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ESTRATEGIAS PARA EMPRESAS BRASILEIRAS NO MERCADO CHINES E NOS
PAISES ARABES.

RESUMO

A crise econdmica mundid, a diminuicdo das exportagcbes para a Argentina e a necessdade de
recursos externos para fechar as contas de sua economia, fazem com que o Brasl precise aumentar
Sua paticipacdo em outros mercados internacionais. Além de continuar penetrando em mercados
meduros como a Inglaterra, a Alemanha e os Estados Unidos e o Brasil deve entrar nagueles
mercados onde alguns de seus produtos ndo sfo totalmente conhecidos. Os avos aém da india, o
Sudeste Asidtico, 0 Leste Europeu e os paises escandinavos devem ser a China e os paises Arabes.
Na China as empresss bradleras paticipam diretamente em 214 projetos de investimento e
cooperacdo, com agproximadamente US$ 63 milhdes de investimento direto. O mercado &abe
condituido por 21 paises e gproximadamente 277 milhdes de consumidores apresenta-se como um
mercado promissor, levando em conta o crescimento das exportagdes brasileiras para esses paises
nos Ultimos anos. Este trabaho teve como objetivo andisar e descrever as caracterigticas dos
mercados Chinés e Arabe, e mostrar as oportunidades de mercado para as empresas brasileiras
nesses paises. A pesquisa foi redizada através da consulta de publicacBes da Camara de Comércio
Arabe-Brasildéra (CCAB) e outras publicagbes sobre 0 mundo &rabe, assm como através da andise
de publicagbes audizadas sobre as caacteristicas da aividade empresariad na China As
informacbes coletadas mostram que o ingresso da China na Organizacdo Mundid de Comeércio
(OMC) abre excdentes perspectivas para a ampliacdo da cooperacdo econdmica, tecnoldgica e
comercid. A expectativa € de que essas rdacles sgjam dinamizadas e que a China passe a reduzir
subgtanciamente as tarifas de importacdo e a eiminar as bareras a entrada de produtos
edtrangeiros. Por outro lado, com a abertura da economia, as préaticas do mercado internaciond
s80 cada vez mais gplicadas na China e por isso as empresas tém de fazer um esforgo adiciond
para fazer as coisas de forma diferente, e de acordo com as particularidades do pais e da cultura,
sem deixar de cumprir as regras basicas dos negoécios praticadas no ocidente. O mercado arabe é
ainda pouco explorado pelos empresiios brasleros, tdvez pela ingabilidade politica, idiomas e
grandes disténcias mas, possui aspectos arativos para as empresas brasileiras como a auséncia de
protecionisno e a elevada competitividade. Hoje, no mercado aabe exisem bareras paa a
compra de produtos americanos e ingleses, 0 que condtitui uma grande oportunidade para o Brasl
que € visto pelos paises &dbes como um pais neutro e de boa aceitagdo. Os dados indicam
exceentes oportunidades para aumentar as exportagdes das commodities agricolas, inclusve com
agregacdo de vaor nesses produtos e também agumas vantagens para gproveitar o potencia de
CONSUMO hesses paises de outros produtos como equipamentos pesados, ferramentas, marmores,
revestimentos ceramicos e materiais de construcéo em gerd.

Palavras chave: : China, Mercado &rabe, exportagdes, competitividade.

1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, a pauta dos produtos exportados pelo Brasl diversficourse, assm
COMO 0S paises com 0s quais mantém relagbes comerciais. Para cumprir Seus Compromissos



externos (principdmente o servico da divida externa), os governos brasileiros nos anos 70 e 80,
viranse forcados a obter eevados sddos comerciais, fomentando as exportagdes e dificultando a
importacéo de bens do exterior. Atuamente, com a deterioracdo do intercambio comercia com a
Argenting, aé pouco tempo arés seu maior parceiro comercial, o Brasl precisa abrir ou aumentar
Sua participacdo em outros mercados, como por exemplo, 0 mercado representado pela China e o
dos Paises Arabes. No esforco para devar as exportagdes, o Brasl deve continuar atuando em
mercados maduros como Inglaterra e Alemanha e Estados Unidos e &brir ou aumentar sua presenca
em agueles onde o Brasil e dguns de seus produtos sfo totalmente desconhecidos. O avo, aém da
india, 0 Sudeste asitico, o Leste europeu e os paises escandinavos, é a China e os paises Arabes.

