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Resumo: O objetivo do projeto foi analisar a viabilidade de exportacdo de jaquetas de
couro para a Europa, por intermédio da Franca, enfocando a qualidade do produto e o
acabamento do mesmo, a fim de obter sucesso na exportacdo. A metodologia utilizada
para alcancar esse objetivo foi a pesquisa bibliografica e documental, tendo por base a
literatura sobre Marketing Internacional, Exportacdo, Canais de distribuicdo e Uniao
Européia, em especial a Franca. O estudo de caso foi realizado em uma pequena
empresa gaucha, fabricante de jaquetas de couro na cidade de Trés de Maio. A fim de
alcancar os objetivos foi realizada, ainda, uma pesquisa de campo, através da
intermediaria a ser utilizada para a realizacdo da exportacdo, a Forcomex, que visou
identificar os tipos de jaquetas de couro que interessam ao publico europeu e o grau de
interesse do mercado Francés no produto. Com este estudo, chegou-se a concluséo de
gue as jaquetas de couro de retalhos terdo uma boa aceitagédo no pais alvo, sendo que
os consumidores franceses preferem produtos de alta qualidade com custos acessiveis,
tornando assim viavel a exportacdo de jaquetas de couro de retalhos para a Unido
Européia, por intermédio da mesma. Assim, o estudo evidenciou um bom mercado a
ser buscado por pequenas empresas fabricantes de jaquetas de couro que objetivam
expandir seus mercados.

Palavras-chave: exportacao, jaquetas de couro, Franca.

Résumé : Cette recherche vise a analyser la viabilité de I'exportation de vestes en cuir
vers I'Europe, par lintermédiaire de la France, en mettant l'accent sur la qualité du
produit et sur la finition afin d’obtenir du succés dans I'exportation. La méthodologie
utilisée pour atteindre cet objectif a été la recherche bibliographique et documentaire,
ayant comme base la littérature sur le marketing international, I'exportation, les chaines
de distribution et I'Union européenne, en particulier la France. Le cas d'étude a été
réalisé dans une petite société du Rio Grande do Sul, un fabricant de vestes en cuir de
la ville de Trés de Maio. Afin d’'atteindre les objectifs, une étude de terrain a été réalisée
par une entreprise intermédiaire, plus précisément la Forcomex, qui a identifié les
différents types de vestes en cuir les plus adaptés aux consommateurs européens, ainsi
gue l'intérét du marché francais envers ce type de produit. Cette étude montre dans sa
conclusion que les vestes en cuir confectionnées avec des recoupes auront une bonne
acceptation sur le marché visé, sachant que les consommateurs francais préférent des
produits de haute qualité a des codts accessibles, ce qui rend viable I'exportation vers
I'Union Européenne, via la France. Ainsi, I'étude révéle un marché constituant un fort
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potentiel pour les petites sociétés de confection de vestes en cuir qui tentent de
développer leurs activités.
Mots-clés : exportation, vestes en cuir, France.

1. Introducéao

A globalizacdo da economia aconteceu de maneira rapida que as empresas
sentiram o impacto desse novo processo de desenvolvimento. Com a abertura das
fronteiras, Mercosul, Unido Européia entre outros blocos econémicos foram um dos
principais fatores para que o Comeércio Exterior brasileiro colhesse frutos por sua
posicao estratégica como provedor de produtos e servigos. Destaca-se neste ambiente
de mudancas, o papel desempenhado pelas pequenas empresas no processo de
crescimento da exportagéo brasileira.

Neste contexto, os estudos internacionais destacam a importancia das pequenas
e médias empresas no processo de inovacdo. O crescimento das PME’s contribui para
0 aumento do bem-estar por meio da criacdo de novos negdcios e empregos, e a
promoc¢do das capacidades exportadoras € atualmente um dos eixos da politica
industrial em muitos paises, como o Brasil. Segundo Kaplinsky & Read (2001), as
pequenas e médias empresas sdo as responsaveis pelo desenvolvimento econémico
geral e pelo desenvolvimento industrial em particular. Acrescenta Lemos (2000) que
esse desenvolvimento gerado deve-se as seguintes caracteristicas dessas empresas:
especializacdo, flexibilidade, facilidade de interacdo inter-empresarial e estruturas
menos hierarquizadas.

Visando o crescimento de uma pequena empresa industrial gatcha, o presente
estudo tem por objetivo verificar a viabilidade de exportacdo das jaquetas de couro
desta pequena industria para a Unido Européia, por intermédio da Franga, visando a
ampliacdo de suas vendas para o mercado internacional. Além disso, o0 estudo tem
como objetivos especificos: considerar o ambiente macroeconémico do pais em foco
para realizar o estudo da exportacdo; verificar a aceitacdo do produto no exterior
levando em consideracdo as variaveis qualidade, modelo e preco e desenvolver
estratégias de promocdao internacional mais adequadas a empresa.

Para alcancar os objetivos estabelecidos o artigo esta estruturado em cinco
etapas, incluindo as notas introdutérias. A segunda trata das contribuicbes tedricas
sobre o tema deste artigo, enfatizando procedimentos basicos de uma relacdo de
comercio internacional bem como descricdo do bloco econdmico e pais alvo. A proxima
etapa traz a metodologia utilizada para o desenvolvimento deste estudo, e a quarta
discorre os resultados obtidos com a pesquisa realizada e breves sugestdes sobre a
possivel exportagcdo das jaquetas de couro para a Unido Européia. Por fim, sdo
expostas as consideracgdes finais.

2. Referencial conceitual

2.1 O Marketing e o Comércio Internacional

O Marketing nas organizacbes € a comunicacdo entre as empresas e Sseus
mercados. A busca pela satisfacdo de seu cliente, a reducdo de custos e aumento das
vendas, a necessidade de se voltar para o0 mercado externo oferecendo seu produto de
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maneira mais lucrativa, com inovacéo, criatividade, gana para vencer a concorréncia,
sdo aspectos chaves trabalhados na area de marketing. Segundo Kuazaqui (1999) o
marketing preocupa-se com a idéia de satisfazer as necessidades do consumidor com o
produto. Mintzberg (1987) apud Pipkin (2000) corrobora que 0 sucesso nos mercados
estrangeiros esta intimamente ligado a um bem-sucedido processo de formulacdo e
implementacao de estratégias de marketing internacional.

