nacionais;
* legislacdo internacional sobre normas técnicas e tributos;

* informacao sobre salvaguardas e barreiras fiscais e sanitarias; e

» oportunidades comerciais atualizadas.

A excecio das ressalvas feitas quanto a inclusdo dos interesses correntes
de compra nos dados de importadores e a atualizagdo das oportunidades
comerciais e dos contatos de empresas, todas as informagdes mencionadas ja
estdo disponiveis no site Brazil TradeNet, o que indica a importancia dos esforgos
de marketing para a divulgacao do portal e da atualizagao do conteudo.

Pelas empresas de menor porte, foram consideradas particularmente uteis

* informagdes sobre legislagdo especifica em exportacdo, tributagdo e
financiamento;

* explicagdes detalhadas sobre os procedimentos, normas e documentacao
necessarios para exportar;

* prospecc¢do de novos mercados; e

» analises cambiais com proje¢des para médio e longo prazos.

As empresas de maior porte atribuiram maior importancia

* ao provimento de listas com potenciais fornecedores, representantes,
distribuidores e parceiros em geral;

* a pesquisas de mercados e tendéncias;

* a estatisticas dos produtos exportados contemplando volume e destino;
* a informacgdes sobre concorrentes e precos praticados;

* a estudos de oferta e demanda setoriais e por pais; e

* a divulgagdo de servigos governamentais € incentivos a exportagao.

Percebe-se aqui a importancia da inclusao de contetido explanatério sobre
o processo de exportagdo, da legislagdo especifica aplicavel e de estudos
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cambiais para atender as necessidades das MPEs. Para as empresas de maior
porte, € visivel que informagdes mais especificas como estatisticas envolvendo
volumes e abordagens setoriais fazem parte de suas demandas
informacionais.*

Com respeito a comentarios voltados especificamente a Brazil TradeNet,
mencionaram-se diversas vezes a necessidade de atualizacdo dos dados
fornecidos pelo portal, de integracdo dos sistemas de comércio exterior
governamentais em um sife Unico, de facilitagdo das pesquisas que empregam
o critério de NCM (considerado problemadtico por muitas empresas) e de
um contato mais direto com o MRE.*

Na questao 43 foram sugeridas pelas empresas agdes para o
aprimoramento do servigo de apoio ao exportador prestado pelo
Itamaraty. Grande parte das respostas, independentemente do tamanho
da firma, incluiram a atualiza¢ao constante dos bancos de dados
disponibilizados pela BrazilTradeNet e o aumento da interlocucao entre
MRE e empresas, ambos pontos ja citados na questdo anterior. Foram
ainda mencionadas por um grande niumero de respondentes como
principais medidas a serem tomadas para melhorar o servigo de apoio ao
exportador:

82 Outros servigos destacados como interessantes pelas empresas foram: facilidades de tradugéo;
apoio por camaras de comércio; guias de empresas e servigos no exterior; /inks para outros sites
de apoio ao exportador; informagdes sobre investimentos; cotagdes comparativas entre bancos
sobre cambio e taxas de juros para ACC, ACE e cartas de crédito; comportamento demografico
em outros paises; previsao da politica tributaria para o proximo exercicio; estatisticas de
importacgdo; informagdes sobre logistica, opera¢des portudrias, frete e rotas para envio de
mercadorias; apoio governamental para reducdo dos custos logisticos de exportagdo; informagdes
sobre seguro, crédito e regime de drawback; procedimentos de embalagem; monitoramento do
mercado financeiro internacional; criagdo de foruns de debate; oferecimento de cursos de
capacitacdo em comércio exterior in loco e de treinamento a distancia; subsidio financeiro para
participac@o em feiras e eventos internacionais; criagdo de um cadastro de empresas estrangeiras
inadimplentes; fornecimento de mailing de clientes; informagdes sobre certificagdo; noticias de
avangos tecnologicos; homogeneizagao dos servigos de informagao prestados pelos Secoms;
informagdes atualizadas sobre as negociagdes comerciais das quais o Brasil faz parte com
destaque para a redugdo de tarifas; pesquisas sobre poder de compra e volumes consumidos em
outros paises; prestacdo de servigos de consultoria; cadastros de empresas transportadoras;
clipping com noticias sobre mercados externos; treinamento em técnicas de negociagao; pesquisas
sobre o market share (participagdo no mercado) brasileiro por setor; informagdes sobre
agronegocios e commodities; tendéncias da moda em outros paises; indicadores econdmicos; e
aspectos especificos culturais por pais.

8 Fora da algada do MRE, mas dignas de mengéo nesse trabalho, foram as repetidas reclamagdes
sobre a burocracia relacionada a utilizag@o do sistema RADAR, principalmente pelas empresas
de pequeno porte, que o caracterizaram como uma “ferramenta antiexportadora”.
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* uma atuagdo proativa e responsiva do governo as necessidades do
empreendedor;

* a desburocratizagdo dos procedimentos de exportacao;

* uma maior ¢ melhor atuacdo dos Secoms (que para um numero
significativo de empresarios foi considerada aquém das expectativas);

* 0 aumento do espago para a participacdo de empresas em feiras e
eventos internacionais; €

» adivulgacdo eletronica de contatos de exportadores e seus respectivos
produtos.

Algumas das propostas direcionadas especificamente para o
aperfeigoamento dos servigos prestados pela Brazil TradeNet abrangeram:

* 0 aumento do nimero de empresas cadastradas e de oportunidades
comerciais na BrazilTradeNet por meio do registro efetuado por
profissionais do Ministério®;

* a criacdo de um campo no cadastro das empresas com interesses
atualizados de importagdes e exportacoes;

* aclaboragdo de modelos de pesquisa sem utilizar o cédigo NCM;

+ ainclusdo de mais pesquisas sobre mercados externos, precos mundiais,
estatisticas e volumes de exportagao por setor, por produto e por destino;
» a confecgdo de sites para cada Consulado e Embaixada com
informacdes sobre o pais e catdlogos de produtos e exportadores sob sua
jurisdicao;

* a simplificacdo do site BrazilTradeNet, dos procedimentos de
cadastramento ¢ da atualizagdo dos dados das empresas;

*» acriacao de espagos virtuais de discussdo sobre comércio exterior;

+ o fornecimento de cursos sobre comércio exterior a distancia;

» a publicagdo de legislacdo sobre comércio exterior e de informacdes
técnicas e aduaneiras sobre os acordos comerciais dos quais o Brasil ¢ parte;
+ a difusdo de boletins eletronicos com informagdes sobre comércio
exterior, cambio, incentivos fiscais, feiras, eventos, oportunidades de
negocios, parceiros e clientes potenciais;

8 A sugestdo de cadastro ndo voluntario de empresas nao poderia ser implementada pela
BrazilTradeNet, pois a decisdo de divulgacdo de dados e de oportunidades ¢ privativa de cada
empresa exportadora.

142



RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

* a inser¢do de simulagdes em video sobre os procedimentos comuns
para exportar;

* a elaboracdo de perfis completos para cada pais;

» o provimento de informagdes sobre financiamento; e

+ a divulgacdo do portal em outros sites de apoio ao exportador, em
eventos para exportadores e em documentos oficiais de exportagao.

