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Jcience is a way of knowing based on empirical

evidence. It is not divorced from common sense
but is an extension of it. The ultimate aim of
science is to better understand the world. Thus,
science has two major goals: accurate
description and accurate explanation.’

D. B. Brinkerhoff, L. K. White, S. T. Orteg a
Essentials of Sociology

! Ciéncia é um modo de se obter conhecimento baseado em evidéncia empirica. Esse modo ndo esta
completamente desassociado do senso comum, mas € uma extenséo dele. O propdsito final da ciéncia é
entender melhor o mundo. Para tanto, sdo duas as suas metas prioritarias: descricdo precisa e explicacédo
acurada. (Traducéo nossa )
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RESUMO

A internacionalizacdo da empresa é um tema ao qual se volta a atencdo de atores
publicos e privados, mormente em economias que adotam sistema capitalista de
desenvolvimento. Varias séo as teorias que buscam dar explicagdes para a ocorréncia
da inserc¢ao internacional da firma, que, devido ao acontecimento de outro fendmeno —
a globalizagdo — lhe tem possibilitado n&o se restringir & grande empresa, mas de
poder ser perseguida por firma de menor porte. Assim, a partir da década de 1960,
estudos sobre a internacionalizacdo da empresa comecaram a surgir, dos quais este
€ outro exemplo, com a atencdo centrada em um grupo de pequenas e médias
empresas brasileiras fabricantes de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeticos (HPPC) integrantes do projeto setorial denominado Beautycare Brazil,
criado pela Abihpec (Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmeéticos) em parceria com a Apex-Brasil (Agéncia Brasileira de
Promocdo de Exportacdes e Investimentos), cujo proposito é internacionalizar
produtos e marcas brasileiras de HPPC. Trata-se de uma pesquisa exploratéria e
descritiva ex-post facto, conduzida sob uma abordagem qualitativa, por meio da qual
Se procurou investigar os processos de insercao global desse grupo de empresas. Isto
se deu mediante entrevistas com representantes-chave das firmas e de outros atores
publicos e privados envolvidos com o comércio exterior e a internacionalizacdo de
empresas brasileiras, analise documental, visitas aos sites das empresas analisadas e
de outras firmas integrantes do referido projeto e aos sites das organizacbes com ele
comprometidas. A analise dos dados valeu-se, sobretudo, da andlise de contetdo das
narrativas, a fim de verificar similaridades e dessemelhancas entre os investigados
processos de insercdo internacional e entre esses e as caracteristicas do Modelo de
Uppsala (referencial tedrico do estudo). Ao final, verificou-se evidéncia de gradualismo
no que respeita a cadeia de estabelecimento, mas também falta de preocupacédo das
PMEs para com a distancia psiquica entre os mercados domeéstico e externo.
Constatou-se também, que, apesar da ocorréncia de algumas estratégias similares,
conclusivamente, as empresas ndo se valeram de um modelo especifico para se
inserir globalmente. Sendo assim, o estudo propde o uso de um modelo
comportamental evolutivo para a internacionalizacdo de pequenas e médias empresas
brasileiras fabricantes de produtos de HPPC, sendo esse a resultante da aliagem
entre estratégias utilizadas pelas participantes do projeto setorial Beautycare Brazil e
caracteristicas do mencionado modelo.
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de un Modelo de Comportamiento Evolutivo de Interna  cionalizacion de los
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RESUMEN