Nos Ultimos anos, o Brasil £m sdo o maior parceiro comercid da China na América Lating,
e a China o0 segundo maior parceiro comercia do Brasl na Asia Em 2002, a China ingressou na
Organizacdo Mundia de Comércio (OMC), tornando-se 0 143° membro. A entrada da China na
OMC vai bereficiar o Brasil em pelo menos trés frentes. A primeira delas € a propria abertura do
mercado Chinés, ja que com 1,3 bilhdo de habitantes, dos quais 600 milhGes sdo consumidores, a
China tera de tratar todos os parceiros da OMC em iguadade de condigdes. A China também
passou a fazer parte dos paises que devem seguir as regras do comércio internacional, como o
combate a pirataria e a obediéncia a padrdes minimos de trabalho, que tendem a elevar os pregos
dos produtos chineses. Nesse sentido a China poderd ser questionada na OMC, caso hgja suspeita de
gue ndo estgla cumprindo regras.

Por outro lado as relagbes comerciais e diplométicas entre o Brasil e os paises Arabes esta
aumentando cada vez mais dadas as caracteristicas desse mercado e a grande variedade de produtos
de exportagio oferecidos pelo. O brasil precisa aumentar suas exportagdes e o mundo Arabe é um
mercado em crescimento que gpresenta um enorme potencid para 0 consumo dos produtos
brasileiros.

Este trabaho visa andisar o intercdmbio comercid entre a China e o Bradl e entre os paises
Arabes e 0 Brasil, nos cendrios atuais e as perspectivas das negociacdes apds o ingresso da China na

OMC. O objetivo principad € mostrar as perspectivas, oportunidades. barreiras e dificuldades das
relacOes comerciais do Brasil com esses paises.

2. Caracteristicas do Mercado Chinés e do Mercado dos Paises Arabes.

Os quatros mil anos de higtéria da China permeiam a cultura de véios paises com forte
influéncia na culindria, asronomia, desporto, indidria bélica, medicina, entre outras aeas. Pais de
dimensdes continentais (superficies 9.561.000 Km) a China apresentou um PIB de US$ 1,1 trilhdes
e um PIB “per capitd’ de US$ 872 no ano 2000 e vem apresentando crescimento nos Ultimos anos
em diversos indicadores de transformacdo, principamente econdmicos. Ha poucas décadas
mantinha-se fechada ao livre comércio, iniciou a abertura econdmica em 1.970, sem abandonar o
regime de patido Onico. A indituicio de Zonas Econdmicas Especias (ZEE) abertas a
investimentos estrangeiros, propiciou crescimento médio superior a 10% ao ano, a patir de
1978.(Banco do Brasil, 2001).

Quadro 1. Indicadores Socio-Econémicos da China.

I ndicador es Socio-Econdmicos da China 1996 [1997 [1998 [1999 | 2000
Populacdo (em milhdes de habitantes) 12 12 12 13 13
Densidade demogréfica(hab/Km?) - 127,3 | 1286 | 36,0 | 136,0
Crescimento real do PIB (%) 96 88 78 71 80
Variagéo anual do indice de pregos ao consumidor (%) 83 28 -08 |-13 |04




Divida Externa Total (US$ bilh6es) 1288 | 146,7 | 1546 |154,2 | 1498

Reservas internacionais, exclusive ouro (US$ bilhdes) 107,0 | 1428 | 1492 |157,7 | 1683

Cambio (Rmb/USS) 83 |83 |83 |83 |83

Fonte: (The Econmist, 2001)

O Quadro 1 mostra que no decorrer de 1.996 a 2000, houve um aumento de 100 mil habitantes,
aumentando cerca de 9 habitantes por Km2. No entanto, houve uma queda expressiva no Produto Interno Bruto da
China, passando de 9,6 %, no ano de 1.996, para 8,0 % em 2.000.A mesma tendéncia aconteceu com a inflagdo, pois
em 1.996 esta era 8,3%, e em 2.000 passou para 0,4%. Houve um aumento na divida externa total de US$ 21 bilhdes,
durante estes quatro anos. Mas, as suas reservas, exclusive o ouro, também tiveram um acréscimo de US$ 61,3
bilhdes, com uma taxa de cambio equilibrada em relagéo ao doélar.