Ainda dentro de 4reas relacionadas as atividades do Itamaraty, sugeriram-se

* mudangas no foco das negociagdes;

* maior aten¢do aos produtos de menor participa¢do na pauta de
exportagdo durante a negociacdo de acordos comerciais;

* suporte juridico para tratar questdes de inadimpléncia®;

* criagdo de uma hotline telefonica de promogado comercial;

* apoio para obtengdo dos certificados de origem e registro de patentes;
+ a formagdo de diplomatas especializados na area econémica;

* a capacitacdo de atendentes para melhorar os servigos telefonicos de
apoio ao exportador;

* odesenvolvimento de mercados incipientes;

» aprestagdo de consultoria especializada;

* acriagdo de parcerias com universidades para incrementar a formagao
pratica dos estudantes de comércio exterior;

* a aceleracdo do transito dos documentos entre o Brasil e suas
Embaixadas no exterior;

* a realizacdo de eventos anuais entre 0 MRE e as grandes empresas
exportadoras;

* a tentativa de acordo com outras Embaixadas estrangeiras para
concessao de vistos mais rapidos para empresarios;

* a criacdo de mais escritdrios de representacdo comercial; e

* o incremento de publicidade da “marca Brasil” no exterior.%

8 Atuar nas questdes de inadimpléncia por via ministerial caracterizaria concessdo de protecdo
diplomatica, instituto de direito internacional publico de alta sensibilidade politica. O apoio
prestado pelo MRE poderia ser concedido via indicagao de escritorios de advocacia competentes
para resolugdo de disputas comerciais.

8 Sugestdes fora do campo de agdo do MRE efetuadas pelos respondentes incluiram: redugéo
das taxas e impostos relacionados a exportagéo; criagdo de um agente de financiamento (como
o Eximbank americano); desburocratizagdo e racionaliza¢do dos procedimentos efetuados na
Receita Federal; diminuig¢do dos limites de valor e de volume para uso de remessas simplificadas;
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6.2.11. Conclusdes preliminares

As primeiras conclusdes obtidas a partir da andlise dos resultados obtidos
referem-se a receptividade das empresas exportadoras a ferramentas como
a BrazilTradeNet. A presenca significativa de setores de planejamento e de
coleta de informacao comercial nas empresas exportadoras de menor porte
—prova de sua preocupagdo com a estruturagao e otimizagao da atividade
exportadora e com a utilizagao de conhecimento especifico em comércio
exterior —indica a receptividade das MPEs a sistemas que ambicionem prover
informagdes relevantes e aumentar a competéncia dos agentes exportadores.
Confirmam o interesse dessas empresas as necessidades e sugestoes coletadas
nas questoes livres do formulario, que sinalizaram o interesse em material de
apoio contendo detalhes sobre o processo exportador, em legislagdo especifica
sobre comércio exterior e em estudos cambiais € mercadoldgicos.

A alta importancia atribuida por empresas de porte reduzido a Internet
como fonte de informagao comercial, comparada a baixa utilizagao de servigos
governamentais, indica que o aumento na penetracao de ferramentas
governamentais on-/line como a BrazilTradeNet pode ser conquistado via
incremento de publicidade e adaptacdo do contetido a publicos especificos,
uma vez que o acesso a midia escolhida e o nivel de receptividade ja sao
altos.

Com relagdo as dificuldades enfrentadas pelas empresas exportadoras,
concluiu-se que os obstaculos relativos a burocracia, a caréncia de informagao,
a identificagdo de parceiros comerciais e a falta de recursos gerenciais e
organizacionais podem ser diminuidos pela utilizagdo do portal do MRE. Ao
divulgar contetido relacionado aos procedimentos de exportagdo e a
prospecc¢ao de mercados, oportunidades comerciais e clientes, reduz-se o
tempo perdido em tramites burocraticos, atenua-se a escassez dos recursos
necessarios a pesquisa pré-exportacdo e facilita-se o contato com

criag@o de novas linhas de crédito; melhora da infraestrutura para exportagdes e facilitacdo dos
embarques nos portos; concessdo de verbas a empresas de menor porte para participarem em
feiras e eventos internacionais; formagao de um conselho nacional de profissionais de comércio
exterior; estabelecimento de politicas cambiais estaveis e benéficas ao exportador; padronizagao
do horario de atendimento pelos 6rgaos publicos; formagdo de cooperativas regionais de
exportacdo; harmoniza¢do dos documentos requeridos para exportagdo; redugdo do “Custo
Brasil”; convergéncia do trabalho desenvolvido entre os Ministérios na area de comércio exterior;
e unificagdo da interface de acesso aos servigos de apoio as exportagdes para os usuarios por
meio de um portal unico.
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distribuidores, fornecedores, representantes e clientes, sanando o problema
de caréncia de informagao. Para isso, € necessario atentar para a questao da
atualizacdo dos dados disponibilizados, topico que apareceu de forma
recorrente nas respostas as questoes livres do formulario, com manifestagdes
até mesmo emotivas dos participantes. Tal desatualizagdo pode fazer com
que os esforcos para o aumento da divulgacao e para a adaptagdo dos servicos
as necessidades do publico sejam indcuos, ante a perda de credibilidade
sofrida e a consequente diminui¢ado da receptividade ao site.

Também foi possivel derivar conclusdes sobre a satisfagao experimentada
pelos usuarios com o uso da ferramenta. Para investigar os motivos que levaram
cerca de 50% das microempresas e 30% das empresas de outros portes a
considerarem os servigos da Brazil TradeNet nao satisfatorios, foram tomados
em conta os aspectos conteudo, dificuldades de uso e impacto objetivo sobre
as exportacgdes. Foi descartada a interface como area problema, ja que mais
de trés quartos das empresas tiveram uma impressao bastante positiva dos
recursos visuais do sife, da navega¢ao e da estrutura do portal.

O fator contetdo contribuiu de forma significativa para a queda nos niveis
de satisfacdo, especialmente para as MPEs. A média relevancia a ele atribuida
provavelmente adveio de um misto de inadequacao das informagdes fornecidas
as necessidades especificas das empresas, de baixo aproveitamento em razao
da falta de capacitacdo dos usuarios do sistema e de desatualizacao dos
dados disponiveis. Dificuldades de uso identificadas como problemas com
cadastros e atualizacdo de registros também afetaram negativamente a
avaliacdo de utilidade do portal. A reduzida contribuicdo objetiva da
BrazilTradeNet como facilitadora das exportagdes, asseverada pelo pequeno
numero de clientes obtidos por intermédio da ferramenta e pelos baixos
percentuais de exportacao associados a seu uso, foi, entretanto, o elemento
que possivelmente exerceu maior impacto adverso sobre o grau de satisfacao
observado.