La internacionalizacion de la empresa es un tema que atrae la atencion de los actores
publicos y privados, especialmente en las economias que han adoptado el desarrollo
del sistema capitalista. Hay varias teorias que tratan de explicar la insercion
internacional de la empresa, que, debido a la ocurrencia de otro fendbmeno - la
globalizacion - le ha permitido no estar limitado a las grandes empresas, pero puede
llevarse a cabo por la firma mas pequefa. Asi, desde la década de 1960, los estudios
sobre la internacionalizaciébn de la empresa comenzaron a surgir, y este es otro
ejemplo, con la atencién centrada en un grupo de pequefias y medianas empresas
brasilefias fabricantes de productos de higiene personal, perfumeria y cosméticos
(HPPC ), que son parte de um proyecto llamado Beautycare Brazil, creado por
Abihpec (Asociacién de la Industria Brasilefia de articulos de tocador, perfumes y
cosméticos) en asociacion con Apex-Brasil (Agencia Brasilefia de Promocion de
Exportaciones e Inversiones), cuyo objetivo es la internacionalizacion de marcas y
productos HPPC de origen brasilefio. Se trata de un estudio exploratorio y descriptivo,
ex post facto, que se realizé bajo un enfoque cualitativo, a través del cual se busco
investigar los procesos de integracion global de este grupo de empresas. Esto se llevo
a cabo a través de entrevistas con los principales representantes de estas empresas y
otros actores publicos y privados interesados en el comercio exterior y la
internacionalizacion de las empresas brasilefias, andlisis de documentos, visitas a los
sitios de las empresas analizadas y también a los sitios de otras empresas que
participan en este proyecto y visitas a los sitios de las organizaciones comprometidas
con él. El andlisis de datos se bas6 sobre todo en el andlisis de contenido de las
narraciones, con el fin de determinar las similitudes y diferencias entre los procesos
investigados de la integracién internacional y entre éstos y las caracteristicas del
modelo de Uppsala (marco tedrico del estudio). Por ultimo, se observo el gradualismo
con respecto a la cadena de creacion e, sin embargo, la falta de preocupacion de las
PMEs con la distancia psiquica entre el mercado interno y externo. En conclusién, se
constatdo que, a pesar del uso de algunas estrategias similares, las empresas no
utilizaron un modelo especifico de internacionalizacion. Por lo tanto, el estudio
propone un modelo de comportamiento evolutivo de internacionalizacion para ser
utilizado por las PMEs brasilefias fabricantes de HPPC, siendo este el resultado de la
alianza entre las estrategias utilizadas por los participantes en el proyecto Beautycare
Brazil y las caracteristicas de dicho modelo.



SOARES, Ednaldo. Small and Medium-Sized Brazilian Firms: Proposition of
an Evolutionary Behavioral Model for the Internatio nalization of HPPC 2
Manufacturers. 176p. Doctoral Dissertation. School of Business Administration -
Federal University of Bahia, Salvador, Brazil, 2014.

ABSTRACT

The internationalization of the firm is a theme which calls the attention of public and private
actors, especially in economies that adopt capitalist system of development. There are
several theories that attempt to explain the firm’s expansion into the international markets;
however, due to another phenomenon - globalization — going international is no longer
restricted to large companies, but it can be pursued by small-sized ones. Studies on the
internationalization of the firm began to emerge as from the 1960s, and this is another
example. It is focused on a group of small and medium-sized Brazilian manufacturers of
cosmetics, toiletry and fragrance which belong to the project named Beautycare Brazil,
created by Abihpec (Brazilian Association of the Cosmetics, Toiletry and Fragrance
Industry) in partnership with Apex-Brasil (Brazilian Trade and Investment Promotion
Agency), whose purpose aims at making international the Brazilian brands of these
products. This is an exploratory and descriptive ex-post facto research, conducted under a
gualitative approach, and targeted to investigate the processes of internationalization of
this group of companies. The investigation was done through interviews with key
representatives of the enterprises, and with those of other public and private actors
involved in foreign trade and the internationalization of Brazilian companies, documental
analysis, visits to the sites of the analyzed companies, and to the sites of other firms — also
members of the referred project -, as well as to the sites of the organizations committed to
it. Data analysis drew on particularly content analysis of the narratives in order to ascertain
similarities and differences between the investigated processes of internationalization, and
between those and Uppsala Model's characteristics (theoretical framework of the study).
At the end, there was evidence of gradualism with respect to the establishment chain, but
also a lack of concern on the part of the SMEs towards the psychic distance between the
home and foreign markets. It was also found that, despite using some similar strategies,
the companies have not conclusively used a specific model to internationalize. Therefore,
the study proposes the use of an evolutionary behavioral model for the internationalization
of small and medium-sized Brazilian manufacturers of cosmetics, toiletry and fragrance.
This model stems from the alliance between strategies used by the participants of the
project Beautycare Brazil and the Uppsala Model’'s characteristics.

2 HPPC: Portuguese acronym that encompasses toiletries, perfumery and cosmetics.
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National borders are no longer defensible
against the invasion of knowledge,
ideas, or financial data.

Walter Wriston
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1. Introducéao

Increased globalization is relevant
not only to MNCs but to purely
domestic firms as well.

Jeff Madura

o motivagcdo para a consecugao deste estudo, focado no processo de

internacionalizacdo de pequenas e médias empresas (doravante PMES), a limine,
vem da relevancia do tema para o desenvolvimento de um pais, da concordancia
ou crenca do autor em ponderacdfes como a supramencionada, assim como de
sua experiéncia profissional no comércio exterior brasileiro, com a atencédo voltada

a insercao global da firma (em particular, a de pequeno ou médio porte).

