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Resumo

Dado o atual cenario mundial e a necessidade de internacionlizacdo das organizacoes, este
trabalho retrata a realidade das pequenas e médias empresas diante do desafio imposto pelo
mercado e da concorréncia internacional. O trabalho mostra a importéancia dos consorcios de
exportacdo como fator estratégico de sucesso para as PME conseguirem atuar
competitivamente no mer cado inter nacional e diminuerem os riscos eminentes a esse mer cado
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Abstract

This work shows the reality of the smalls and mediums companies in the challenge and
concurrency of the international market. In this context the work propose the idea of the
consortiums for export as an strategic point for the success of this companies. And shows that
whith this strategy the company can reduce the eminents risks of this market growing up
your competitivity.
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I ntroducdo
Desde o inicio da década de 90, o Brasil vem procurando promover a

inter nacionalizacao da economia, principalmente das empresas brasileiras. I sto
vem sendo feito nas “duas méaos da rodovia”, tanto em relacéo a abertura do



comércio brasileiro as empresas internacionais, atraves das privatizacoes e
outr os mecanismos, quanto ao incentivo para empresas brasileirasinter essadas
em participar danovaeconomia mundial. Visando atingir sucesso neste segundo
ponto, 0o governo brasileiro, através dos seus 0Orgaos e parceiros, vem
procurando incentivar o empresariado, fazendo uso de isencdes de impostos,
facilidades a exportacéo, além de estar sempre buscando firmar acordos
inter nacionais que possibilitem a melhor entrada de produtos brasileiros no
exterior. O principal desses acordos € o Mercosul, do qual fazem parte
Argentina, Paraguai, Uruguai e o Brasil, que figura como principal integrante
desse acordo.

Todo esse esforco do governo e o bom desempenho de alguns setores da
economia nacional ja tem gerado resultados. depois de muitos anos de uma
balanca comercial deficitaria, o pais conseguiu encerrar o ano de 2001 com um
superavit na balanca comercial. E 0 mais importante: esses resultados vém se
mantendo no corrente ano. Além disso, aos poucos esta sendo criada uma
cultura exportadora, possbilitando uma mehor postura no mercado

internacional, o que gera empregos e acelera a economia.

METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo do trabalho é de apresentar as mehores edratégias identificadas para as PMEs
paraibanas atuarem no mercado internaciond. Foi utilizado o méodo de abordagem qudlitativo,
alravés de uma pesquisa descritiva, dado o fendmeno estudado ser de cardter fundamentalmente
socid. Para a coleta de dados foi utilizada a documentacdo direta intensiva, através da observacéo
in loco redizada no SEBRAE/PB e a observaceo direta extensiva, através da técnica da entrevista
realizada com a coordenacdo do Centro internacional de Negdcios (CIN) do Sebrae, responsavel
pela captacdo e suporte as PME paraibanas que atuam ou desgjam auar no mercado internaciond, e
com o coordenador da PROMOS (Agéncia da Camara de Comércio Italiand), que promove projetos
de cooperacdo internaciona nos mas diversos campos de auacdo. Para complementar as
informacbes foi usado também a documentacao direta intensiva, através da pesquisa em Sites sobre
0 programa de incentivos as exportagdes do Governo Federal, tais como o da APEX — Agéncia de
Promocé&o de Exportacdes e 0 do MRE — Ministério das Relagdes Exteriores.



FUNDAMENTACAO TEORICA

Kotler (1998, p.357-380) defende a idéa de que a melhor maneira das empresas competirem, no
atud cenario, € promovendo a mehoria continua de seus produtos/servicos e a expanséo para o
mercado internaciond. As empresas que pretendem lancar-se o mercado internaciond estdo, na
verdade, entrando em um “setor indudtrid globd”, ou sga, “ em um conjunto de empresas em que
as posicdes edratégicas dos concorrentes, nos principais mercados geogréficos e nacionais S2o,
fundamentalmente, afetados por suas posigdes globais. " (Kotler) Mas, 0 que vem a ser uma empresa
globd ? “ E aguda que opera em nmeEis de um pais e obtém vantagens em pesquisa e
desenvolvimento, producdo, logistica, marketing, finangas, custos e reputacdo, que ndo estdo
disponiveis para os concorrentes basi camente domésticos. ” (K otler)