Para manter a receptividade a ferramenta, potencializar a remog¢ao dos
obstaculos as exportacdes e aumentar o nivel de satisfagdo das empresas, o
aprofundamento das praticas de Gestao do Conhecimento ja empregadas na
BrazilTradeNet e a inclusdo de novas modalidades sdo, na opiniao da autora,
vias possiveis de aperfeigoamento dos servicos prestados pelo Departamento
de Promocao Comercial, abordadas no capitulo de conclusao.
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Capitulo VII - Conclusao

No presente capitulo, o propésito de analisar a influéncia das ferramentas de
governo eletronico na area de promogao comercial sobre a dinAmica exportadora
das empresas € o impacto da inser¢ao nesses sistemas de praticas de Gestao do
Conhecimento foi alcangado por intermédio do estudo de caso do site Brazil TradeNet.
Com base nos métodos de revisao bibliografica e de pesquisa de campo, pode-se
verificar como o portal em questao afeta a experiéncia exportadora de micro e pequenas
empresas e avaliar os efeitos da introdugdo de praticas de Gestao do Conhecimento
naprestagao de servigos de promogao comercial pelo [tamaraty.

7.1. Teste das hipoteses

Tenta-se aqui, ao averiguar a veracidade das hipoteses elaboradas no
capitulo introdutdrio, mensurar o impacto da BrazilTradeNet sobre o
comportamento dos agentes exportadores de menor porte, o grau de aplicagao
de praticas de Gestao do Conhecimento nessa ferramenta e a existéncia de
uma correlagdo positiva entre o uso da BrazilTradeNet e o aumento do
desempenho exportador de micro e pequenas empresas.

A primeira hipotese testada e validada foi a de que o conhecimento em
comércio exterior desempenha papel fundamental na atividade exportadora
para empresas de todos os portes e de que a caréncia desse tipo de ativo
restringe as possibilidades de sucesso das firmas em mercados externos.
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O exame do processo exportador e de suas condicionantes mostrou que
a escassez de conhecimento especializado impede que sejam levadas em
consideragdo pelas empresas diversas variaveis importantes relacionadas a
exportac¢do, pois a analise dessas mesmas variaveis depende da capacidade
de compreender e utilizar as informagdes disponiveis em instrumentos de
promog¢ao comercial como a BrazilTradeNet. Assim, materiais como
indicadores econdmicos, pesquisas de mercado, perspectivas de oferta e
demanda, documentacao e legislacao especifica, se quando ignorados nao
chegam a impedir a execugao operacional das exportagdes, implicam um
baixo desempenho, sujeito a elementos alheios as previsdes realizadas. Logo
o conhecimento especializado, embora ndo seja condi¢do sine qua non para
a operagdo exportadora, assume papel fundamental ao propiciar um
planejamento abrangente, ciente das restrigdes internas e externas impostas
as empresas, com vistas ao incremento da rentabilidade da atividade
exportadora.

A segunda hipdtese testada e também confirmada foi a de que micro e
pequenas empresas seriam marcadas pela caréncia de conhecimento na area
de exportagdes, o que as sujeitaria a maiores dificuldades em sua inser¢ao
internacional.

A falta de conhecimento especifico em comércio exterior foi identificada
na pesquisa de campo como caracteristica propria as firmas de menor porte.
As micro e pequenas empresas foram, entre todas as empresas participantes
da pesquisa de campo, as que relativamente atribuiram maior gravidade a
caréncia de informagdes como obstaculo as exportagdes e as que exibiram
os menores niveis de capacitagdo na area. Manifestaram as MPEs em suas
respostas interesse em fontes relativamente primdarias de conhecimento
especializado, como explicagdes detalhadas sobre procedimentos e
documentagdo necessarios a exportacdo, perfis de mercados consumidores
potenciais e legislagao especifica sobre exportagao, tributacdo e financiamento.

Diante da importancia do conhecimento para a atividade exportadora ja
confirmada na primeira hipotese e da insuficiéncia, identificada nos resultados
da pesquisa de campo, desse tipo de conhecimento em firmas de menor
porte, pode-se afirmar que as MPEs estariam mais sujeitas a percalgos em
sua inser¢ao internacional.

O teste da terceira hipotese, na qual o sistema BrazilTradeNet ¢
qualificado como ferramenta completa de Gestao do Conhecimento, ndo a
comprovou como verdadeira.
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Ap6s o estudo do processo histdrico de evolugao do sistema de promogao
comercial do Itamaraty, a vocagdo da Brazil TradeNet para tornar-se sistema
de Gestdo do Conhecimento integral restou evidente, ja que seus objetivos
até hoje se atém as atividades de capacitagao, organizacao, processamento,
difusdo e armazenagem de dados e informagdes sobre comércio exterior.
Também foi possivel observar no sistema as modalidades de Gestao do
Conhecimento relacionadas a aprendizagem formal e a disponibilizagao de
conhecimento em portais € bancos de dados. Deve-se, no entanto, atentar
para a existéncia de praticas importantes de Gestao do Conhecimento ainda
ndo implementadas no site.

Comparando as funcionalidades hoje presentes na BrazilTradeNet as
atividades caracteristicas a Gestdo do Conhecimento integral — criacao,
captacdo, armazenamento, tratamento, disseminagdo e utilizacdo do
conhecimento — percebe-se que a captagdo, 0 armazenamento, o tratamento
e a disseminacao ja fazem parte do rol de recursos do portal, ao passo que
as atividades de criagdo e utilizacao ainda dependem de mudangas relativas a
capacitagao dos usuarios e ao incremento do compartilhamento do
conhecimento. O exame atento das funcionalidades nao contempladas no
site mostra que s30 em sua maioria itens vinculados a dimensao pessoal da
Gestao do Conhecimento, ao passo que as ja implementadas correspondem
a dimensao tecnologica.

E patente a atencio dedicada pelo Departamento de Promog&o Comercial
a area técnica no que diz respeito a competéncia da equipe de desenvolvimento
do site e aos equipamentos computacionais de ponta utilizados. A dimensao
pessoal, contudo, ainda prescinde de recursos, que comegam a ser
vislumbrados pela BrazilTradeNet nos planos de inovagao mencionados no
Capitulo I'V.

O exame do processo de criacao do conhecimento coletivo é também
elucidativo na identificagdo dos pontos que ainda merecem atenc¢ao pela
BrazilTradeNet no caminho rumo a um sistema integral de Gestdo do
Conhecimento. Ao encaixar as operagdes do portal no modelo de “espiral
do conhecimento”, percebe-se que toda a estratégia de difusdo do
conhecimento na Brazil TradeNet baseia-se no processo de combinagao, ja
que os recursos disponiveis no site ndo resultam da apropriacdo do
conhecimento tacito dos usuarios pelo sistema, mas da manipulacao e
disponibilizagao de conhecimento explicito coletado em diversas fontes como
os Secoms e outras institui¢cdes produtoras de pesquisas em comércio exterior.
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Para que o conhecimento coletivo em comércio exterior possa circular e
se expandir através da comunidade exportadora, o conhecimento tacito
possuido por seus usuarios deve ser incluido pela BrazilTradeNet por meio
dos processos de socializagdo, com salas de bate-papo que permitam o
intercambio de experiéncias entre os agentes, sem necessidade de formalizagao
documental; de externalizacdo, com foruns de debate e espagos para
publicagao de artigos que armazenem e disponibilizem a todos o conhecimento
tacito de especialistas; e de internalizagdo, com aplicativos de treinamento
a distancia e inclusdo de meta-contetido, vitais na capacita¢do dos individuos
para consumo do conteudo do portal.