Uma das grandes barreiras para o exportador brasileiro € a falta de
conhecimento sobre promocéo, sobre como informar a importadores em potencial da
existéncia do produto da empresa. Uma possivel solucdo € a elaboracdo de algum
material promocional, como um catalogo bem-desenvolvido, por exemplo, enviado por
meio de um database marketing bem-elaborado, segmentado e monitorado, que
possibilitara a empresa um primeiro, e importante contato, com futuros consumidores e
clientes (KUAZAQUI, 1999).

Para Pipkin (2000) a empresa, a fim de aprofundar seu processo de
internacionalizagdo, deve decidir como se posicionard nos mercados externos em
relacdo aos seus potenciais clientes e quanto as ofertas competitivas concorrentes.
Obviamente, a organizacdo devera escolher o tipo de vantagem que oferece seu
produto para a satisfacdo das necessidades de um grupo escolhido de clientes.

O poder da comunicacdo internacional no ambiente empresarial e de negdcios
em sistemas de competicdo vem se tornando um elemento diferente entre todos
aqueles que se dedicam a atividades comerciais, principalmente em virtude da
globalizacdo de mercados. Um fator basico quando se refere ao mercado internacional
€ a cultura, que pode ser entendida de varias formas, porém é importante salientar a
grande importancia no contexto de negdécios em base internacional. Na acepcao de
Kuazaqui (1999), a cultura pode ser definida como a representacdo da somatoria de
comportamentos, crencgas, costumes e simbolos passados de geracao para geracao.

O conhecimento, a compreensao e a adaptabilidade das empresas em relacao
aos seus mercados-alvo sdo necessarios para um bom desenvolvimento das relacdes
entre as nacdes. Para que o0s produtos e servicos sejam comercializados nas
diferentes partes do mundo é essencial a comunicacdo. O sucesso decorrente é
consequéncia da habilidade do profissional de marketing em transpor e posteriormente
utilizar as barreiras da comunicacdo como forma de entrada em mercados
internacionais.

Segundo Behrends (2002), o Comércio Exterior € uma atividade dinamica e
requer uma constante atualizacdo no planejamento estratégico e, conseqientemente,
do planejamento operacional das empresas. A recessao no mercado interno tem levado
inimeras empresas a buscarem no mercado externo a manutencao ou o aumento de
seu nivel de atividades, quando nédo, sua propria sobrevivéncia, pois com o aumento do
volume de vendas ha uma reducao dos custos fixos.

A exigéncia de qualidade dos produtos vendidos para o exterior, por sua vez, é
transferida também para os produtos vendidos para o mercado interno. A empresa que
exporta adquire de graca, transferéncias de tecnologia oculta, pois, 0s paises
desenvolvidos transferem, ao exportador, normas e exigéncias quanto a pontualidade
nos embarques, tipo de embalagem, tipo de contrato e condicdes gerais de
negociacdes. Para exportar a empresa devera ter uma boa estrutura para comercializar
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seus produtos no mercado externo. Behrends (2002) afirma que ao iniciar sua atividade
internacional, o setor de comércio exterior — no caso exportacdo — estara ligado a area
comercial da empresa, que ja atua no mercado interno.

As empresas que irdo fazer comercializacdo com o mercado externo devem ter
uma estruturacdo funcional adequada para o desempenho seguro desse comércio. Na
area industrial devem ter normas especificas, embalagens e cronogramas rigidos de
fabricacdo e expedicdo. Ja na area administrativa e financeira deve-se ter calculos de
custos/vendas especificas para os produtos destinados a exportacdo; criagcdo de um
setor para emissdo de documentos especificos para a exportacdo; reservas e controles
dos meios de transportes; fechamento de cambio; controle de comissdes de
agentes/representantes no exterior; controle das cobrancas/liquidacdes cambiais.
Behrends (2002) afirma que a empresa que deseja entrar em comércio exterior, porém,
nao dispde de uma estrutura adequada, ou no caso de seu volume de exportacdo nao
justificar de um departamento especifico, o melhor caminho € buscar o auxilio de uma
trading company ou de uma comercial exportadora.

Conforme Marques (1999), as praticas de Comércio Internacional, exteriorizadas
em atos resultados de acordos, negociacbes, compras vendas e pagamentos, sdo
registrados através de documentos de dominio Internacional. Esses dominios tém
carater probatorio, chegando a representar os atos comerciais realizados, valendo o
seu pagamento como pagamento pelo bem ou servi¢co negociado.

Os documentos que compdem o0 processo de exportacdo podem ser divididos
em trés grupos: Comerciais, Financeiros e Administrativos. Behrends (2002) enfatiza
gue estes devem ser impressos em dois idiomas com dados do importador, nimero da
fatura, condigcbes de pagamento, porto para o embarque/destino entre outros. Em
seguida, seguem os documentos necessarios e sua descri¢ao:

¢ Romaneio de Embarque (Packing List): chamado também de Lista de Embarque,
€ um documento simples, semelhante ao usado nos despachos de mercadorias,
no mercado interno, porém em idioma estrangeiro. Este por sua vez, facilita a
fiscalizacdo, e, ao importador, a conferéncia e localizagdo das mercadorias
recebidas.

e Fatura Comercial (Commercial Invoice): documento basico de uma transacéo
comercial e de reconhecimento e exigéncia internacional. Praticamente possui 0
mesmo teor da Fatura Comercial usada no mercado interno, com alguns dados
especiais, imprescindiveis para o mercado externo, e também € impresso em
idioma estrangeiro.

e Fatura Consular (Consular Invoice): € um documento exigido por alguns paises e
gue complementa os demais documentos normais de uma exportacao.

e Certificado de Origem (Origin Certicate): esse certificado é um atestado
comprobatorio da origem da mercadoria do pais exportador. Podem ser exigidos
pelo pais importador, de acordo com o tipo de produto a ser comercializado.

e Carta de Crédito L/C: é um documento emitido por um banco internacional, por
solicitagdo de um importador, em favor de um exportador. O banco emissor
assume o risco de liquidar a Carta de Crédito, mas desde que sejam cumpridas
todas as condi¢cdes estipuladas em seu corpo.
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Além dessa documentacdo que acompanha a mercadoria, ha um sistema
chamado de Sistema Integrado de Comércio Exterior conhecido como Siscomex, fluxo
de informacdes, por via informatizada, harmonizados conceitos e uniformes cddigos de
nomenclatura. Nesse sistema séo fornecidos os seguintes documentos: Registro de
Exportacédo (RE); Registro de Exportacdo Simplificado no Siscomex — (RES); Registro
de Venda (RV); Registro de Operacao de Exportacédo (RC); Documento Simplificado de
Exportacédo (DSE); Comprovante de Exportacdo (CE); e Solicitacdo de Despacho (SD)
ou Declaracéo de Despacho de Exportacdo (DDE).