E importante ressatar que uma empresa ndo precisa ser grande para vender globamente, pois
pequenas e médias empresas podem adotar edtratégias globais de nicho e assm atingir com sucesso
0 mercado internacionad. Contudo, se 0 mercado globa é um desafio para as grandes empresss,
para as pequenas e médias € anda maior. E para vencé-lo é necessario um excelente plangiamento e
Visdo do negocio, é preciso estar cercado de informagdo e principdmente de parceiros que venham
a somar snergias, posshilitando assm 0 sucesso dessas empresas. Um dos caminho aser seguido
por essas empresas s80 0S chamados consorcios de exportacéo. Para exportar € necessario ter um
compromisso congtante com a qualidade, a cridividade e o profissondismo, sendo muitas vezes
preciso fazer uma adaptacd no produto ao mercado externo. Kotler (1998), Minervini (2001) e
Kuazagqui (1999) enfatizam aguns pontos que podem gudar as empresas a Se poscionarem
edrategicamente no cend&rio internaciond. S0 questdes fundamentais, que a empresa deve saber

responder e que possibilitara a tomada de deciséo:

DECISAO DE DECISAO SOBRE DECISAO DE DECISAO SOBRE
IR PARA O EM QUE MERCADO COMO ENTRAR O PROGRAMA DE
EXTERIOR > ENTRAR > NO MERCADO > MARKETING

—

DECISAO SOBRE A
ORGANIZAGAO DE
MARKETING

Fonte: Kolter, 1998, p.358.

Os autores afirmam que os principais motivos que levam uma empresa para dém de suas fronteiras
s80: novos entrantes no mercado loca, que podem oferecer produtos melhores a um preco mas
baixo; perspectivas de maiores lucros no mercado estrangeiro; aumento do mercado consumidor;

diminuicdo da dependéncia a0 aud mercado interno; pedidos casuais de importadores, mehor



gproveitamento das estagbes e fortaecimento da marca, tanto no mercado interno quanto no
externo.

Alguns fatores, no entanto, precisam ser ponderados antes da empresa se decidir a ir para o exterior:
pesquisar as preferéncias dos consumidores estrangeiros, entender a cultura gerencid do mercado-
avo; procurar conhecer as leis edtrangeiras; trabdhar com gerentes com experiéncia internaciond e
ficar aento a fatores do ambiente externo, especidmente a economia (variagdo cambid, leis
comerciais, etc.), dém de prestar atencdo as agbes do governo, através de mudancas politicas que
venham a afetar 0 ambiente da empresa. Ndo existem regras rigidas a serem seguidas para a escolha
desse ou daguele mercado. Contudo, a atratividade de um pais € influenciada pelo produto, por
fatores geogréficos, renda e populacdo, clima politico e outros fatores. Segundo Minervini (2001, p.
7), as peguenas e médias empresas, em grande parte dos casos, entram no mercado internacional
atendendo a pedidos das mais variadas regides do globo, e elas usudmente procuram mercados com
as seguintes caracterigticasmercados mais proximos, em rgpido crescimento € mas smilares
culturamente, onde a competicdo € menos agressiva. Segundo €le, muitas vezes, o préprio
empresario € responsavel pela escolha sobre em que mercado entrar. Por isso, € importante o apoio
governamenta e das parcerias, sgjam elas com 0Orgaos edtatas, organizages ndo governamentais ou
mesmo com outras empresas do setor, que de concorrentes o mercado interno, passam a parceiras
nos consorcios de exportacdo. Essas parcerias ndo sdo importantes apenas na hora da venda, mas
também em todo o0 processo anterior, desde o plangamento da producéo, escolha do mercado em
que atuar, a organizacd de como vender o produto e promover o fortaecimento da marca nos
mercados escolhidos. As parcerias, a quantidade e quaidade das informagOes, se fazem decisvas
para 0 sucesso das pequenas e médias empresas no mercado internacional.