A China teve uma Baanca Comercid postiva nos anos de 1.998, 1.999 e 2.000, isto €,
exportou mais do que importou.. NO entanto, teve mais despesas do que receita na pate de
Servigos. O mesmo aconteceu com a Renda que teve saldos negativos no decorrer desses trés anos.
As Tranderéncias unilaterais e as Transagbes correntes tiveram um  sddo  pogtivo, em
contrapartida, houve prgjuizo na Conta de capitais. A Conta Financeira teve saldo negativo no ano
de 1.998, porém se restabeleceu nos dois anos seguintes. Embora a China tivesse dguns fatores com
sddo defavoravel, €a conseguiu fechar seu Badango de Pagamentos postivamente nos anos
mencionados (FMI, 2001)

Segundo Nueno (2000), desde a abertura da China ao exterior no inicio dos anos 80 quem
pretende redizar negdcios com a China se apercebe da exiténcia de agumas convicgdes muito
fortes por partes dos especialistas no mercado, sobre comportamentos e préticas que deverdo ser
disciplinadamente respeitadas e seguidas por quem pretende ter sucesso. Hoje em dia muitas das
percepcdes comuns sobre a China nem sempre estéo corretas. A obrigatoriedade de estabelecer uma
Joint-Venture foi fundamental por um periodo, depois foi conveniente, agora na maioria dos casos €
um ero. Se no Ocidente € normamente verdade que a maioria do capital controla a empresa, na
China um sbcio com 10% pode sentir-se legitimado para decidir sobre tudo aquilo que ndo é claro
que ndo deva decidir. Por isso € muito importante fazer os contratos de Joint-Venture com grande
detalhe.

Também é equivoca a idéia de que na China existe um mercado enorme e ndo satifeito. Se a
primeira parte da afirmacdo € correta, a segunda nem sempre € verdadeira Existem fabricantes
chineses de muitas coisas e que podem copiar com muita rapidez um produto que se vende bem. Na
China parte do mercado esta totamente liberto da interferéncia governamenta como por exemplo o
mercado mobiliario e restaurantes, embora outros setores sfo ainda completamente controlados pelo
Estado, como o automobilistico, distribuicdo e bancario. O fato da estrutura da economia chinesa
diferir-se de setor para setor e através das regides, também ha uma percepcéo errbnea. Fda-se da
China como de um todo, quando se referem a ditudes, préaticas e comportamentos. No entanto o
investidor edrangeiro tem de s constiencidizar que existem regiondmente diferencas muito
importantes.

O sucesso de muitas empresas chinesas quer sgam propriedade do Estado ou ndo, é muitas
vezes congruido em cima de ardla e ndo duradouro. A empresa usa forte protecdo politica para
ganhar acesso aos mercados e ao capital, mas as estruturas e gestéo interna sdo fracas, o staff ndo é
profissona e numa economia de mercado atamente competitiva a empresa fica a beira da faéncia.
Com a abertura da economia as préicas do mercado internaciona aplicam-se cada vez mais na
China, contudo, devido as particularidades do Pais e da sua histéria, as empresas tém de ter um
esforco adicional para fazer as coisas de forma diferente, sem comprometer as regras basicas de
negocio ocidental.(Nueno, 2000).

Na China, é fundamentd que hga harmonia a0 longo das negociactes. Para os homens de
negocios chineses, “bons sentimentos’ e confianga tém um vaor comercid muito importante. Na
China, 0s negociadores estrangeiros teréo sempre possbilidade de desenvolver amizades e espera
£ que mas tade ou mas cedo retribuam essa amizade. Os gestores ocidentals muitas vezes



avisados do vaor da harmonia, verificam no entanto, quando as negociacbes se iniciam, que sf0
gpanhados de surpresa por um adversirio feroz a regatear e com uma grande fata de polimento. Em
face desta Stuacdo, 0 gestor ocidental tera que estar prevenido para este tipo de comportamentos.
(CCIBC, 2002).

E importante fornecer & parte chinesa documentagdo sobre a empresa, produtos e Servicos,
trocar cartdes de vista com todos os interlocutores presentes, informar a parte chinesa das posi¢oes
hierérquicas dos seus colaboradores e em relagio ao tempo que se pretende ficar na China E preciso
ter uma etratégia clara com uma estrutura de concessdes preparada sabendo sempre qual a posicéo
hierérquica dos seus interlocutores nas negociacdes. E fregiiente que o verdadeiro decisor néo estga
presente embora controlando remotamente todo o processo. Por isso, ser paciente € um requisito
eficaz, ndo trangmitindo a idéia de ansedade por assnar um contraio devido a fata de tempo. E
melhor estar preparado para longas negociagdes. E importante perceber que tudo pode ser
negociado.(CCIBC, 2002)

ApGs 20 anos de acirradas negociagbes com 0 mundo desenvolvido e em meio a conturbada
Stuacdo internaciond pds-11 de setembro, a China assumiu seu posto na Organizacdo Mundia do
Comércio conferindo, findmente, a eda entidade a representatividede globd que lhe fdtava. A
lideranga oficid e a opinido publica mais bem informada da China et@ bagtante conscientes de
que o ingresso do Pais na OMC representa uma verdadeira espada de dois gumes - novos desafios e
novas oportunidades. Sabem perfeitamente que, a exemplo do que aconteceu com a abertura
comercid no Brasl, esse passo implicara imensas vantagens a médio e longo prazos, mas também
provocard serissimos problemas imediatos (e por mais dguns anos), sobretudo para empresas de
tecnologia atrasada, de pequenas dimensfes, de baixo nivel de gestéo e administracdo e outras
empresasinvidveis. (Martins, 2001).