Para fazer uma exportacdo pela primeira vez, € preciso fazer preliminarmente
investimentos na produgédo, em pessoal técnico, em assessoria, entre outros. Ao fazer
esse exercicio, a empresa tera, necessariamente, de usar as melhores fontes de
informacdes, eis que um erro significativo pode levar ao insucesso do projeto. Segundo
Garcia (2004), é inadmissivel que alguém que decida operar no comércio internacional
nao acumule conhecimentos profundos das regras usadas para definir as modalidades
de venda na movimentacao de produtos entre os paises. Pode-se considerar como uma
imposi¢cdo ao profissional do comércio internacional o conhecimento profundo dos
Incoterms, (editados pela camara de comércio internacional — CCI). Os Termos
Internacionais de Comeércio sdo regras que definem de forma precisa os direitos e
obrigacfes das partes, indicando em que local e momento termina a responsabilidade
do vendedor e comeca a responsabilidade do comprador. Essas condi¢cdes devem
constar no contrato de compra e venda, fatura pro forma ou outro documento que
formalize o negocio. S&o treze os termos atualmente aprovados pela Camara de
Comércio Internacional — CCI, conforme Behrends (2002) apresenta:

e Ex Works (EXW): risco do exportador até 0 momento em que a mercadoria é
colocada a disposicdo do importador embalada para a exportacdo, inclusive a
fatura comercial. Cabem ao comprador todas as despesas e riscos desde o
recebimento no local destinado até o destino final.

e Free Carrier (FCA): riscos do exportador até a colocacdo da mercadoria ja
desembaracada, a custddia do transportador no local designado.

e Free Alongside Ship (FAS): as obrigacdes do exportador cessam, ao colocar a
mercadoria, ja desembaracada, no cais ao longo do navio.

e Free on Board (FOB): o exportador deverda entregar a mercadoria,
desembaracada, a bordo do navio, no porto de embarque indicado pelo
importador.

e Cost and Freigth (CFR): o exportador devera entregar a mercadoria no porto de
destino indicando pelo importador. Logo as despesas de transportes sédo do
exportador.

e Cost, Insurance and Freigath (CIF): modalidade semelhante ao CFR, porém as
despesas de seguro sdo também do exportador.

e Carriage Paid To (CPT): o exportador devera pagar as despesas de embarque e
transporte até o destino designado.

e Carriage and Insurance Paid To (CIP): modalidade semelhante ao CPT, porém o
exportador devera, também, arcar com o dnus do seguro.
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e Delivered At Frontier (DAF): o exportador devera entregar a mercadoria no local
designado na fronteira, antes, porém, da linha limitrofe com o pais do destino
final.

e Delivered Ex-Ship (DES): obrigacdo de o exportador entregar a mercadoria no
destino estipulado a bordo do navio, sendo que todas as despesas sdo do
exportador até a chegada no exterior, inclusive o desembaraco da importacao.

e Delivered Ex-Quay (DEQ): cabe ao exportador entregar a mercadoria nao
desembaracada para importacdo, a disposicdo do importador no cais do porto
destino designado.

e Delivered Duty Unpais (DDU): o exportador devera colocar a mercadoria a
disposicao do importador no local designado no exterior. Todas as despesas sao
do exportador.

e Delivered Duty Pais (DDP): cabe ao exportador entregar a mercadoria
desembaracgada para importacédo no local designado. Todas as despesas séo do
exportador, porém o desembarque no destino é conta do importador.

Para realizar uma exportacdo bem sucedida a empresa exportadora devera ter
um planejamento estratégico ou um projeto muito bem elaborado e analisado, uma
producédo adequada as exigéncias do mercado comprador, com aspectos relevantes de
mercado e da producdo.

2.1.1 Canais de Distribuicéo na Exportagéao

De acordo com Garcia (2004) existem alternativas que permitem ao
fabricante/produtor atingir o mercado internacional com a exportacdo de seus produtos,
ramificando-se nas formas de operar com a exportacao direta ou indireta. A exportacao
direta segundo o autor é a operagdo de exportacdo em que o proprio fabricante/
produtor fatura seu produto em nome do importador, no exterior. Conforme Resende
(1986) considera-se exportacao direta a operacdo em que a nota fiscal do fabricante ou
produtor tem como destinatario alguém com endereco no exterior. A saida ou entrada
das mercadorias é feita diretamente pela empresa para o exterior. A principal vantagem
€ que o conhecimento e a experiéncia internacional acumuladas permanecem na
propria empresa, a desvantagem desse modelo é que, em geral, a firma sé aprende
com os erros, e isso pode requerer maiores recursos financeiros (SOARES, 2004).

Para o desenvolvimento deste tipo de exportacdo, torna-se importante a empresa
exportadora acumular conhecimentos basicos que compreendem desde a apuragado de
custos e riscos proprios da atividade, como também a forma de proceder quanto aos
aspectos anteriormente definidos: pais aos quais podera destinar seus produtos, formas
de negociacdo internacional, documentos necessarios, particularidades a serem
respeitadas quanto a apresentacdo, prazo de entrega, embalagem e outras proprias da
atividade exportadora, com vistas ao normal desenvolvimento da operacdo. O fato de
haver agente de compra no pais ou agente de vendas no exterior nao interfere no
conceito de exportacdo direta. Esses elementos sdo apenas auxiliares de comércio,
remunerados em geral por uma comissdo, mas o fabricante ou produtor continua
faturando a mercadoria diretamente para o comprador com endereco no exterior.