Kotler (1998) aponta cinco opgdes que uma empresa pode adotar para entrar em um determinado
mercado:

PORTAGAO EXPORTAGAO LICENCIAMENTO JOINT INVESTIMENTOS
NDIRETA DIRETA - VENTURES [—pi DIRETOS

Montante de compromisso, risco, controle e potencial de lucro

Fonte: Kotler, 1998, p. 363

Dependendo do meio de entrada utilizado, cresce 0 compromisso, o0 risco, 0 controle e potencia de
lucro de um dado empreendimento internaciond. Cada caso deve ser andisado de forma sngular e,
feita todas as observaghes pertinentes, a empresa pode escolher uma das opcles citadas e,
dependendo do fluxo dos negécios, evoluir para um outro tipo de atuacio. E importante ressatar

que, independente da forma de atuacdo escolhida, o0s riscos apontados acima, sd0 sempre



potencidmente maiores quando se trata de pequenas empresas, e a criacdo de um consorcio de
exportacdo pode fortal ece-las para enfrentar esse desafio.

Para auar no mercado internacional a empresa, ou consorcio, pode seguir desde um composto de
marketing padréo, onde ndo existem variagbes importantes, independente do pais avo, aé o
composto adaptado, em que a empresa gusta os componentes do mix de marketing para cada
mercado focalizado. Na maioria dos casos, é preferivel a ado¢do de uma postura adaptave, flexivel
as paticularidades de cada pais. Edte tipo de estratégia € vita para as PMES, pois SO assm, atuando
em nichos de mercado, focdizadas em clientes especificos e procurando estreitar as relagbes com
eles, das estard em condicBes de concorrer com as empresas globais. Kotler descreve cinco
diferentes estratégias que as empresas podem adotar.

Para estabdecimento dos precos no mercado global, a empresa deve levar em consideracéo diversos
fatores, incluindo custos de transporte, impostos, margem do importador, margem do atacadista e
margem do vargisa Andisados esses pontos a empresa tem trés dternativas fixar um prego
uniforme para qualquer pais, fixar um prego baseado no mercado de cada pais, fixar um preco
bascado no custo de cada pais. O sstema de logistica varia de pais para pais, dependendo da
edtrutura fisica de cada um, do tamanho dos atacadistas e vargistas, dém do habito de compra dos
consumidores finais (onde e com que frequéncia os consumidores costumam comprar 0 produto em
questdo). O meio de distribuicéo e escoagem dos produtos deve ser cuidadosamente anaisado, pois
s80 componentes chaves na composicao dos custos finais do produto. A logitica deve se preocupar
também, em fazer com que o produto estgja facilmente acessivel ao cliente.

Kotler (1998) e Minervini (2001), afirmam que, dependendo do tamanho e da experiéncia
internaciond, as empresas podem operaciondizar 0 marketing de quatro formas didtintas. através de
departamentos de exportagdo, divisdes internacionais, como organizagbes globais, ou ainda através
de consocios de exportacdo. As trés primeiras funcionam bem para empresas que ja tenham uma
ceta experiéncia internaciond e um condderdvel volume de producdo, pois tais edruturas
demandam cudos muito devados que, muitas vezes, invigbilizan a competitividade das empresas
de menor porte. Sendo assm, as empresas sA0 orientadas pelos 6rgdos competentes e pelos
consultores e estudiosos do mercado, a formarem os chamados Consorcio de Exportacdo, que sdo
indicados como sendo a melhor saida para as PMEs auarem no mercado internaciond com maior
competitividade e menor risco.