A inclusdo desses trés outros modos de conversao do conhecimento nas
atividades da BrazilTradeNet € consistente com a ideia de que para gerir
conhecimento ndo basta manipular dados e transmitir informagoes. Aumentar
a interagdo entre os agentes de exportagao, promover a criagdo de novos
relacionamentos e incrementar os niveis de competéncia dos exportadores
devem também figurar como metas da implantagdo de praticas de Gestao do
Conhecimento.

Em vista do exposto, chegou-se a conclusio de que o site BrazilTradeNet
pode ser hoje classificado como ferramenta parcial de Gestao do
Conhecimento, embora esforgos para a implementagao de um sistema integral
estejam em curso.

A quarta hipotese testada, que presumiu serem os servigos da
BrazilTradeNet voltados principalmente as micro e pequenas empresas
brasileiras, foi refutada ante os resultados obtidos na pesquisa de campo.

Ainda que a missao determinada para o sistema de promog¢ao comercial
do Itamaraty em meados dos anos 90 tenha abarcado como uma de suas
metas alargar a base exportadora via inser¢cao de micro e pequenas empresas
e que o desenho do portal BrazilTradeNet tenha incluido atividades de
inteligéncia comercial de suposto interesse para firmas de menor porte, o real
alcance desse publico-alvo foi limitado. A pesquisa de campo realizada revelou
que hoje médias e grandes empresas sdo mais beneficiadas pelo conteudo
disponivel na BrazilTradeNet do que as MPEs.

O uso de funcionalidades mais sofisticadas, a atribuicao de maior
percentual das exportagdes ao uso do site, 0 menor indice de dificuldades
enfrentadas durante sua manipulagdo e a maior satisfagdo com os servigos
prestados indicaram melhor aproveitamento dos recursos disponiveis no portal
pelas médias e grandes empresas.
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Como o impacto da promogao comercial na atividade de exportagado
estd vinculado ao atendimento das demandas das empresas, o baixo nivel de
interacdo com as firmas de menor porte parece ser uma das razdes que tornam
os servicos da BrazilTradeNet pouco adaptados as necessidades das MPEs.

Outro fator que interfere na adequacao dos servigos as necessidades
das micro e pequenas empresas relaciona-se a capacidade de apreensdo do
contetido disponibilizado. O menor conhecimento na area de comércio exterior
possuido pelas MPEs, confirmado pela segunda hipotese, reduz o quociente
de internalizagdo das informagdes divulgadas no portal e prejudica a atividade
de pesquisa de tais firmas.

Dessa forma, para que os servicos da BrazilTradeNet sejam voltados
efetivamente as micro e pequenas empresas, ¢ necessario que se invista na
capacitagdo desses usudrios, seja por meio de treinamento a distancia, seja
pela inclusdo de meta-conteudo, seja pelo intercambio de conhecimento em
comunidades virtuais —todos eles métodos de Gestao do Conhecimento.

Por enquanto, a hip6tese de que os servicos da BrazilTradeNet estejam
direcionados principalmente as MPEs permanece invalida.

A quinta hipdtese testada, que supde que a utilizagdo do portal afete
positivamente o volume de exportagdes das micro e pequenas empresas, foi
também desqualificada pelos dados obtidos na pesquisa de campo.

Abaixa correlagao entre o uso dos servigos da BrazilTradeNet e os resultados
objetivos das exportagdes foi coerente com as previsdes teoricas contidas no
Capitulo I1I, que estabeleceram que os efeitos de curto prazo de atividades de
promogao comercial s3o geralmente marginais para todas as OPCs.

O reduzido percentual (inferior a 20%) atribuido pelas MPEs a
contribui¢do da Brazil TradeNet na facilitagao de suas exportagdes e o exiguo
numero de clientes conseguidos por intermédio do site nao surpreenderam a
autora apo6s os estudos que seguiram a formulagao das hipoteses. Embora
seja esperado pelo senso comum que os servigos de informagao comercial
produzam efeitos visiveis e imediatos no volume das exportagdes, o referencial
tedrico na drea de promogao comercial advertiu a autora de que os resultados
desse tipo de atividade sdo geralmente intangiveis e observaveis apenas no
longo prazo, como a criacdo de uma cultura exportadora e a melhoria
qualitativa da inser¢do internacional das empresas.

Assim, a hipdtese de que o impacto da utilizagao da BrazilTradeNet seja
significativo sobre o volume de exportacdes das micro € pequenas empresas
ndo procede.
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O teste da sexta hipdtese, que caracterizou a BrazilTradeNet como
instrumento eficaz na remoc¢ao dos obstaculos ao desenvolvimento exportador
das MPEs, nao logrou confirmacao. Para a andlise, foram levados em
consideragdo quatro tipos de barreira, de acordo com a tipologia concebida
por Seringhaus & Rosson (1990b).

Com relagdo a barreira motivacional, observou-se que a BrazilTradeNet
pode atuar como importante veiculo para sua superagao, se divulgada com
mais vigor na comunidade empresarial que ainda nao exporta. Como se
observou no Capitulo VI, os principais obstaculos identificados por empresas
ndo exportadoras podem ser superados pelo uso do contetido disponivel na
BrazilTradeNet. Deve-se ter em mente, porém, que se a barreira motivacional
pode ser reduzida pela BrazilTradeNet, as barreiras operacionais, avaliadas
a seguir, ainda mantém afastadas dos mercados externos muitas MPEs.

Embora se tenha acreditado inicialmente ser a caréncia de conhecimento
especializado o principal 0bice as exportagdes, a pesquisa de campo e as
informagdes obtidas em sondagens realizadas por outras instituigdes de
pesquisa oficiais demonstraram que as barreiras operacionais — burocracia,
transportes, infraestrutura, financiamento, tributos, competitividade,
rentabilidade e falta de recursos — sdo os maiores obstaculos a entrada e a
permanéncia das empresas no comércio internacional, especialmente as de
menores dimensdes € com pouco tempo de operagdo. Tais barreiras, no
entanto, estdo fora do alcance de servicos de informagao comercial como a
BrazilTradeNet.

Verificou-se na pesquisa realizada que a barreira informacional € de fato
transposta pela atuacdo da BrazilTradeNet, ja que os servigos por ela
prestados contemplam porg¢ao significativa das necessidades de informagao
das empresas exportadoras, mesmo considerando-se os problemas referentes
a desatualizacao dos dados ¢ as dificuldades de acesso identificadas.

Apesar de superar a barreira informacional, ndo conseguiu ainda a
BrazilTradeNet vencer a barreira do conhecimento. Sem expedientes que se
ocupem do treinamento e capacitagdo de parcela de seu publico-alvo, a
BrazilTradeNet nao opera hoje como um repositério de inteligéncia comercial
de amplo acesso, mas como ferramenta para usudrios que ja possuam
conhecimento tacito na area de exportacdes, fato comprovado pelo baixo
aproveitamento das informagdes presentes no site pelas MPEs.