A euforia entre os empresarios dos paises desenvolvidos € notavel, especiamente dos EUA,
pois dém de oferecer a0 mundo 1,3 bilhdo de consumidores potenciais, et@ sendo abertos a
participacd0 edtrangeira setores edtratégicos da economia. A China concorre cada vez mas
fortemente com os paises exportadores de matérias-primas para a indudria farmacéutica e outros
insumos quimicos, de gparelhos de som e TV, DVDs, computadores, eetronicos em gerd,
ventiladores, geladeiras, méquinas de lavar roupa e outros eetrodomésticos, ferramentas, motores,
acos, téxtels, confecghes, sempre a precos competitivos, forcando a baixa dos mesmos no mercado
internaciond. Os outros paises podem se preparar também para a chegada de investimentos
chineses em mdltiplos campos de atividade, tendo em viga a fabulosa reserva de divisas de que
aquele pais ja dispde. Portanto, a entrada da China na OMC significa uma espada de dois gumes
também para os outros paises. (Martins, 2001).

A presenca da China na OMC é motivo de preocupaco para milhdes de acionistas chineses. E
que sua sorte depende do setor a que pertencam as empresas de que S80 acionistas, pois esse
ingresso marcara em profundidade a tendéncia do mercado de valores. Como, a curto prazo, o
ingresso da China na OMC ndo beneficiara as indistrias de méquinas e de telecomunicages, entre
as mais de mil empresas cotadas em bolsas, 0 niUmero das prejudicadas com ta ingresso superara o
nimero das empresas favorecidas. Em que pesem os fatores desfavoravels, tanto a lideranca oficia
como a imensa maioria dos chineses mais bem informados véem o ingresso de seu pais na OMC
com otimismo, certos de que esse acontecimento contribuird para acelerar e aperfeicoar seu sstema
de economia de mercado (qudificada de socidista) e a conseqliente integracéo definitiva da China
a0 dstema econdmico mundia, com mais vantagens que desvantagens para a economia naciond, a
médio e longo prazos. (Martins, 2001).

O mercado &abe, abrangido por 21 paises, possui gproximadamente 277 milhGes de
consumidores. Tem hoje um comércio exterior de mais de US$ 380 bilhdes, com importaches
globais em 2000 de cerca de US$ 172 hilhdes, montante que cresceu quase 14% em relacdo a 1999.
A previsdo de crescimento econdmico médio para este ano € de 5,4%, sendo que apenas a regido do
Golfo Arédbico devera crescer, segundo as mais recentes previsdes, a uma taxa média anua de 7,5%.



O Produto Interno Bruto (PIB) dos paises &rabes soma um total de 590 bilhdes de ddlares. Todos
eles estéo vivendo uma fase de abertura econdmica e de indudtridizacéo intensas Majzoub, (2000).

Exigem trés regides que facilitam o entendimento do cenaio internaciona do mundo arabe.
A regido do Golfo Ardbico congtituida por Ardbia Saudita, Bahrein, Emirados Arabes, Irague,
Kwait, Oma e Catar, as economias dos paises dependem das exportacOes de petrdleo que, por sua
vez financiam as importages da maioria dos produtos aimenticios e bens de consumo, ja que a
producdo nessa &ea é escassa. Nos Emirados encontra-se 0 maior entreposto comercial, o Free
Zone em Jebel Ali e Dubai é a porta de entrada para o Oriente Médio. A segunda regido, aregido do
Cham, considerada o berco da humanidade e composta por Jordania, Libano, Pdegsina e Sirig,
diferencia-se das outras regifes por possuir areas cultivavels e ndo ter climas totamente desérticos,
porém ndo possui reservas de petrdleo. Nos Ultimos anos vem incentivando 0 comércio exterior e
buscando unir investimentos para se desenvolver. Nesta regido as importacOes provenientes do
Brasil somaram em 2000 gpenas US$ 91 milhGes. A terceira regido e a dos paises do Norte da
Africa. Composta por nove paises, essa regido tem cerca de 185 milhdes de habitantes, com 37%
deles no Egito. Apresenta-se também como grande oportunidade para o exportador brasileiro,
porém, dos US$ 59 bilhfes de suas importagdes agpenas 0,9% sdo provenientes do Brasil.(Informe
BB, 2001)