Embora 0 modelo de consdrcio de exportacéo se aplique muito bem as empresas brasleiras, esta
ndo é uma idéia genuinamente naciond. Este modelo surgiu na Europa, onde até hoje é responsivel
por grande porcentagem das exportacbes do continente, colaborando para o equilibrio da balanca
comercid, especidmente na Itdia, pais com forte tradicdo em consorcios e onde, Segundo

Minervini (2001, p.266), existem cerca de 350 deles em funcionamento. Conceitualmente consorcio



de exportacdo é definido por Kuazaqui (1999, p.173) como sendo “...uma terceira empresa que
congrega grupos de empresas que fabricam, comercializam produtos e servicos similares ou que
atuam na mesma area de negocios e que desgjam entrar em mercados alternativos estrangeiros
com 0 objetivo de crescer horizontal e verticalmente, aprimorando suas atividade, ganhando
competitividade e incrementando o fator qualitativo dos processos administrativos, técnicos,
produtivos e comerciais” Dado o cenaio brasleiro, Minervini (2001, p. 268) cita dgumas das
varias dificuldades enfrentadas pelo empresariado naciond a0 atuar de forma individua no mercado
internacional, o que favorece a criacd dos consdrcios de exportacdo. SGo das. dependéncia de
poucos provedores, escassez de pessod qualificado nas técnicas de exportacdo; fata de informacéo
sobre os mercados, fata de cepitd para investir no melhoramento da qualidade, dos processos
produtivos, da promogdo de ingresso nos mercados e da capacidade de producdo; fata de poder
contratual com os fornecedores, clientes, os bancos e com as entidades governamentas;, fdta de
volume de producdo parainteressar os grandes compradores.

Existe um consenso entre os autores pesquisados sobre 0s principais pontos a serem observados
quando se pretende criar um consorcio de exportacdo. Entre eles encontram-se; vontade de crescer,
senso de coletividade, adequada selecéo das empresas que compordo 0 consorcio, sensibilizagdo das
mesmas para a Misséo e objetivos do consorcio, busca por certa homogeneizacdo entre as empresas,
intendficacdo de treinamentos entre as mesmeas, identificacdo das limitagbes do grupo, identificacéo
dos mercados a serem explorados, escolha de parcerias que venham a fortaecer o grupo,
observacdo de erros e acertos cometidos por outros grupos anteriormente (benchmarking), previsio
dos custos e faturamento advindos da auacdo do consorcio, daboracdo de um plangamento
edratégico de atuacdo no mercado, entre outros. Esses e outros passos devem ser seguidos até
chegar & formalizacdo do consorcio e precisam ser monitorados durante toda a sua atuacéo.

Minervini (2001, p. 268) apresenta uma classficagdo para 0s consdrcios segundo 0s seguintes
critérios:

A) Com relacéo asfindidades

Promocionais, tém por objetivos oferecer aos membros uma s&ie de servigos (secretarias,
traducdo, comunicacdo, etc.); consultoria legd; treinamento, nas &eas técnica, adminidrativa e
comercid; busca de agentes, digtribuidores e clientes, assgéncia em matéria financera, cambid
dfandegéria, transporte, seguro, normas técnicas, €tc; participacdo em feras ou missdes
empresarials, publicar um catdogo em conjunto, em porta web, um CD-ROM; redizar pesquisas
no mercado internaciond; avaiagdo do risco; recuperacdo de créditos; escritdrios de representacéo
no exterior; criacdo de uma marca; identificacdo de novas tecnologias. Esse tipo de consdrcio pode
s definido como uma secretaria permanente de exportagéo, tendo como fungdo principa o suporte

a mesma, deixando a parte de vendas para ser efetuada individualmente por cada empresa membro



do consdrcio. A grande vantagem desse tipo de atitude € a redugcdo de conflitos ou “ciimes’ que
possam surgir entre as empresas e que poderiam levar ao fracasso do empreendimento.

Operacionais, tém por objetivos a criacdo de um plano de invesimento e marketing; identificacéo
de mercados e parceiros, definicdo da gama de produtos e da politica comercid; criagdo de uma
marca em conjunto; desenvolvimento de fornecedores de tecnologia e desenho; redizar vendas e
adminidgralas, otimizar e especidizar seus processos produtivos, negociar com entidades de apoio
a0 comércio exterior. A principal caracteristica desse tipo de consorcio € a redizacdo de todo o
processo, desde o plangamento até a venda do produto por parte do consdrcio, 0 que ndo acontece
no consorcio promociond, onde as vendas S0 redizadas isoladamente pelas empresas
participantes. No caso do consorcio operaciond, a principal ameaga é a inseguranca edesconfianca
por parte das empresas participantes umas com as outras. Esse tipo de comportamento pode levar o
empreendimento ao fracasso.