Ainda que a analise das quatro barreiras distintas tenha demonstrado
que as barreiras operacionais sao o maior empecilho ao desenvolvimento
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exportador, o estudo da atuacdo da BrazilTradeNet sobre esse tipo de
obstaculo ndo se aplica, ja que o portal ndo atua diretamente na defini¢ao de
politicas comerciais. A consideracao dos trés tipos restantes de impedimentos
implicou, porém, a refutacdo da sexta hipotese. A ndo transposi¢ao da barreira
do conhecimento pela BrazilTradeNet, apesar da remocao das barreiras
motivacional e informacional, resulta na permanéncia de condi¢des que
restringem as operagdes das MPEs, pois a caréncia de capacitagdo e
experiéncia limita as possibilidades de uso de instrumentos de promogao
comercial por firmas de pequeno porte.

7.2. Avaliac¢ao final da BrazilTradeNet

De posse das hipoteses testadas, pode-se fazer uma avaliagdo geral do
desempenho da ferramenta Brazil TradeNet, utilizando como critério os quatro
pontos propostos por Seringhaus & Rosson (1990b) para avaliagdo de
programas de promogao comercial.*’

Sobre o primeiro ponto, que questiona se as atividades do programa
fazem sentido, ndo restam duvidas de que os esforcos em habilitar os
exportadores por meio da transmissdo de conhecimento em comércio exterior
sao necessarios. O papel fundamental desempenhado pelo conhecimento para
o sucesso exportador das empresas, confirmado pela primeira hipotese,
justifica plenamente as atividades do programa BrazilTradeNet.

A andlise do segundo ponto, referente aos resultados do programa,
constata serem marginais as consequéncias objetivas do uso do site nas
exportagdes e pequeno o nivel de satisfagdo experimentado pelas MPEs. A
refutagdo das hipdteses quatro, cinco e seis ilustra que os resultados de curto
prazo do uso da BrazilTradeNet por empresas de menor porte ainda nao sao
expressivos. Ja a avaliagdo dos resultados menos tangiveis, como a criagao
de uma cultura exportadora e a mudanga do modo de inser¢ao internacional
das empresas, ainda carece de um horizonte de tempo mais alongado do que
os oito anos de existéncia da ferramenta.

A especulacao do terceiro ponto, relativo ao cumprimento das propostas
do programa, requer o exame das quatro metas definidas pela
BrazilTradeNet®. Como as metas aplicaveis ao objeto de pesquisa— facilitar

8 Vide secdo 3.4 do presente trabalho.
8 Vide segdo 4.9 do presente trabalho.
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e incrementar as exportacdes brasileiras e oferecer informagdes estratégicas
para fechamento de negdcios entre empresas brasileiras e estrangeiras —nao
contém critérios quantitativos associados, € dificil mensurar seu cumprimento.
Embora na pesquisa de campo a caracterizagao do portal como facilitador
de exportacdes tenha sido limitada e o nimero de negdcios concluidos por
seu intermédio reduzido, ndo € possivel deduzir que os servigos oferecidos
ndo exercam influéncia positiva sobre o processo exportador. Pode-se, porém,
afirmar com seguranca que os efeitos da BrazilTradeNet na atividade
exportadora de empresas de maior porte sdo superiores aqueles relativos as
MPEs.

O quarto e ultimo ponto de avaliagdo de programas de promogao
comercial, que indaga sobre melhores meios de se desenvolver a atividade
em questdo, resume a argumentagao proposta nessa dissertagao. Cré a autora
que a melhor maneira de se aprimorar os servigos prestados pela
BrazilTradeNet, com vistas a dinamizacao das atividades das MPEs, seja
por intermédio da inclusdo de um paradigma integral de Gestdo do
Conhecimento. Nesse novo modelo de gestdo, seriam priorizados o
investimento na capacitacdo das firmas de menor porte, a operagdo em
parceria com os usuarios na definicao do pacote de servigos a ser oferecido,
aampliagdo dos canais de comunicagao entre setor privado e [tamaraty e a
implementagéo de sistemas de monitoramento e avaliagdo eficazes.®

7.3. Consideracdes finais

Conforme os niimeros obtidos na pesquisa de campo, grande parte das
MPEs que exportam dedica a quase totalidade de seus recursos a essa
atividade. Apoia-las em sua inser¢ao internacional ¢ fundamental dentro de
uma estratégia de exportagdes que envolva empresas de menor porte, ja que
a sobrevivéncia de tais firmas encontra-se fortemente vinculada ao resultado
de suas vendas externas. Buscar o aperfeicoamento dos servigos oferecidos
pela BrazilTradeNet ndo significa apenas prosseguir na trilha de modernizagao
do sistema de promocgao comercial do Itamaraty, mas principalmente contribuir
para o fortalecimento da atividade exportadora nacional, por meio do estimulo
a continuidade das exportagdes de pequenos empreendedores.

% Os unicos mecanismos de feedback da BrazilTradeNet até o presente momento consistem em
um pequeno campo de “Fale-Conosco” e em curtas enquetes realizadas no site.
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Com base nos resultados obtidos nesse trabalho, foi possivel concluir
que o portal BrazilTradeNet ainda carece de mudangas para poder suprir as
necessidades das micro e pequenas empresas e ser considerado ferramenta
integral de Gestao de Conhecimento. A tarefa de superacao da barreira do
conhecimento ndo é, contudo, exclusiva a BrazilTradeNet. A inclusdo de
praticas de Gestdo do Conhecimento nas demais ferramentas de promocao
comercial apresenta-se como um dos caminhos para aumentar a eficiéncia
dos servigos publicos de apoio ao exportador.

Ao se modernizar a Administragdo Publica com sistemas de governo
eletronico direcionados as demandas informacionais de organizac¢des atuantes
nos competitivos mercados externos, espera-se liberar todo o potencial das
exportagdes como vetor do desenvolvimento nacional. A presenga crescente
e sustentavel de micro e pequenas empresas na base exportadora, auxiliadas
por ferramentas eficientes de promocao comercial, podera resultar, no longo
prazo, em uma nova dindmica de exportagdes, marcada pela geracao de
empregos e pela melhor distribuigao de riquezas.
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APENDICE A

Tabelas, figuras e graficos adicionais da
pesquisa de campo

Tabela 1 - Nimero de empresas exportadoras por porte
W ] [Grande |

Namero de respondentes 98 187 242 126 653
[Micro | Grande |
NGmero de s 187 242 | 26 s
Sudeste 64 99 121 64 348
Sao Paulo 45 7 99 47 268
Minas Gerais &) 9 19 9 46
Rio de Janeiro 7 8 2 4 21
Espirito Santo 3 5 1 4 13
Sul 21 66 98 43 228
Rio Grande do Sul 9 19 47 16 91
Santa Catarina 5 26 31 22 84
Parand 7 21 20 5 53
Nordeste il 13 13 12l | 45
Ceard 3 4 3 5 15
Bahia 2 3 4 2 11
Paraiba 1 2 3 1 7
Pernambuco 1 2 0 2 5
Rio Grande de Norte 0 0 1 1 2
Piaui 0 1 1 0 2
Alagoas 0 0 0 1 1
Maranhao 0 0 1 0 1
Sergipe 0 1 0 0 1
Norte 4 6 i 2 19
Pard 2 1 5 1 9
Amazonas 1 2 2 1 6
Rondonia 1 3 0 0 4
Acre 0 0 0 0 0
Amapéa 0 0 0 0 0
Roraima 0 0 0 0 0
Tocantins 0 0 0 0 0
Centro-Oeste 2 8 g 5 13
Goids 2 3 2 3 10
Mato Grosso 0 0 0 2 2
Mato Grosso do Sul 0 0 1 0 1
Distrito Federal 0 0 0 0 0
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Figura 1 - Distribuicao regional de empresas exportadoras por porte

Pesquisa da autora

Distribuicao de empresas
por regiao (%)

Fonte: Tabela 2 do Apéndice A.