JA& na internacionalizacdo indireta, a empresa realiza seus negdcios
internacionais por intermédio de outra empresa doméstica. Para Soares (2004) sua
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principal vantagem é o aproveitamento desses intermediarios especializados em
comércio exterior para tornar as operacdes viaveis com custos de aprendizagem e
financeiros menores. Por outro lado, raramente a empresa absorve ou desenvolve a
sua competéncia internacional dessa forma, podendo tornar-se dependente de terceiros
no comercio exterior. Resende (1986), afirma que a exportacdo indireta € a operacao
realizada através de intervenientes ou intermediarios comercias e nao ocorrera
faturamento pelo produtor ou fabricante diretamente para comprador com endereco no
exterior. O fabricante faturara seu produto para outra empresa dentro do proprio pais,
em operacdo previamente conduzida com o fim de exportacdo, e a empresa
destinataria; o interveniente ou intermediario, procederd a venda e o faturamento da
mercadoria para o importador no exterior.

Dos canais de distribuicdo participantes na exportagdo, a Trading Company se
sobressai como um dos mais importantes, uma vez que a venda feita pelo
fabricante/produtor, apesar de ter o tratamento fiscal idéntico aquele feito ao
interveniente, traz a caracteristica de ser conduzida como empresa de porte médio para
grande, deixando transparecer um fator adicional de seguranca no negdcio. Soares
(2004) enfatiza que as Trading Company sdo empresas especializadas em comeércio
exterior que compram mercadorias nos mercados domésticos e as revendem nos
mercados externos. No Brasil essas empresas possuem um tratamento privilegiado na
exportacdo concedido por lei que equipara, do ponto de vista fiscal, uma venda a uma
Trading Company no mercado domeéstico a uma exportagao.

A grande vantagem desse modelo de internacionalizacédo indireto é a capacidade
financeira dessas empresas, que, aliadas ao seu know-how internacional, torna as
operacdes internacionais extremamente convenientes. Essas empresas em geral
direcionam seus esforcos para grandes negocios internacionais, ndo possuindo
experiéncia em internacionalizacdo de pequenas empresas. Conforme Garcia (2004), a
Trading Company, como canal de distribuicdo na exportacdo, apresenta para o0
fabricante, em termos fiscais, um tratamento idéntico aquele deferido a exportacdo
indireta, apesar de as operacdes de venda parta exportacao para esta empresa serem
conduzidas nos termos do Decreto-Lei n° 1248/72 e, assim como aquela feita com
interveniente, em moeda nacional.

Diz-se, portanto, que a venda a Trading é equiparada a exportacdo porque o
simples fato de haver uma operacéo de compra e venda, entre o produtor-vendedor e a
Trading, e a entrega das mercadorias em locais previstos em lei, € bastante para
equiparar a venda a exportacdo, assegurando ao fornecedor praticamente todos o0s
beneficios fiscais relacionados com exportacéo indireta. Nessa modalidade o fabricante
nao deve suportar investimentos, custos e riscos relacionados com a venda ao exterior,
ao contrario do que ocorre na exportacdo, assegurando ao fornecedor praticamente
todos os beneficios fiscais e financeiros da exportagéo direta (RESENDE, 1986).

2.1.2 A Selecao de Mercados

A pesquisa de mercado permite encontrar o caminho ideal quando se tem em
vista delimitar o espaco possivel para a colocacdo de um produto, seja no ambito
interno ou internacional. Garcia (2004) acrescenta que uma forma um tanto pratica para

7

a avaliagdo dos elementos estatisticos é a comparagdo no tempo. Esta, se bem
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conduzida, permite obter, com conclusdo, as tendéncias altamente orientativas,
primeiramente se os valores exportados pelo Brasil, no periodo, comportam-se de
forma crescente, decrescente ou constante.

Segundo o autor, para coletar dados, e saber onde vender, a empresa deve
apurar informag¢des como: se o produto é exportado pelo Brasil; se nos anos analisados
as exportagbes representaram negocios normais ou foram acontecimentos meramente
acidentais, ou mesmo se nao foi algo repetitivo. Por conseguinte, deve verificar se o
pais em questdo ndo apresenta destague como indicado para as operacfes que a
empresa tenciona programar com o exterior; quais os valores exportados nos diferentes
anos analisados e respectivas quantidades; a tendéncia apresentada pelos valores em
relacdo as correspondentes quantidades; se cada pais que esta sendo analisado
apresenta perspectivas atraentes ou ndo para a empresa que exporta ou pretende
exportar.

Como alternativas possiveis para a selecdo de compradores em potencial podem
ser apontadas as fontes, como representacdes diplomaticas de outros paises instaladas
no Brasil - Camaras de Comércio e Consulados, publicacdes especializadas, jornais
revistas e anuarios, viagens internacionais, participacdes em feiras e exposicoes,
realizadas tanto no exterior como no proprio pais e determinados sites via internet
(GARCIA, 2004).

O trabalho comercial ndo se encerra quando se consegue definir os paises que
poderdo adquirir os produtos, pois este sO podera ser intitulado de completo quando se
definir as empresas que poderdo, em cada um desses paises, apresentar interesse em
importar os produtos tencionados a exportar. Para Soares (2004) tanto na exportacao
como na importacdo, os melhores mercados para comecar o trabalho internacional sdo
aqueles que apresentam as menores distancias do comércio internacional, ou seja,
geogréfica, cultural, tecnolégica e temporal. Outro critério de selecdo natural é a
existéncia de acordos de beneficios tarifarios e nédo-tarifarios entre nosso pais e o
selecionado.

Selecionados os mercados-alvo a partir dos critérios de distancia e dos acordos
internacionais, € preciso fazer uma andlise da situacdo geral do pais nos seus mais
diversos aspectos econdémico, politico, social, relagcbes internacionais com esse Pais e
se existe alguma espécie de objecdo ou preconceito com relacao a brasileiros.

Ao se propor vender um produto ao exterior, deverd a empresa contar com
perfeito dominio das formas usuais utilizadas para os pagamentos internacionais de
compromissos comerciais. Garcia (2004) destaca trés formas: a) Pagamento
Antecipado ou Remessa Antecipada ou mesmo Cheque; b) Cobranca, que podera ser a
vista ou a prazo; c) Carta de Crédito, que também podera ser a vista ou a prazo.