B) Com relacdo aos membros

Monossetorial, é formado por empresas do mesmo setor e que, muitas vezes faboricam o mesmo
produto, mas também se pode ter um consorcio monossetorid formado por empresas que,
produzem produtos complementares. O caso citado por Minervini (2001, 269) € de um consorcio
que produza cintos de couro, ou ainda um consorcio formado por empresas que atuem com produtos
complementares, como: cintos, bolsas, carteiras e botas.

Plurisetorial, nessa moddidade as empresas componentes atuam em setores diferentes, muitas
vezes heterogéneos, e por isso apresentam objetivos diferentes dos consorcios monossetoriais. Os
consdrcios plurissetorials podem ser heterogéneos ou de complementaridade: heter ogéneo, quando
ndo exise nenhuma relacéo de complementaridade entre as empresas componentes, ou sga, €a sfo
dos mas diversos setores téxtil, movels, attomoveis, etc, e pode ser usado, por exemplo, para
promocdo de determinada regido ou estado. Plurisetorial de Complementaridade, é formado por
empresas que podem se unir, oferecendo produtos complementares para uma determinada indUstria
ou setor. E 0 caso de empresas podutoras de méveis, equipamentos para restaurantes, téxteis para
decoracdo, metais sanitarios, apardhos de iluminacdo, etc, que podem formar um consdrcio
objetivando conseguir um melhor contrato para ele no fornecimento desses produtos para uma rede
hoteleira, por exemplo. O autor afirma anda que os consdrcios podem ser redizados
(integrdizados) de trés formas. promocional, comercial exportadora (trading) e unido de
empresas. O Consorcio promocional gpresenta algumas caracterigticas principals, as quais Sao:
vaias empresas aceitam promover seus produtos no exterior; contratlam um profissond de
comércio exterior que tera a funcdo de gerente do consdrcio; o profissond redizara um export
check-up em cada uma das empresas para se gprofundar nas suas peculiaridades, daborard um

orcamento e um plano de marketing que sera discutido e aprovado em grupo; cada empresa mantém



sua individudidade: o agente promove e administra a exportagdo para cada uma e € um consorcio
informal. O consorcio promociona apresenta a seguinte estrutura:

GERENTE

EMPRESA EMPRESA EMPRESA

Fonte: MINERVINI (2001, p. 275)

Ja sob a forma de Comercial Exportadora (Trading), as principais caracteristicas de um consorcio
sf0:. véias empresas estabdlecem uma trading (comerciad exportadora) da qua sfo acionidtas, as
produzem e vendem através da trading; criam uma marca Unica (ndo é indispensivel); cada empresa
podera continuar mantendo sua propria individualidede no mercado domégtico e participar de uma
politica comum para o mercado externo (ou, inclusve, somente para aguns mercados); 0s
resultados serdo distribuidos de acordo com a participacdo nas cotas de propriedade da sociedade

comercia exportadora. Este tipo de consdrcio obedece a seguinte estrutura

COMERCIAL
EXPORTADORA
EMPRESA EMPRESA EMPRESA
A B ..N

Fonte: Minervini (2001, p. 275)

- Unido de Empresas

Vé&ias empresas se associam através de um acordo operaciond, elegendo uma delas como lider.
Neste modelo, a empresa lider € normamente, a que apresenta maior capacidade técnica e
operaciond, ou anda, com maor experiéncia internaciond. Na maioria dos casos esta forma de
consorcio ndo redliza a venda, ou sga, a unido das empresas existe em todas as etapas precedentes,
mas a comercidizacdo do produto € feita de forma isolada. Este modelo pode é representado pela
estrutura abaixo.