Tabela 3 - Presenca de setores especializados por porte de empresa

oo w0 Jrowem  [wee— Jowe  Jow |

Namero de respondentes 95 184 238 126 643

Planejamento para exportacao 54 88 155 99 396

Andlise e coleta de informagao 46 97 137 83 363

Ambos 39 64 116 73 292

Nenhum 34 66 62 17 179
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Tabela 4 - Fontes de informagao comercial por porte de empresa

fFonte Moo |
Namero de respondentes T4
Rep. comerciais e distribuidores 57
Contatos pessoais externos 74
Internet 73
Livros, revistas e jornais 42
Servicos governamentais 29
Outras empresas 32
Empresas de informacéao 22
Televisao e radio 8

187

141
127
138

[ete—— Jome |
242 126

194 98 490

172 95 468

169 86 466

123 4! 323

103 60 246

80 62 235

54 44 154

3T 22 9

Tabela 5 - Obstaculos as exportagées por porte de empresa
[CTE TR
187 242 126 2

Moo ]
Nimero de respondentes 97
Burocracia 67
Custo de transporte 45
Competicao 28
Identificagao de parceiros 35
Baixa rentabilidade 31
Financiamento 31
Caréncia de informacoes 29
Falta de recursos 11
Inadimpléncia de clientes i
Outras 27

119

Tabela 6 - Conhecimento do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Nimero de respondentes %8
Conhecem BrazilTradeNet 59

90

126

74

[Fowors — [Wete o Jow
8 187 242 126

349

Tabela 7 - Satisfagao com o servico do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Ndmero de respondentes | 53
Servico satisfatorio 27

[Fewers  [ein Jode  Jiow |
79 109 66 307

53

78

47

205

Tabela 8 - Satisfacéao com a estrutura do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Ntmero de respondentes 53
Boa estrutura 36

Femers  Jweie— Jomie oo |
77 69 9

61

Tabela 9 - Satisfagdo com a navegacgéo do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Nimero de respondentes
Navegacéo e busca féceis

36

59

110
92

82

58

53

[ w0 Jremen  Jweie  Jowse  Jow |
I 52 79 110 69 ]
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Tabela 10 - Qualificacao da interface visual do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Moo | [Weda —— Joante ]
Namero de respondentes 52 79 108 68 307
Sobrecarregada 3 2 7 2 14
Excelente 0 6 i/ 5 18
Agradavel 33 42 65 37 177
Neutra 8 21 24 15 68
Monétona 1 0 3 4 8
Confusa il 5 9 5 26
Cansativa 3 3 3 2 1
Lenta 3 4 7 5 19

m [eda —— Joome
Namero de respondentes 79 109 68 309
Muito alto 2 3 2 2 9
Alto 1 15 27 14 67
Médio 25 38 55 34 152
Baixo 1" 19 18 14 62
Nulo 4 4 7 4 19

Tabela 12 - Qualidade dos materiais do site BrazilTradeNet por porte de empresa

m m (Grande |
Nimero de respondentes 106 66 ﬂ

Excelente 1 0 3 2 6
Muito Boa 10 19 27 15 7
Boa 25 40 60 34 159
Regular 12 19 14 14 59
Ruim 3 0 2 1 6

Tabela 13 - Recursos utilizados com mais freqliéncia do site BrazilTradeNet por porte de empresa

mmmm

Namero de respondentes

Dados estatisticos de comércio
Oportunidades comerciais
Pesquisas de NCM

Listas de empresas importadoras
Informacdes sobre produtos
Informacoes sobre feiras e eventos
Ofertas de exportagao

Pesquisas de mercados

Relagoes de empresas estrangeiras
Colecao “Como Exportar”
Indicadores economicos

Manuais

Oportunidades de investimentos
Concorrréncias publicas

Projetos de obras pliblicas

168

20
32
19
24

35
4
35
35
30
37
29
2%
22
22
19

o = N |~

126
67
60
56
50
51
40
38
49
35
34
35

mo M9
51 173
35 17
36 146
27 136
25 122
26 118
29 13
26 111
20 93
17 80
20 79
12 37
9 31
4 1
1 4
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Tabela 14 - Dificuldades em utilizar recursos do site BrazilTradeNet por porte de empresa

Ntmero de respondentes - 74
Encontraram dificuldades 11 16 18 8 53

Tabela 15 - Facilitagcao das exportagdes pelo site BrazilTradeNet por porte de empresa
w0 Wesa —— Joae ]
80 108 67 0

Numero de respondentes | 51

BrazilTradeNet ajudou 1 16 32 22 81

Tabela 16 - Exportacoes relacionadas ao site BrazilTradeNet por porte de empresa

o | [T T
Numero de respondentes [ 49 76 105 63

0-20% 46 74 101 63

21 - 40% 2 1 3 0 6
41 -60% 0 1 l 0 2
61 - 80% 0 0 0 0 0
81 - 100% 1 0 0 0 1

Tabela 17 - Empresas que obtiveram clientes pelo site BrazilTradeNet por porte de empresa

weo ] [EI—
Namero de respondentes T 72 100 60 29
Obtiveram clientes 9 9 16 1 45

Tabela 18 - Uso de atendimento do MRE por porte de empresa

I [T [Media  Jorande |
Ndmero de respondentes | 93 178 228
Usaram 18 40 65
Tiveram duvidas solucionadas 6 29 44

Tabela 19 - Anos de fundagéao e de inicio de exportagdes por porte de empresa

oo [wow  Jrewena  [wein  Jowe  Jow |
211

Ndmero de respondentes 8 159 103
Antes de 1919 0 0 0 0 2 0 4 0
1920 - 1929 0 0 2 0 6 0 1 0
1930 - 1939 0 0 0 0 4 0 4 0
1940 - 1949 0 0 3 0 20 1 12 0
1950 - 1959 0 0 & 0 20 0 15 0
1960 - 1969 1 0 10 3 33 it 20 4
1970 - 1979 6 3 23 3 29 17 17 17 75 40
1980 - 1989 18 12 39 23 43 37 14 21 114 93
1990 - 1999 34 32 59 72 46 78 12 39 147 221
2000 - 2005 26 38 22 58 8 4l 4 22 60 189
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Tabela 20 - Destinos das exportacoes por porte de empresa
ce o C— i [ — rm_