Por se tratar o transporte de elemento muito representativo nas decisdes da
empresa exportadora, mesmo que este nao figure como componente da cotacdo, no
caso da modalidade FOB, ou outra equivalente, sua conotagdo estara sempre implicita
em face da modalidade de venda que esta praticando. Para Garcia (2000) € importante
conhecer com certa seguranca a existéncia de veiculo que possa transportar as
mercadorias nas datas ajustadas, a rota hormalmente desenvolvida por esse transporte
e duracdo prevista para a viagem internacional, o custo do frete internacional e a
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existéncia de espac¢o necessario a acomodacao da mercadoria através da reserva de
praca.

Entendidas as distingbes basicas das alternativas apresentadas ao fabricante ou
produtor para a promoc¢ao da saida, a titulo de exportacdo de seus produtos, seja ela
direta, indireta ou mesmo equiparada a exportacdo, had necessidade, para o
desenvolvimento do processo, de um perfeito atendimento dos incentivos concedidos a
exportacdo, em sua totalidade. Garcia (2004) afirma que os incentivos fiscais sdo todos
aqueles beneficios destinados a eliminar os tributos incidentes sobre os produtos nas
operacdes normais e mercado interno e, assim também, outras medidas objetivando
compensar tributos agregados aos produtos impossiveis de serem dissociados do seu
preco interno. Marques (1999) cita os seguintes incentivos fiscais:

e Imposto de Renda — Somente as empresas que ainda tem programa Befiex
aprovados até 31.12.87 usufruem de incentivo na area do imposto de renda. O
incentivo consiste em exclusdo, na determinacdo do lucro real, de valor
correspondente ao percentual de incentivo aplicado sobre o lucro de exploracéo.

e Imposto sobre produtos industrializados (IP1) — Sao isentos do IPI as exportacdes
de produtos manufaturados para o exterior.

e Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Prestacdo de Servicos (ICMS) — As
exportacbes de mercadorias sejam produtos industrializados, semi-elaborados
ou primarios, contam com néao-incidéncia do ICMS.

e Manutencdo de Créditos do IPI e do ICMS — Conforme Principio Constitucional, o
IPI e 0 ICMS séo impostos ndo-cumulativos, isto é, quando um produto passa
por diversas operacdes, ndo se somam o IPl e o ICMS a cada uma delas. Nas
saidas, deduz-se o valor do imposto pago na entrada. Na exportacdo, muito
embora a saida ndo seja tributada, o exportador é autorizado a escriturar 0s
créditos do IPlI e do ICMS sobre as mercadorias adquiridas, mantendo esses
créditos e utilizando-os para abater do imposto devido nas vendas internas ou,
também, podera utilizar tais créditos, quando acumulados, em operacdes
previstas nos regulamentos.

e Outros incentivos fiscais: isencdo da contribuicdo para o PIS/Pasep; Isencdo da
contribuicdo para financiamento da seguridade social (Cofins); Crédito presumido
do PIS/Pasep e da Cofins, para ser utilizado como crédito do IPIl, podendo,
inclusive, ser ressarcido em espécie; Drawback, em suas trés modalidades:
suspensao, isencao e restituicdo de tributos.

2.2. A Unido Européia

A Unido Européia é um bloco econdmico, politico e social de 25 paises europeus
gue participam de um projeto de integracdo politica e econdmica. Atualmente os paises
integrantes sdo: Espanha, Portugal, Italia, Grécia, Luxemburgo, Bélgica, Austria,
Alemanha, Irlanda, Dinamarca, Suécia, Finlandia, Chipre, Eslovaquia, Eslovénia,
Estonia, Franga, Hungria, Letdnia, Lituania, Malta, Poldnia, Reino Unido, Republica
Checa, Paises Baixos. Estes paises sdo politicamente democraticos com o Estado de
Direito.

Os principais objetivos da Unido Européia sdo promover a unidade politica e
econbmica da Europa; melhorar as condi¢cdes de vida e de trabalho dos cidaddes
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europeus; melhorar as condi¢des de livre comércio entre os paises membros; reduzir as
desigualdades sociais e econdmicas entre as regides; fomentar o desenvolvimento
econbmico dos paises em fase de crescimento; proporcionar um ambiente de paz,
harmonia e equilibrio na Europa.

Conforme Brasil (2002), a Unido Européia abriga uma populacdo de 377 milhdes
de habitantes. O PIB comunitario elevou-se a US$ 8,5 trilhdes em 2000, valor
semelhante ao PIB norte-americano e praticamente o dobro do PIB japonés. O
grupamento € o maior bloco comercial do mundo (primeiro exportador mundial e
segundo importador), sendo que em 2001, as exporta¢des atingiram US$ 875 milhdes e
as importagbes US$ 914 bilhGes. Seus parceiros foram os Estados Unidos (21% do
comércio total), Suica (6%), Japao (5,6%) e China (4,5%).

A tarifa externa comum (TEC) estabelece a nomenclatura e o conjunto de direitos
de importacéo a serem aplicados por todos os Estados Membros da UE as importacdes
de produtos de terceiros paises. A TEC e todas as informacdes relevantes sobre
guestbes aduaneiras estao contidas na Tarifa Integrada das Comunidades Européias
(TARIC) atualizada anualmente pela Unido Européia. A Unido Européia concede
isencdes ou reducdes tarifarias para produtos originarios quer de paises com 0s quais
celebrou acordos preferenciais, quer de paises em desenvolvimento, no ambito do
Sistema Geral de Preferéncias.

A Unido Européia é o principal parceiro comercial do Brasil, sendo que os dois
assinaram, em 1992, um “Acordo de Terceira Gerac¢ao”, que entrou em vigor em 1995.
O acordo visava a ampliar a cooperagédo nos campos comercial, econémico, cientifico e
tecnoldgico. Esse acordo, embora ndo estabelecesse preferéncias comerciais, previa a
possibilidade de consultas sobre questbes de natureza comercial de interesse das
partes.

2.2.1 Franga

A Franca é um pais que se localiza no continente europeu, especificamente na
Europa Ocidental. Limitado a norte pelo Canal da Mancha, que separa o continente das
llhas Britanicas (mais especificamente, do sul da Inglaterra, Reino Unido, e também das
llhas do Canal), pela Bélgica e pelo Luxemburgo, a leste pela Alemanha, Suica e Italia,
a sul pelo Ménaco, pelo Mar Mediterraneo, por Espanha e por Andorra e oeste pelo Mar
Cantéabrico e pelo Oceano Atlantico. Sua capital € Paris, sua lingua oficial € o Francés e
a moeda o Euro, tendo como cidades mais importantes: Bordéus (Oeste - Litoral do
Oceano Atlantico), Marselha (Sul - Mar Mediterraneo), Lyon e Paris.