EMPRESA A
LIDER
EMPRESA EMPRESA EMPRESA
B C ..N

Fonte: Minervini (2001, p.275)



RISCOS E INCERTEZAS DO MERCADO INTERNACIONAL

As empresas devem estar sempre aentas as principais ameagas e riscos inerentes a cada mercado ou
pais onde pretendem atuar, dém de se preparar para possivels conflitos que venham a exidir
internamente nos consdrcios e, de forma anda mas dngular, em cada uma das empresss
individudmente. Uma das principas naturezas de conflitos intra-consorciais € o caréder
individudista, assumido por determinadas empresas pertencentes a0 grupo que, por vezes, pode
gerar desconfiancas ou ciimes, e desconfiangas sobre a seriedade da empresa em relagdo a0
consorcio. Este tipo de conflito € responsvel por muitos insucessos empresariais.  Ja em relacéo
aos riscos e incertezas relacionadas a0 mercado (ambiente externo) a complexidade é bem maior e
muitas vezes pode fugir ao controle da empresa (consorcio). Os principas pontos a serem
monitorados quando uma empresa pretende atuar dém das fronteiras nacionais sfo: fluxo de

informagdes e controle gerencial: dada a velocidade com que as transformagdes surgem, o controle

e a qudidade das informagbes, muitas vezes sdo fatores determinantes de sucesso ou fracasso;
diferencas culturais: cada pais, ou mesmo regifes de um pais, tem sua identidade culturd, e esta

deve ser bem estudada e respeitada; egimento legd e tributério do pais anfitrido: o plangamento

financeiro e estratégico da empresa, pode precisar sofrer dteragbes em relagdo ao aplicado no
mercado doméstico para aender as exigéncias do novo mercado; fluxo de caxa: eta ferramenta
gerencid é de suma importéncia, para qualquer empresa, desde o “botequim” da esquina, que atua
num raio de 100m de sua locdizacdo, até grandes empresas globais. No caso das empresas que
atuam em mais de um pais, a aten¢do dada a essa ferramenta deve ser ainda maior, visto 0s riscos e
incertezas das variagdes cambiais,

E preciso também identificar as caracterisicas de quatro riscos eminentemente interligados. risco
do pais: refere-se aos dementos de riscos intrinsecos a atividade empresarid no ambito palitico,

econdmico e socia do outro pais; risco Econdmico: ndo sfo gerados por fatores politicos e incluem

0sS riscos resultantes das mudancas tecnoldgicas, das agdes dos concorrentes e/ou de mudangas nas
preferéncias dos consumidores e risco Politico: € a exposicdo a mudanca no vaor do investimento
ou da posicéo de caixa, em razéo de acles governamentais ou de outros acontecimentos de natureza
politica, ndo relacionados com o mercado. Risco cambid:“Boa parte do que diferencia as atividades
empresariais internacionais € o dinheiro” (Bruner, 1999 — P. 331). O desafio mais eminente das
taxas de cambio origina-se do fato das empresas estarem inseridas em transagOes comerciais com

diferentes moedas, de diferentes economias, com diferentes cenarios politicos, que podem sofrer



variagOes inesperadas e gerar s&ios prejuizos na rentabilidade das transagBes. Outros dois desafios
envolvem as empresas que lidam com taxas cambias.

RESULTADOS

A entrevista com a coordenacdo do Centro hternacional de Negocios (CIN) possibilitou conhecer
as bases do programa de incentivo a exportacdo do governo federal, no que se referem & educacao,
O governo busca criar uma nova cultura exportadora junto aos pequenos e médios empresarios,
desmidtificando a idéia que exportar é SO para grandes empresas, para iSs0 tem promovido cursos,
seminérios, paedras, encontros e feiras em todo o Brasl, sempre divulgando a importancia do
mercado externo, para 0 Brasl e para as empresas; incentivo a formacdo de consorcios de
exportacéo, aravés da criacdo de linhas de crédito especiais, capacitacdo técnica e assnatura de
acordos internacionais que facilitem a auacdo dos mesmos, desburocratizacdo do processo de
exportacdo, diminuicdo do nimero de egpas e fadlitacdo dos tramites legals, incentivos
tributérios, tributacdo diferenciada para as empresas exportadoras, abertura comercial, o governo
vem mehorando as relagfes internacionais do Brasil, procurando obter diminuicdo das taxas
dfandegérias para produtos brasleiros, dém da assinatura de convénios internacionais que facilita
o fluxo de investimentos e relagbes de compra e venda entre os paises parceiros; fortalecimento da
marca Brasl junto ao mercado Internacional, dém de procurar manter uma certa estabilidade
econdmica e cambia, o que aumenta a competitividade das empresas brasleiras.