Numero de respondentes

Mercosul 32
América do Sul (- Mercosul) 35
América Central/Caribe/México 33
Estados Unidos/Canadé 58
Europa 63
Africa 26
Asia 27
Russia 6
Oceania 10

Tabela 21 - Percentual de vendas no mercado externo por porte de empresa

[ = CEEmD
Numero de respondentes 80
0a5% 8 22 61
5a10% Gl 25 35
10a15% 0 15 23 10 48
152a20% 4 12 17 4 37
20 a 25% 0 4 5 3 12
25230% 2 14 1 5) 32
30 a 35% 2 2 3 ) 12
35a40% 4 7 12 8 31
40 a 45% 0 1 1 4 6
45 a 50% 1 6 ) 4 16
50 a 55% 1 2 3 & 9
55 a 60% 3 8 4 2 il
60 a 65% 0 2 1 2 )
65a 70% 4 3 6 4 il
702 75% 1 0 8 1 5
75 a 80% 4 8 &) 2 17
80 a 85% 1 4 & 0 8
852 90% o) 4 6 1 16
90 a 95% 7 9 6 2 24
95 a 100% 30 14 9 4 57
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Gréfico 1 - Uso de impressos
gerais e especializados por

porte de empresa

Informagées sobre produtos

APENDICES

Gréfico 2 - Uso de informacao
comercial por porte de

empresa
Mercados

58,8%
Pequena 55,9%
Média 63,2%

Grande
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Gréfico 3 - Uso de informacgao
sobre legislagao por porte de

Gréfico 4 - Uso de estatisticas
e referéncias gerais por porte

empresa de empresa
Leis/regulamentos Taxas de cambio
66,0% 89,7%

Pequena 71,0%
Média 71,9%

Grande

Pequena 89,2%
Média 88,4%

Grande

| Mercosul/OMC | | Taxas de juros \
[ Saude/seguranca | | Inflacéo
I 13.4%
[ Emprego |  [Eventos
I 15.4%
22,7%
| Mapas
| Dicionarios
B 17,5%
I 17.1%
| Bolsas de valores
B 14.4%
[ 10.2%
[]132%
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APENDICE B

Selecao de respostas livres

Na versao publicada do presente trabalho nao se encontram reproduzidas
as respostas selecionadas relativas as questdes abertas 11, 42 e 43 do
formulario de pesquisa, em razdo do compromisso de rigoroso sigilo assumido
com os entrevistados na pesquisa de campo. A versao apresentada a banca
examinadora apresenta trechos, sem identificagdo pessoal ou corporativa,
considerados pela autora ilustrativos no que diz respeito as dificuldades
enfrentadas na atividade exportadora e as demandas especificas das empresas
participantes.
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ANEXO A

Pagina principal da BrazilTradeNet

Sobre a BrazilTradeNet

Tnstitucianal Aqui vocé acessa gratuitamente o maior banco de dados de

publicagdes, palestras tematicas e indicadores econdmicos,

Casos de sucesso 5
entre outros produtos e servigos,

Parcerias e convénios
Enderecos e telefones

Informacoes especificas

oooooao

o

As ofertas de exportacio e as oportunidades comerciais s30

o Feiras previamente validadas, para assegurar a confiabilidade das
o Empresas brasileiras informagdes.
o Empresas n3o-brasileiras
o Projetos de obras pudblicas
o Concorréncias publicas Finalmente, é bom lembrar que todas as pesquisas da
o Indicadores econdmicos BrazilTradeNet baseiam-se na Nomenclatura Comum do
o Coletdnea de palestras Mercosul (NCM), Caso vocé queira familiarizar-se com essa
o Links codificagdo, clique agui.
= comércio |
o Ofertas de exportagio Bons negécios!
o Oportunidades comerciais
o Pesquisas de mercado
o Tendéncias de mercado Miss8o Empresarial 20 Reino investindo no Brasil
o Informagdo sobre produtos Unido de 7 a 9 de margo. i
o Cruzamentos estatisticos IS 2 Novo contedido socioecondmico

o Investindo no Brasil
o Sisterna de Promogdo de
Investimentos - SIPRI

Promocéo de lancamento Fique por dentro da
W Servigos de tradugo e tratamento produgio agrondustrial
__de imagem gratuitos até brasieira acessando &Y
O Pesquisa de NCM m@: 1° de margo de 2006 caaidcads <
Showroom e :

Colegdo "Como Exportar”

Objetivos empresas importadoras disponivel no Brasil, oportunidades
Publico-alvo comerciais, pesquisas de mercado = informagdes sobre feiras
Produtos no Brasil e no exterior . Sem falar numa extensa lista de

Manuais
Estudos Conheca as medidas Veja mais detalhes sobre as
Bericdices que fadlitam o Parcerias Plblico-Privadas

estabelecimento de
investidores estrangeiros
no Brasil.

Institucionais
Transcrigbes de eventos

oooooao

Clique aqui

(PPPs). « -

Brasilia, 22 de janeiro de 2006

cb-géu sua vitrine
virtual de negécios!

Y Seu e-mail de
mMail  rapido e gratuito!

PSCI
Programa de Substituicdo
Competitiva de Importagoes

PIBAC =555>

Programa de Incentivo a Investimentos
Braslieiros na América Central e no Caribe

Programa de Promogdo das
Exportagbes para o Sistema

das Nagdes Unidas
\wsouu
Publicacdes
- Exportagdo Passo a Passo

- Como Exportar para...
- Investimento Passo a Passo

Outras publicacées

Exposicao Virtual
Inovacdes tecnolbgicas

que ilustraram a
Agenda 2005 do DPR

Enquete

Quais os maiores entraves na
hora de exportar?

" problemas cambiais

" problemas tributdrios

" problemas ligados a
financiamento

“Votar )

Conhecendo o Brasil . |
economia, cultura, Meio‘amaii £
Brasilia, Dom

23:29
«.~ OQutras localidades

s

Eu ajudei a bater
esse recorde







ANEXO B

Tabelas e graficos adicionais de pesquisas externas

Tabela 1 - Valor das exportacoes por intensidade tecnoldgica e porte de empresa industrial nos
anos selecionados

Tamanho da firma e intensidade tecnolégica Valor (US$ milhdes) Participacao % no valor
1998 2003 2004 1998 2003 2004
Produtos industrializados 103,6 1294 143,6 100,0 100,0 100,0
Baixa 45,5 60,3 67,8 439 46,6 472
Média-baixa 355 438 478 343 339 33,3
Média-alta 19,7 198 22,5 19,0 15,3 15,7
Alta 30 55 56 29 42 39
Nao-industrializados 7,0 7.9 7,0
Produtos industrializados 918,1 1.270,8 1.596,0 100,0 100,0 100,0
Baixa 461,3 685,9 836,7 50,2 54,0 52,4
Média-baixa 250,2 3447 4517 272 2051 283
Média-alta 178,4 198,0 262,9 19,4 15,6 16,5
Alta 28,3 422 446 31 ) 2,8
Nao-industrializados 78,9 98,8 100,4
Produtos industrializados 353346 50.0415 659223 100,0 100,0 100,0
Baixa 171544  23.862,1  30.440,3 48,5 477 46,2
Média-baixa 5.515,0 8.771,6  12.6132 15,6 17,5 19,1
Média-alta 10.212,8  13.028,1 17.134,9 28,9 26,0 26,0
Alta 24524 4.379,7 5.733,9 6,9 88 8,7
Nao-industrializados 6.668,9 11.101,8  13.942,7