Na economia, tem destaque na inddstria automobilistica, aeronautica, e com
grande reconhecimento em sua inddstria alimenticia, com agropecuéria intensiva e
extensiva. E quase auto-suficiente em minérios, com alta produc&o de petroleo e carvio
mineral.

Destaca-se, como uma Republica democréatica semipresidencialista, sendo o
presidente eleito por sufragio direto e universal. Existem duas assembléias eleitas: o
Senado, eleito indiretamente, e a Assembléia Nacional, eleita pelo voto popular. E um
pais muito rico, que disputa com a Alemanha e o Reino Unido a lideran¢ca econdmica na
Unido Européia, pois é a segunda economia da Europa e a quarta do mundo (EUA,
Japédo, Alemanha, Franca, Reino Unido). Sua capital, Paris, € uma das cidades mas
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populosas do continente, e figura como uma cidade mundial, ou seja, uma das mais
importantes do mundo.

A Franca funciona com um istmo que liga a Peninsula Ibérica ao resto do
continente, fazendo fronteira com a Bélgica, Luxemburgo, Alemanha, Suica, Itdlia,
Espanha, Andorra e com o Principado de Ménaco. O Eurotunel liga a Franca ao Reino
Unido, passando por baixo do Mar do Norte, onde circula-se somente em trem, que leva
de um pais para o outro mercadorias, turistas e passageiros. A Franca tem trés areas
de litoral: a Oeste, o Oceano Atlantico, ao Norte, o Mar do Norte e ao Sul o Mar
Mediterraneo, e areas montanhosas como os Alpes, os Pireneus e os Vosges, onde a
pratica de esportes de inverno é intensa e estimuladora da economia local.

A economia francesa combina um extenso setor privado com uma intervencao
estatal substancial, se bem que em declinio grandes areas de terrenos férteis, a
aplicacdo de tecnologia moderna e subsidios fizeram da Franca o principal produtor
agricola da Europa Ocidental. O Estado mantém consideravel influéncia sobre
segmentos-chave dos setores infraestruturantes, com quotas majoritarias em firmas
ferroviarias, de eletricidade, de aviacdo e de telecomunica¢bes, vindo a abrandar
gradualmente o controle sobre estes setores desde o inicio da década de 1990.

A Franca pode ser comparada como a 52 na¢do mais rica do planeta em termos
de PIB-nominal que é de US$ 2.054.880 milhdes (atréas apenas dos Estados Unidos da
América, do Japdo, da Alemanha e do Reino Unido), e também podendo ser
comparada com a 62 economia mundial em termos PIB-PPC (Paridade do Poder de
Compra). Seu PIB-PPC soma US$ 1.745.946 milhGes (tendo a frente apenas os
Estados Unidos, a China, o Jap3o, a india e Alemanha).

Por esse motivo, a enorme riqueza que faz da Franca uma das nacgdes da “elite”
mundial, pode-se dizer que a Franga € um dos paises mais industrializados do mundo,
seus produtos se espalham por lojas e casas de todo o planeta. Um dos setores que
movimentam a economia da Franca em grande escala, sem dlvida nenhuma é o
turismo, fazendo da Franca o pais que mais recebe turistas por ano (70 milhdes de
visitantes) e que depositam no pais bilhdes de ddlares.

2.3 Forcomex: a Intermediéaria da Exportacao

Para a realizacdo da exportacdo dos produtos da pequena industria, objeto
desse estudo, a mesma necessita de um intermediario para realizar a exportacdo. De
acordo com a Lei Federal estabelecida pelo governo, empresas simples de pequeno e
médio porte ndo estdo habilitadas para exportacdo, precisando de uma empresa
intermediaria para fazer o registro de importagdo-exportacéo (REI). Assim, a exportacéo
de jaquetas de couro de retalhos para a Unido Européia por intermédio da Franca
poder4 acontecer através da FORCOMEX Trade Company Ltda., localizada em
Fortaleza — CE, Brasil.

A Forcomex Trade Company Brasil Ltda atua principalmente no mercado
europeu com destaque para Franca e lItalia, e iniciou suas atividades em 2000 tendo
como objetivo a exportacdo de produtos brasileiros. A partir de 2002 a empresa
reavaliou seus objetivos e passou a oferecer para seus clientes internacionais a
possibilidade de contar com uma estrutura competente para poder desenvolver sua
rede de suprimentos no Brasil. Com uma equipe formada de profissionais competentes
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(colaboradores e parceiros) especializada em direito, financas, qualidade, logistica,
producdo e comércio exterior, a Forcomex desenvolveu uma metodologia de trabalho
que permite identificar os melhores fornecedores para suas necessidades e gerir
diretamente seus contratos de compras no Brasil.

Sua localizacdo no estado do Ceard € uma vantagem que faz com que a
empresa possa satisfazer seus clientes com servicos e tempos de entrega
diferenciados. Estrategicamente situado perto dos mercados mundiais (6h e 30 min de
avido da Europa e dos Estados Unidos), o estado se beneficia de um terminal de
cargas proprio para exportacdo no aeroporto internacional Pinto Martins e de um
complexo portuério extremamente competitivo com os portos do Mucuripe e do Pecém.

A Forcomex desenvolve uma sistematica de trabalho para comercializar seu
produto no mercado internacional e principalmente na comunidade européia,
assumindo os riscos financeiros e comerciais, ela investe no seu produto (propaganda,
catalogo, divulgacdo) se tornando o departamento de comércio exterior de sua
empresa. Sua responsabilidade é pelo planejamento da exportacdo através da analise
da capacidade exportadora, e este planejamento define a estratégia e adequacao dos
produtos para o Mercado Externo (analise do produto — adequacdo aos padrbes
internacionais, analise do mercado, analise do risco comercial). A Forcomex também é
responsavel pela formacéo de preco de exportacdo competitivo através de desoneracao
fiscal; analise e adequacéo da classificacdo tarifaria e enquadramento fiscal; definicdo
de embalagens, volumes, pallets e modalidade de transporte para embarque.