A exportacdo de petrdleo € o pilar da economia Siria, pois representa 70% das exportagdes do pais.
A agricultura é responsavel por mais de 25% do PIB sirio, enquanto a industria contribui com 15 a
20% da riqueza do pais. (CCAB,2002). A Siria possui ainda reservas de gas, fosfato e minério de
ferro e produz dgoddo, trigo e cevada. O pais é governado por um regime autoritario, que nos
Gltimos anos vem estreitando relagdes com os Estados Unidos. ( Mercado arabe,2002)

Os paises do Cham, onde a Siria estd inclusa, usudmente compram e distribuem o produto e
também se preocupam muito com qudidade e prego.(Fiesp/Ciesp,2002). Em 1945, foram
edtabelecidas relagbes diplométicas entre Siria e o Bradl, também motivadas peo fluxo migratorio
e pelo fato dos emigrantes terem estabelecido canais de comércio e de exportacéo entre o Brasl e
seus paises de origem (Siria e Libano). JA em 1968, 60% das exportages brasileiras para os paises
&rabes eram degtinadas ao Libano. Dentro da Gtica brasileira, o Iraque foi, de inicio, consderado
como sendo comercidmente mais importante do que o grupo formado pela Siria, Tunisa, Marrocos
e Libano. A Ardia Saudita foi tida como potencididade interessante, tendo o Brasl iniciado
contatos preliminares com esse pails no periodo de 1967-1968.(Atallah,2000). Contudo, as
primeiras tentativas de ingresso do Brasil nos mercados &rabes foram frustradas, devido ao que foi
chamado de insuficiéncia do Sigema Indtituciond Brasilero.(Atalah,2000)

No que se refere ab montante das exportagdes, somente no ano de 2001, no acumulado de
janeiro a agosto, as exportacOes brasileiras para 0 mundo &rabe atingiram mais de US$ 1,34 hilhéo,
representando cerca de 90% do que foi exportado durante todo o ano de 2000. Os principais
produtos exportados foram aglcar, frango, minério de ferro, soja, 6leo, papel e carne bovina
Segundo o presidente da Camara Arabe, Paulo Sérgio Atdlah, o que se prevé cada vez mais € a
trandformacdo do mundo &abe em um grande e Unico mecado a s explorado
comerciamente.(Mercado Arabe, 2002)

No ano de 2001, o comércio com esses paises cresceu Substanciadmente. As exportagdes de
frango, por exemplo, aumentaram 58% em relacdo a0 mesmo periodo do ano de 2000. Esses
nimeros representam 32% do total das exportacOes brasileiras de frango desse periodo. Ja as
exportacOes de aclcar cresceram 94% e representam 27% do total do produto exportado. Também
pode-se dizer que no ano de 2001 houve um “boom’das exportagbes de carne boving, com um
aumento de 241%, em comparacdo com janeiro/agosto de 2000. A venda desse produto para o0s
paises arabes atingiu 11% do totd exportado para 0 mundo. E o café brasileiro, que tem anda
dentro dos paises &abes um grande potencial de mercado, teve aumento de 67%. O produto
representou 5% do total exportado a0 mundo. Até agosto de 2001, houve aumento nas exportacOes
para a maoria dos paises aabes, com destague para a Siria com 173% de aumento.(Mercado
Arabe, 2002)



Sabe-se que muitas oportunidades foram perdidas, somente pelo fato de ndo se conhecer a
cultura do pais com que se estd negociando. Para ndo cometer nenhuma gafe no relacionamento
com os a&abes, dguns cuidados devem s observados, uma vez que existem inlmeras diferencas
culturais da sociedade ocidental. A negociacdo, ou regateio, € parte do cotidiano da populagdo do
Oriente Médio, particularmente da populacdo érabe. Através do regateio, os arabes sio capazes de
tomar as proprias decisdes, misturar-se socidmente com as pessoas no trabalho e obter os meios de
manter as suas familias. O &abe comum ndo deixaria de negociar, ainda que issO ndo fosse mais
lucrativo. O iitmo das negociacdes € moderado, a apresentacdo de questdes é feita uma de cada vez
e as concessdes sao lentas (Acuff,1998).