A necessidade de adaptacdo do produto a cada mercado destino foi apontada, como sendo a
principal dificuldade do empresariado paraibano e € um paradigma a s quebrado. Segundo a
coordenadora do CIN “dificilmente um produto serd exportado do jeito que ele é vendido no
mercado interno”, ito porque as exigéncias, inclusve legas, do mercado externo sio diferentes das
impostas pelo mercado brasileiro. Como eas vaiam de pais paa pais, dai a fundamenta
importancia da adaptabilidade do produto a cada mercado, do contrario ele dificilmente sera aceito
pelo mesmo. Apesar de parecer, 10gico muitas vezes ndo 0 € na visdo do empresario. Acostumados
a0 SUCessD no mercado interno, eles ndo aceitam que seus produtos sgam modificados, pois para
eles ndo faz sentido dterar o que esta dando certo.

As PMEs podem atuar em parceria sob a forma de consorcios de exportacdo, modelo este, aé o
momento ndo muito conhecido pelo mercado brasileiro, mas ja de muito sucesso em outros paises, a
exemplo da Itdia, juridicamente o consdrcio é uma associacdo sem fins lucrativos formada com o
objetivo exclusvo de exportar e que, gpds formado, pode vender os produtos usando uma Unica
marca, 0 que fortalece marca e diminui 0s custos, dém de aumentar a capacidade produtiva.
Eda estratégia esta sendo utilizada pelo consdcio téxtil da Paraiba, o natural fashion, cujo principd



produto sdo confecgOes elaboradas a partir do algodéo colorido e provavemente, ira ser utilizada
pelo consorcio de redes de S0 Bento/PB e pelo consdrcio de cachaca.

Tomando como exemplo 0 setor cacadista da Paraiba que estd se organizando em forma de
consorcio e redizando uma importante parceria com a agéncia itdiana PROMOS, a qua tem o
objetivo de incentivar projetos de cooperacdo técnica e comercid de empresas itdianas com
empresas das mais diversas partes do mundo.Para possibilitar o setor cacadista paraibano de atuar
competitivamente no mercado internaciona, o Governo Federd, através de uma acdo conjunta com
0 Sebree e a PROMOS formara parcerias entre as empresas paraibanas e as itdianas, visando a
criacdo de joint ventures, dém de parcerias de cooperacdo técnica entre as mesmas. O projeto ainda
etd na sua fase inicid e conta)d com a paticipacd do BID (Banco Interamericano de
Desenvolvimento). Os pdlos cadcadistas de Campina Grande e Patos, serdo mais diretamente
atingidos por este projeto, no entanto, empresas de outras regides paraibanas, como da propria
capital, poderdo também participar.

Este projeto tem duracdo prevista de trés anos e apresenta metas e objetivos bem definidos. O
investimento, oriundo do BID, esta na ordem de 5 milhdes de doléres, sendo dois milhdes a “fundo
perdido’. Este vador ndo serd gplicado apenas na Paraiba, mas também em outras duas regides e
setores da economia, sG0 des Moda intima (Nova Friburgo-RJ) e maddra e mobiliaio
(Parogominas-PA). Além desses, também sera contemplado no projeto o setor de confeccBes em
Tobias Barreto- SE, sendo que este Gltimo ndo receberd os recursos do BID.