Ja4 na parte Comercial ela promove a promocdo comercial do produto e
prospeccdo de negdécios no exterior (elaboracdo de materiais de publicidade e
propaganda, divulgacdo in loco, participacdo em feira); os contatos comerciais
internacionais; a elaboragdo de propostas e negociacdo internacional; definicdo das
condicdes de venda e forma de pagamento. Na area operacional, a Forcomex faz a
elaboracdo de todos os documentos de exportacdo (Fatura Proforma e Comercial -
Romaneio de embarque — Saque - Certificados de Origem - Registro de Exportacao —
RE - Solicitagcdo de Despacho — SD - Declaracédo Simplificada de Exportacdo — DSE) e
registro de exportacdo e acesso ao SISCOMEX; tratamento financeiro no uso de
recursos ACC, ACE, ProEX e Seguro Exportacao.

3. Metodologia

O presente artigo é caracterizado por uma vasta pesquisa bibliografica, que
segundo Lakatos e Marconi (2001) tem finalidade de colocar o pesquisador em contato
direto com tudo o que foi dito, escrito ou filmado sobre determinado assunto. Assim,
esta pesquisa abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo.

Qualificado, ainda, como um estudo de caso, o artigo possui carater exploratorio-
descritivo delimitado por abordagem qualitativa e quantitativa. O estudo de caso,
conforme Chizzotti (1995) é apropriado para designar uma investigacdo de coleta e
registro de dados de determinado caso particular, a fim de organizar um relatorio
ordenado e critico de uma experiéncia, ou avaliad-la analiticamente, objetivando tomar
decisdes a seu respeito ou propor uma acéao transformadora.
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A pesquisa foi exploratéria, pois foi investigado o momento atual para obter
informacdes e elaborar as possibilidades de negocia¢6es futuras do Brasil com a Uniéao
Européia, levando em consideracdo o problema e a situacdo de oportunidade que o
pais alvo oferece. Conforme Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa exploratoria € como
um componente de pesquisa de campo e possui trés finalidades: desenvolver
hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fenbmeno para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e
clarificar conceitos.

Para Trivifios (1987), os estudos descritos exigem do pesquisador uma série de
informacdes sobre o que se deseja pesquisar e objetivam descrever, com exatidao,
fatos e fenbmenos de determinada realidade. Desse modo a pesquisa também teve
carater descritivo, visto que se faz uma andlise da populacédo-alvo, levando em
consideracdo suas caracteristicas para determinar o produto adequado.

Assim, apos haver interesse da empresa galucha em exportar, e de uma empresa
francesa em importar, fato evidenciado apés contato com a Forcomex, que intermedia a
relacdo de compra e venda, foi enviado para a Forcomex um questionario com 17
guestdes, sendo 16 delas fechadas, com questbes pertinentes a explorar a viabilidade e
preferéncias do importador quanto as jaguetas de couro. O questionario foi respondido
pelo Gerente Comercial Administrativo da Forcomex, mediante conhecimento prévio da
empresa interessada e do mercado francés e europeu.

A analise dos dados foi quantitativa e qualitativa, sendo que naquela foram
elaboradas médias, porcentagens e gréficos para o entendimento da pesquisa aplicada
com a Forcomex, e na forma qualitativa foram feitos as analises do mercado
internacional para a viabilizacdo ou ndo da exportagdo para a Unido Européia.
Richardson (1999) salienta que a analise quantitativa difere-se da qualitativa, pois esta
ndo emprega um instrumento estatistico no processo de obtencdo dos resultados,
concedendo analises mais profundas do assunto, ja aquela utiliza instrumentos
estatisticos na coleta e no tratamento dos dados da pesquisa.

4. Resultados

Os dados obtidos com a pesquisa realizada com a Forcomex, empresa do ramo
de exportacdo que comercializa produtos para o0 mercado estrangeiro, seréao
apresentados em forma de texto e de graficos, com comentarios pertinentes.

Constatou-se, quando questionada se na Franca ja se vendem casacos de couro
em retalhos, que ja existe a comercializagao no pais alvo, e o interesse do importador é
pela diversificacdo da moda no seu pais, buscando algo diferente, novo, e que
incremente a opgao de produtos no seu mercado.

A pesquisa evidencia o interesse do publico alvo, inicialmente, por dois modelos
de jaquetas de couro. O modelo tradicional permanece sendo o mais procurado do
mercado: colorido, de retalhos, com varias costuras; e o modelo de blazer, podendo ser
de ziper ou de botdes, com bolsos nas laterais e um bolso interno no forro da jaqueta.
Quanto a diversidade de cores na jagueta, aléem de ser um produto diferenciado e
diversificado, torna-se uma opcao do cliente podendo ter diversas cores no mesmo
casaco, sendo mais ousado com cores vivas, assim como classico com cores neutras.
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Questionados quanto ao motivo por terem preferéncia pelas jaguetas de couro
do Brasil, o importador mostrou um grande interesse nas jaquetas de retalhos de couro
devido a ser mais um modelo diversificado no mercado europeu. A frequéncia da
comercializacdo do produto brasileiro no mercado Europeu apresenta um bom nivel de
aceitacdo e existe uma grande procura pelos produtos brasileiros naquele mercado.
Referente se a qualidade da jaqueta de couro de retalhos brasileira € considerada na
escolha da mesma, verificou-se que sempre é considerada no momento em que €&
comprado o produto pelos consumidores europeus.

Conforme a pesquisa entende-se que o pagamento preferivel do importador é
através de carta de crédito, que poderé ser a vista ou a prazo, segundo o decorrer da
negociacao. O meio de transporte utilizado para esta exportacdo, pode ser Aéreo ou
Maritimo, porém as respostas da pesquisa mostram a preferéncia do importador pelo
Transporte Maritimo devido ao baixo custo, reduzindo as despesas.

Quanto ao tipo de Incoterms utilizados nas relagcdes comercias internacionais,
evidenciou-se a preferéncia pelo CIF e FOB, ambos com 35% de escolha. Esta escolha
demonstra a op¢do do importador pela seguranca da mercadoria que ele esta
importando e pelo menor custo.