3. Metodologia.

Egte trabadho é uma reviso bibliogréfica das principais caracterigticas dos mercados chinés
e &abe, andisando o intercAmbio comercid Brasil-China e do Brasil com os paises Arabes para
demondgtrar as perspectivas, as oportunidades, as barreiras e as dificuldades das negociaces entre
dois paises, principdmente apos o0 ingresso da China a Organizacdo Mundid do Comércio. O
contelido resultou da andise da informacdo contida em publicagBes recentes que ressdtavam as
caracteristicas do mercado chinés, ingresso da Chinaa OMC e 0 comércio com os paises arabes.

4. Expectativas de negocios entre Brasil e China.

As exportagOes brasileiras destinadas a China aumentaram de forma expressiva de 1999, que
teve um saldo negativo, para o ano de 2001, que passou a ter um sado postivo. No entanto, as
importaces chinesas ao Brasl também aumentaram ao longo desses anos, o que resultou um saldo
negativo nos anos de 1.999 e 2.000..(MDIC / SECEX / Sistema ALICE, 2002)

Quadro 2. Composi¢éo do Intercambio Comercial Brasil-China.

COMPOSICAO DO INTERCAMBIO| 2001 % 2002 |%
COMERCIAL BRASIL-CHINA (US$ mil, fob) (an) (total) | jan) |(total)
Exportagdes. (Principais grupos de produtos)
Minérios, escorias e cinzas 47.386 |36,4% |49.516 |51,4%
Pastas de madeira; desperdicios e aparas de papel 4.779 3,7% [12.041 {12,5%
Maquinas, gparelhos e materia e étricos 1.410 1,1% |5.386 |5,6%
Peles, exceto peleteria (peles com pelos), e couros 1.587 1,2% |5.180 (54%
Ferro fundido, ferro e ago 5271 |40% [4.132 [4,3%
Madeira, carvéo vegetal e obras de madeira 3.078 24% [3.790 [3,9%
Veiculos automéveis, tratores e ciclos 2.231 1,7% [3.391 |35%
Aeronaves e outros aparel hos agreos ou espacials 18541 |14,2% |71 0,1%
Combugtivels, dleos e ceras minerais 39.847 |30,6% |0 0,0%
Subtotal 124.130 | 95,2% | 83.507 | 86,7%
Demais Produtos 6.211 |48% |12.774 |13,3%
TOTAL GERAL 130.341 [ 100,0 |96.281 |100,0
% %

Fonte: MDIC/SECEX/Sistema ALICE, 2002.

Como observado no Quadro 2., o Brasil passou a ter um superavit em seu intercambio comercial com a China
no ano de 2.001. e um saldo positivo também no més de janeiro de 2.002. Todos os grupos de produtos exportados
tiveram um acréscimo percentual, exceto aeronaves e outros aparelhos aéreos ou espaciais, e, combustiveis, 6leos e
ceras minerais..Os principais produtos que a China exporta para o Brasil sdo: produtos téxteis, vestuario, equipamentos
de automacéao, coque, cal¢cado, brinquedos, produtos plasticos e eletrodomésticos, etc. A China importa do Brasil soja,
6leo vegetal, minério férreo, pasta de papel, couro, aco e plastico, etc. Além dos produtos tradicionais, os produtos de
alto valor agregado e de alta tecnologia dos dois paises também entraram reciprocamente nos dois mercados.

Os invesimentos chinesess no Brasl didribuemrse nos campos de eetrodomésticos,
telecomunicagbes, montagem de microscopio, processamento de madeira, trangporte,  Servico
médico e salde e restaurantes, etc. Na China, s8o na totdidade 214 projetos de investimento e



cooperacdo das empresas brasileiras e 0 seu investimento direto ja aingiu US$62,44 milhdes. Os
principais projetos sdo de sarvico de consultas sobre central hidroelétrico, de vias férreas em
Xinjiang e de churrascaria brasleira, entre outros.

O ingresso da China na OMC abre excelentes perspectivas também para a ampliacdo da
cooperacdo econdmica, tecnolégica e comercid entre o Brasl e a China. A expectativa € de que
relacbes sgam dnamizadas e ampliadas, uma vez tendo ingressado na OMC, a China passa a
reduzir substancidmente as tarifas de importacdo e a eéiminar barreiras a entrada de produtos
estrangeiros, enquanto o Brasil acelera providéncias para aumentar suas exportacoes. Fatores-chave
de sucesso na China ndo sdo, de fato, muito diferentes dos que se gplicam a outros mercados: Vvisao
de negdcios e edratégias claras;, pessod de adto nivel; produtos de quaidade superior adaptados ao
mercado local; parceiro certo (quando necessario).