Dentre os objetivos do projeto tanto as empresas paraibanas, quanto as italianas seréo beneficiadas
no seguinte sentido: é objetivo do programa promover uma forte e intensa parceria de cooperacéo
técnica entre as duas regides, neste ponto as empresas paraibanas serdo extremamente privilegiadas,
visto o grande vaor de mercado dado aos produtos italianos. As empresas paraibanas poderéo,
aravés dessa parceria, efetuar grandes mehorias técnicas/produtivas, utilizando benchmark para
melhoria de design, acabamento, ciclo de producdo, tratamento da matéria prima, armazenamento e
digtribuicdo, dém de gprender com os itdianos como trabahar em equipe, ja que ees sfo referéncia
mundid quando se fda em consorcio de exportacdo e cooperacdo indugtrid. Feito isto e
promovendo o constante melhoramento das técnicas aprendidas, as empresas paraibanas eevardo o
nivel de quaidade de seus produtos, aumentando assm o vaor agregado ao mesmo.

Em contrapartida, no decorrer do projeto serdo incentivadas as negociagbes comercials entre as
empresas paticipantes no sentido de das formarem joint ventures entre S. E nesse ponto que as
empresss itdianas sr@ beneficiadas, dém de se ingadarem em um imenso mercado consumidor, 0
Brasl, eas estdo visando, principamente, a auacdo junto a ALCA (Associacdo de Livre Comércio
das Américas). Com previsdo de formalizacdo para 2005, a ALCA serd uma grande oportunidade

para as empresas indadadas no Brasl, ja que terdo isencdo tributéria, enquanto que os



cdcados produzidos na Itdia, por exemplo, receberdo uma taxacdo média de 10%. Firmando
parcerias com as empresas paraibanas os produtos italianos produzidos no Brasl terdo isencéo, o
que se tornard decisvo para a conquista daguele que € o maior mercado do mundo, 0 americano.
Neste sentido, as empresas paraibanas recebem grandes beneficios, pois terdo condi¢bes de entrar
no mercado americano com um produto de quaidade superior ao auadmente produzido, dém de
obter vantagens também quando exportar para 0 continente europeu, ja que estard associadas com
empresas daguele continenteNa aua fase do projeto, apds a senshilizacdo da importéncia do
mesmo, junto aos empresarios de Patos, Jodo Pessoa e Campina Grande, 14 empresas estéo
formaizando a condituicdo de um consdrcio de exportacdo. Além disso, 0 Sebrae vemn fazendo um
levantamento de todas as empresas atuantes em todo o ciclo produtivo (desde a matéria prima até as
maquinas), que possam e desgem auar no projeto. Assm sera formada uma rede de empresas que
auardo em conjunto, seguindo o moddo itdiano, buscando maior competitividade e lucratividade
para todas 0 que gjudara a fortalecer a marca “made in Paraiba”. Buscando o objetivo de monitorar
0s mercados consumidores, 0 setor calcadista conta com um grande parceiro, a ABICALCADOS —
Associacdo Brasleira das Indidrias de Cdcados. Esta associagcd promove um  constante
monitoramento do mercado, indicando as empresas interessadas, quais 0s principais mercados

receptores e quais as caracteristicas cada mercado esté buscando nos produtos a serem consumidos.

CONCLUSAO

Existem grandes diferencas entre as formas de atuacdo de uma grande e de uma pequena empresa
deve se portar no cen&io internaciond. Edta ultima deve se gproveitar de suas caracterigticas e
procurar agir de forma empreendedora, utilizando flexibilidade, agilidade e procurando sempre se
adaptar as exigéncias do mercado e buscar incentivar 0 gprendizado congtante dentro das empresss,
tendo por base os proprios erros cometidos no passado e, principamente, efetuar benchamarking
com outras empresas para melhorar a sua competitividade no setor.  Elas devem estabelecer fortes
relacbes de confianca com 0s seus clientes, sempre atendendo e adaptando-se as suas exigéncias da
forma mas persondizada possivd. Apesr de ndo exigir um roteiro que garanta 0 suces0 das
empresas no mercado internaciond, conclui-se a partir das informacBes obtidas neste trabalho que a
atuacdo através de um consorcio de exportacdo € determinante para 0 sSUCessO das empresas numa
competicdo globd. Edta edratégia pode possibilitar uma competitividade continuada das PMEs no
mercado internaciond.
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