Fonte: SEBRAE/FUNCEX(2005)

Tabela 2 - Valor das exportacées por classe e por porte de empresa industrial nos anos selecionados

Tamanho da firma e classes de produto Valor (US$ milhdes) Participagao % no valor

1998 2003 2004 1998 2003 2004
Bésicos 74 89 9,0 6,7 6,5 6,0
Semimanufaturados 12,2 14,8 15,3 11,0 10,8 10,2
Manufaturados 89,6 1121 1253 81,0 81,7 83,2
Demais produtos 14 ;5 1,0 1,3 11 0.7
Bésicos 79,3 109,9 115,8 8,0 8,0 6,8
Semimanufaturados 158,6 2048 2225 15,9 15,0 13,1
Manufaturados 751,8 1.049,9 1.352,8 754 76,7 79,7
Demais produtos 74 49 52 0,7 0,4 0,3
Bésicos 88041 153593  20.139,0 21,0 25,1 252
Semimanufaturados 6.995,2 91681  11.3120 16,7 15,0 14,2
Manufaturados 259421 351689  47.7946 61,8 58,8 59,8
Demais produtos 269,0 645,3 690,4 06 11 0,9

Fonte: SEBRAE/FUNCEX(2005)
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Tabela 3 - Valor das exportagoes por destino e porte de empresa industrial nos anos selecionados

Tamanho da firma e bloco de destino Valor (US$ milhdes) Participacao % no valor

1998 2003 2004 1998 2003 2004
EUA e Canada 16,5 29,0 32,7 14,9 21,1 2l
Mercosul 35,3 25,0 30,6 31,9 18,2 20,3
ALADI (- Mercosul) {5 25,0 29,3 15,8 18,2 19,4
UE (15 paises) 24,7 294 273 22,3 214 18,1
Asia 79 10,2 12,0 71 74 8,0
Demais paises 8,8 18,7 18,7 8,0 13,6 12,4
EUA e Canada 196,8 391,5 4497 19,7 28,6 26,5
UE (15 paises) 274,9 3438 407,3 27,6 2541 24,0
ALADI (- Mercosul) 131,8 2038 2748 13,2 14,9 16,2
Mercosul 2641 165,6 2388 26,2 12,1 14,1
Asia Sl 130,1 135,9 5:1 95 8,0
Demais paises 75,1 134,7 189,8 5 98 11.2
UE (15 paises) 11.522,4 158088  18.834,2 274 259 23,6
EUA e Canada 88155 13.8805 17.996,8 21,0 22,7 22,5
Asia 4.749,7 9.750,7  11.503,6 11,3 15,9 14,4
ALADI (- Mercosul) 3.882,3 6.525,8 9.653,4 9,2 10,7 12,1
Mercosul 7.596,4 5.003,1 8.012,0 18,1 82 10,0
Demais paises 54441 10.1748  13.936,0 13,0 16,6 174

Fonte: SEBRAE/FUNCEX(2005)

Tabela 4 - NUmero de empresas exportadoras por porte, 1998 - 2004

Tamanho da firma 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
5719 6463 6804 7282 7597 7590 7617
4039 4384 4745 4967 4926 5033 5419
[Media ] 2926 3051 3205 3321 3238 3371 3413
117 114 1146 1156 1186 1235 1222
118 155 116 91 88 53 292
13919 1567 16014 16817 17035 17282 17963

Fonte: FUNCEX(2005)
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Tabela 5 - Valor das exportacoes por porte de empresa em US$ milhdes, 1998 - 2004

Tamanho da firma 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
4210 3.328 3192 3.781 3378 4.081 5.772
4.447 4.050 4.265 4.242 4.327 5.309 6.468
[ 959 9.058 9.439 9.221 9168 10832  15.480
32833 31534 38150 40870 43394 52804  68.357
14 2% 15 2% 3 5 169
51100  47.995 55061 58139 60303 72981  96.245

Fonte: FUNCEX (2005)

Tabela 6 - Valores exportados por MPEs por Estado em 2004

Estado Regiao Valor das exportacdes Participagdo % novalor ~ Nimero de MPEs
(US$ milhdes) exportadoras'

Séo Paulo Sudeste 631,2 34,2 3193
Santa Catarina Sul 2417 13,1 840
Rio Grande do Sul Sul 2313 12,5 1278
Parana Sul 192,0 10,4 654
Minas Gerais Sudeste 110,9 6,0 585
Para Norte 89,2 48 173
Espirito Santo Sudeste 65,6 3,6 149
Mato Grosso Centro-Oeste 52,4 28 109
Rondonia Norte 42,3 2.3 281
Rio de Janeiro Sudeste 40,6 2,2 76
Bahia Nordeste 39,9 22 113
Ceara Nordeste 23,1 i3 90
Amazonas Norte 111 0,6 48
Piaui Nordeste 9,7 05 21
Goids Centro-Oeste &l 05 54
Pernambuco Nordeste 8,0 04 47
Mato Grosso do Sul Centro-Oeste 75 04 30
Paraiba Nordeste 57 03 33
Maranhéo Nordeste 44 0,2 11
Roraima Norte 35 0.2

Alagoas Nordeste 3,2 0,2

Acre Norte 3,0 0,2

Rio Grande de Norte Nordeste 2,6 0,1 11
Tocantins Norte i/ 0,1

Sergipe Nordeste 08 0,0

Amapa Norte 0,8 0,0

Distrito Federal Centro-Oeste 0,1 0,0

Outros® 15,9 09 259
Total 1.847,0 100,0 8100

Fonte: SEBRAE/FUNCEX(2005)
" Hé dupla contagem, pois algumas firmas exportam produtos de mais de uma UF.
2 Inclui reexportagdes, mercadorias nacionalizadas e UF nao declarada.
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Tabela 7 - Entraves a Expansao das Exportacoes

Entraves

Burocracia alfandegaria

Custos portudrios

Custo do frete internacional

Dificuldade de acesso ao financiamento das exportacoes
Canais de comercializagao

Burocracia tributaria

Dificuldade de acesso ao financiamento da producéo
Dificuldade de ressarcimento de créditos tributarios
Acesso e qualidade dos servicos de promogéo
Custo do transporte interno

Dificuldade de contratagao do seguro de crédito
Custo de manuseio/embalagem/armazenagem
Dificuldade de conformidade aos padroes externos

Outros

Fonte: CNI(2002)
" Valores percentuais arredondados a partir no grafico visual consultado.
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