Ja em relacdo as dificuldades e barreiras encontradas nas negociagbes com 0s chineses,
dgumas empresas principdmente as Transnacionals perceberam que no mercado Chinés
precisavam ter total controle das atividades das suas cadeias de suprimento e digtribuicéo e que é
extremamente dificil criar e gerenciar uma relacdo de parceria stisfatéria na China. As principais
razbes incluem: os burocratas chineses pressonam por excessva cgpacidade; as regulamentacOes
incondgentes, as exigéncias burocratas provocam aumentos dgnificativos de custos, ndo ha
protecéo suficiente para a propriedade intelectual.

Produtores domésticos com fortes marcas estd0 surgindo, especidmente em bens de
consumo durdveis como refrigeradores, maquinas de lavar e aparelhos de ar-condicionado. A
ecolha de produtos, uma novidade na China, ira gradudmente eiminar as velhas bareiras "a
criacdo de mercado. A presenca edtrangeira na China estd mudando as regras competitivas dos
negécios na economia. Companhias edrangeiras de bens de consumo, estd0 levando a sua
experiéncia em logistica para a construcdo de redes de distribuicdo que ndo existiam anteriormente.
A0 mesmo tempo que uma edtratégia e visio claras sfo essencials para 0 sucesso ha Ching, rediza-
las é de fato o0 verdadeiro desafio. O uso de talento humano de primeira classe continua a ser o fator
fundamental de sucesso.

5. Oportunidades de M ercado no Mundo Arabe

O mercado &abe atua € dtamente competitivo. Usualmente sBo usadas barreiras tarifarias
como protecdo a entrada de produtos estrangeiros no pais. Alguns paises também exigem registros
certificados dos produtos, principdmente para produtos agricolas, porém eses s de
responsabilidade do importador.

Outra caracterigtica € que os paises arabes sB0 dependentes dos paises desenvolvidos, pois
S0 edtes que mais fornecem produtos para eles, principamente os Estados Unidos. Porém devido a
fatores politicos, hoje ha barreiras para a compra de produtos americanos e ingleses. Essa € uma
grande oportunidade para o Brasl, ja que é um pais neutro e também viso com grande smpdtia
pelos &abes, que adoram o futebol brasileiro. E preciso, portanto aproveitar essa simpatia A
terceira caracteristica desse mercado € a existéncia de barreiras tarifarias que variam entre 4% e
35%. SO ha um imposto de importacéo e vaor agregado. Alguns produtos como soja, café e aglcar
n&o pagam impostos de valor adicionado.

As rdagles entre o Brasil e o mundo &abe tem se desenvolvido, desde 1924. Contanto, a
fdta de interesse em conhecer os mercados &rabes e brasileiro tem deixado as relacBes de troca
muito distante da capacidade de seus mercados e suas necessdades de desenvolvimento. A Sirig,
juntamente com todos 0s outros paises &abes, esta vivendo uma fase de abertura econbmica e de
industridlizacio intensa. Segundo a Camara de Comércio Arabe-Bradileira, trata-se de um mercado
ainda pouco explorado pelos empresirios brasleros, tadvez pea ingabilidade politica, idiomas e
grandes digéncias. O fao € que o Brasil ainda ocupa uma timida posi¢co diante desse mercado,
cerca de 1%, e a pauta consta basicamente de commodities (café, aglcar, soja).

A globdizacéo trouxe aos empresarios desafios que requerem cuidados e atencdo no mundo
dos negdcios. As novas tecnologias, as mudancas no perfil dos consumidores de bens e servicos



levaram as empresas a maior € mas gourada andise da conjuntura internaciond, estratégias de
marketing e logigica, assm como informagdes sobre economia, politica e comportamento culturd,
itens relevantes para uma negociacdo bem sucedida. O que se percebe através de pesquisas € a fata
de conhecimento entre os paises, suas potencididades, seus habitos de consumo e de negociacao.
Muitos empresarios tém medo de vender ou comprar desses paises devido a guerra que ees vivem,
porém des esquecem que aras desse mito et um mercado com um enorme potencia. Por isso,
novas oportunidades que surgem ndo s30 percebidas e, as vezes, aé mesmo desprezadas. E 0 caso
do mercado &abe, com extraordin&rio potencial de negdcios, porém ainda desconhecido por aguns
segmentos empresarials da economia brasileira

Véaios setores da economia do Brasil gpresentam potencid para vendas ao mercado arabe.
Sabe-se que o0 maior problema na Argélia € a fdta de moradias. Fontes governamentais daquele pais
edimam que mais de 1,5 milhdo de unidades resdencias s8o hecessarias imediatamente. O Brasll,
gque no passado teve presenca importante naguele pais atuando na aea de congtrucéo civil tendo
condruido baragens e as Universdades de Congantina e Argd, tem condices de fornecer
equipamentos pesados e ferramentas, marmores, revestimentos ceramicos e materiais de construcéo
em gera, e na area de servicos o plangamento e execucao de obras.