GRAFICO 1: Incoterms utilizados nas Relacées Comerciais Internacionais
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Questionados para enumerar, de acordo com o nivel de importancia de 1 a 5, o
motivo pelo qual foi escolhida a jaqueta brasileira, o item acabamento ficou em primeiro
lugar representado por 37% dos respondentes. O segundo item mais relevante é o fato
das jaquetas brasileiras possuirem modelos diversificados, atraindo o consumidor
francés. Ja o fator preco ficou com 21% de escolha seguido da forma de pagamento e
qualidade com valores menores.

GRAFICO 2: Importancia da Escolha pelas Jaquetas Brasileiras
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Quanto ao meio de comunicacao utilizado pela empresa para divulgacdo de seus
produtos, conforme as informagfes coletadas com a Forcomex constatou-se que o
meio de comunicagdo utilizado na Franca é preferencialmente através de folders e
catalogos.

A variavel preco do produto € competitiva perante os demais produtos do
mercado, pois foi comprovado através do questionario enviado a Forcomex que o
produto brasileiro sempre é competitivo com os demais paises devido a sua grande
acessibilidade. Foi observado no decorrer da pesquisa que o consumo de jaquetas de
couro no mercado europeu equivale a 50% de vendas de jaquetas de couro na Franca,
evidenciando assim, a grande demanda desse produto pelo mercado francés.

Por fim, questionados quais critérios devem ser rigorosamente cuidados na hora
da confecgdo da jaqueta, o Gerente Comercial Administrativo da Forcomex elencou o
tipo de corte, a costura, a qualidade do couro, o modelo a ser apresentado para
exportacdo, a embalagem, o preco e a forma de pagamento como critérios essenciais
para confec¢do de uma jaqueta de couro de qualidade.

5. Consideracdes Finais e Sugestdes

O mercado externo oferece muitas opcdes e condicbes vantajosas para as
empresas operarem no comércio exterior. Assim, a pequena empresa gaucha
fabricante de jaquetas de couro, precisa dedicar-se no sentido de aumentar e
diversificar os mercados compradores, incrementando suas vendas, também no
comercio internacional.

A busca pelo mercado externo e a visdo de mudanca e de cultura deve
compreender os mais diversos tipos de clientes, visando suas necessidades e
costumes, alcangando assim a aceitacdo da sua logomarca no exterior, possibilitando a
entrada do seu produto na Europa. A entrada é por um por pais cosmopolita, a Franca,
ou seja, varias religides, politicas, culturas, idiomas, costumes e culturas, que devem
ser levadas em consideracdo na hora da escolha da apresentacdo do produto ao pais
alvo.

Para um processo de exportacdo de sucesso, requer-se a conscientizacao da
geréncia da empresa, tendo em vista a importancia do planejamento e de uma politica
gue leva em conta o conhecimento e do dominio das regras e usos do comeércio
exterior. Uma postura empresarial, alternativa estratégica de desenvolvimento e ganho
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de experiéncia, propicia uma dimensdo global a empresa, com isso, alcangando
competitividade e estimulo para seu desenvolvimento organizacional. Desse modo,
para o crescimento da empresa galucha no mercado internacional, colocam-se em
seguida as sugestdes e propostas para a alavancagem das exportacoes.

Propbe-se o aumento da diversidade de produtos, ndo somente a jaqueta em
guestdo, como também outros modelos, bolsas, calcados, ampliando assim suas
vendas para o mercado internacional. E valido criar uma area de representacao,
colocando representantes ou vendedores temporarios, apenas por algum tempo para
exploracdo do mercado e fechamento das primeiras vendas. Fechar a primeira venda
pode ser dificil, mas depois de conquistar o cliente e satisfazer sua necessidade, fica
mais facil para a empresa manter um contato para uma posterior venda.

Sugere-se também, implantar um controle de qualidade do couro mais
abrangente, para posterior certificagdo em algum programa de qualidade, j& que o
mercado externo é bem mais exigente que o mercado interno. Quanto ao produto,
carece dar atencao especial as disposicfes sobre embalagens e etiquetagem vigentes
para 0 mesmo no mercado-alvo, bem como nao fornecer mercadorias que nao
correspondam a amostra encaminhada ao cliente. As empresas brasileiras devem ter
consciéncia que um cliente somente procura novos fornecedores por estes oferecerem
melhores precos, qualidade, garantia de fornecimentos continuos e atendimentos tao
eficientes quanto aos dos fornecedores tradicionais.

Por fim, sugere-se estudar a fundo o mercado com qual deseja operar, de modo
a avaliar suas efetivas possibilidades comerciais, definindo o consumidor que se
pretende atingir, conhecer as exigéncias de cada mercado, e suas taticas comerciais,
isto €, como é feita a transacdo das mercadorias, quais as formas de concorréncia ali
existentes, regimes alfandegarios e cambiais, impostos e taxas em vigor. Saber ainda,
que as formas de propaganda, publicidade e promocéo de vendas de um produto, como
por exemplo, folders, catalogos, devem estar sempre em perfeita harmonia com as
peculiaridades de cada pais.

Atualmente as pequenas empresas industriais estdo em constante procura de
novos mercados, inclusive mercados internacionais para ampliarem suas vendas e
assim aumentar o seu faturamento bruto. Desta forma, diante das condi¢des oferecidas
pela empresa gaucha e conforme objetivos estabelecidos como metas do presente
estudo, obteve-se uma boa aceitacdo das jaquetas de couro de retalhos no pais alvo,
sendo que a Franca optou por um produto de alta qualidade com custos acessiveis,
tornando assim viavel a exportacdo de jaquetas de couro para a Unido Européia, por
intermédio da mesma, principalmente por representar metade do consumo europeu do
produto. Assim, identifica-se um bom mercado a ser buscado, além de divulgar a marca
e 0s seus produtos no mercado externo, levando em conta as sugestdes e propostas
acima descritas.

O trabalho possibilita, portanto, que pequenas empresas industriais usufruam
dessas estratégias, quando interessadas em expansdo de seu negdcio, podendo se
adequar de acordo com o mercado internacional, criando vantagem competitiva perante
seus concorrentes locais. Para estudos futuros sugere-se uma busca detalhada e
aprofundamento nos dados do setor de acessorios em couro e de calgcados do mercado
francés e europeu, bem como pesquisas com empresas que importam; a fim de
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verificar a aceitacdo e a necessidade deste mercado, para uma possivel expansdo de
tais produtos da industria galcha/brasileira.
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