Quadro 3: ExportacBes em 2001 do Brasi| paraa Siria

Produto Valor US$ FOB
Café néo torrado, ndo descafeinado 34.428.657
Outs. agucares de cana, beterraba 14.196.954
AcUcar de cana, em bruto 8.172.783
Outs. veiculos automévei's ¢/ motor 2.430.770
Tubos ferro/ aco, sold/ rebitad/ agrafad 542.053
Policloreto de vinila, obt. Proc 409.248
Outs.papeis/ cartbes p/ escrital impres 403.709
Papel/ cartdo “Kraftliner”, p/ cobertura 392.884
Outros obras pléastico 248.050
Outs.papeid cartbes, camadas 209.679
Tota 61.434.787

Fonte: Camara de Comércio Arabe-Bradlera

Pexquisas indicam que produtos tais como compressores, partes para calgados, linha branca,
cabos de madeira para vassouras e escovas, papés, tubos e conexdes, madeira, barras e produtos
laminados de ferro ou ago, e produtos para cama, mesa e banho, tém espaco naquele mercado, dém
de cha verde, cacau, gelaina bovina e outras maérias para a indidria dimenticias, pedras
preciosss, frutas e sucos tropicais.

Como observado no quadro 3, o produto mais vendido para a Siria é o café ndo torrado e
descafeinado. Uma edratégia para aumentar 0 montante das exportagbes para esse pais seria
agregar valor aos produtos. O café, por exemplo, poderia ser comerciado ja torrado e descafeinado.
Agregando-se valor ao café, este passaria a vaer o dobro e o vdor tota das exportagdes de café
poderia passar de US$ 34.428.657 para US$ 69.000.000. Isso demonstra que uma adequada
comercidizacdo da producdo € fundamenta para garantir a sustentabilidade e competitividade do
setor produtor. Um outro fator muito importante que deve ser levado em conta € o fato de que na
Siria, o café ndo paga imposto de vaor agregado e s6 ha um imposto de importacéo. Esse fato deve
S um incentivo a mais para os produtores brasileiros comecarem a vender os chamados cafés
especials para os paises arabes, em especid para Siria

6. Conclusdo

Ao adotar a atuacdo no sstema multilateral do comércio, a China buscou maior liberaizacdo
do comércio internaciona. Por isso nota-se que o desafio € oportuno e 0 que estd em jogo € a



necessdade de o Brasl ser mais agressvo na busca de novos mercados para 0s seus produtos e
SEVIGoS.

As oportunidades abertas pelo ingresso da China na OMC véo requerer presenca mais
freqiiente e auante do empresariado brasiléiro no mercado chinés. E importante que ees tenham
uma visio clara dos objetivos e metas que desgam atingir ap atuarem nesse novo mercado e
redizem um plangamento rigoroso de exportacdo, a fim de entrarem de forma mas agressva nesse
novo e surpreendente mercado chinés.

A idéia de que as empresas que aspiram conquistar a China devam se enggar em parcerias
comegou a mudar. Hoje, 0 maior desafio para as empresas brasileiras negociarem com a China €
desenvolverem estratégias e visdes claras de acordo com esta surpreendente cultura. O sucesso de
qualquer negociacdo passa por um entendimento entre as partes, em que ambas caminhem num O
sentido.

Vencer uma negociacdo na China pode ndo ser tarefa facil, porém ndo é impossivel.
As empresas edrangeiras que di se encontram, tém desenvolvido um mercado diferente e adverso
ao u. Nota-se cada vez mais uma forte e judtificada admiracdo por aguelas empresa que decidiram
adminigtrar os seus negécios na China da mesma forma que administram em outros lugares.
O Brasl tem produtos de grande potencid exportador, tais como: minérios, aglcar, frango, soja,
café, motores eétricos, caminhdes, maquinas agricolas, etc. Do lado éabe, a diversdade das
necessdades € muito grande e isso contribui para 0 aumento das reagbes. A Siria et em fase
avancada de industridizacd e estd buscando parcerias que necessitam de investimentos diretos.
Com isso, mogtram:-se muitas as oportunidades para os produtos brasileiros nesses mercados.

O Brasl possui potencid para aumentar o vaor exportado para os paises arabes, pois
tem produtos de Gtima quaidade que sdo bem aceitos no mercado externo. Falta somente a geracéo
e gpropriacdo de uma cultura exportadora que vga O mercado externo como uma extensio
diferenciada do mercado interno.
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