Ora, por um lado, percebe-se que o0 senso comum parece vincular a

by

internacionalizacdo da empresa a globalizacdo - evento tido como atual, cuja
novidade, porém, estd apenas no nome, posto que remonta a época dos
descobrimentos, iniciada pelos portugueses nos séculos XV e XVI (MARTIN,
2004); ou seja, pretende-se ligar a internacionalizacdo da empresa a um
fendbmeno aparentemente recente, mas, que na verdade, vem dos tempos de
antanho. Isso, porque aos lusitanos coube a primazia de relacionar um subsistema
com outro e de criar o conceito de “poder mundial” a partir de iniciativas impares,
tais como: a idealizacdo do Tratado de Tordesilhas, assinado em 7 de junho de
1494; a instituicho do portugués como primeira lingua franca mundial; o
hasteamento simultdneo do pavilhdo portugués em quatro continentes; e o
estabelecimento do escudo como primeira moeda conversivel no mundo

(MARTIN, 2004).

Por outro lado, a internacionalizacdo da empresa, cujos estudos a seu
respeito foram iniciados por volta de 1960 (TORNROOS, 2002), tem sido vista

como um meio de ampliacdo de mercado, ou de satisfacdo de desejo e
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necessidade da empresa de expandir-se para aumentar o lucro e o poder de

mercado — auri sacra fames.®

Rotineiramente, h4a a tendéncia de se pretender igualar o fenbmeno da
globalizacdo ao da internacionalizacdo, ou de confundi-los como se eles fossem
um Uanico evento e ambos 0s vocabulos, apenas meros sinbnimos; porém,
globalizacao e internacionalizacdo sédo fenébmenos distintos. Todavia, € notorio que
a internacionalizacdo da firma tem sido mais e mais facilitada devido a
internacionalizac&o do capital ou do mercado de capitais; ou seja, tal facilitacéo se
deve ao desenvolvimento de novas combinagdes ou de instrumentos financeiros
no contemporaneo ambiente globalizado, conforme a argumentacdo de Cosh e
outros (1992) quanto aos mercados financeiros das economias industriais
avancadas (desenvolvidas) terem passado por mudancas de longo alcance a
partir de meados da década de 1970, em decorréncia dos seguintes e
interrelacionados fatores: progressiva desregulamentacdo dos mercados
financeiros interna e externamente nos paises lideres; internacionalizacdo desses
mercados; introdugdo de um conjunto de novos instrumentos financeiros,
permitindo maiores e mais arriscados investimentos financeiros; e o surgimento do
crescente papel de novos atores no mercado, particularmente de investidores

institucionais.

Ainda segundo os mesmos autores (loc. cit.), desde o desaparecimento do
sistema de Bretton Woods e da introducéo das taxas flutuantes de cambio, a
internacionalizacdo do mercado de capitais tem sido constante e crescente, fato
gue tem contribuido para a expansdo dos empréstimos internacionais,
aumentando-lhes a seguranca por meio do desenvolvimento de novos

instrumentos para lidar com o risco inerente a esse tipo de empréstimo.

Muito embora o fenbmeno da globalizacdo esteja certamente relacionado

com a expansdo do modo de producado capitalista e do capital propriamente dito

® Literalmente, significa ambic&@o por ouro (dinheiro); do ponto de vista aqui focado, expressa o desejo da
empresa de expandir-se para aumentar o lucro e o poder de mercado.
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(“financeirizacdo da globalizacdo”, ou simplesmente financeirizagdo) em
consequéncia de avancos tecnolOgicos, a popularizacdo do termo globalizacao
muito deve a Thomas Friedman por seu bestseller The World is Flat
(GHEMAWAT, 2010), mas também a Theodore Levitt (1983) pelo artigo intitulado
The Globalization of Markets, no qual o autor responsabiliza as novas tecnologias
(principalmente as tecnologias da informacdo) pela proletarizacdo das
comunicagdes (informacéo), pelos avancos e barateamento dos transportes, pela
criacdo de outras hodiernas amenidades socioecondémicas e pelo estabelecimento
de outra realidade comercial. Ou seja, enfatiza-se que se deve a fase atual da
globalizacdo evidéncias como as constantes melhorias nos sistemas de
comunicagao (CAMPOS; CANAVEZES, 2007) e a reducdo das tarifas do
transporte internacional (BARAT, 2007). Consequentemente, potencializa-se o

processo de insercao global da empresa.

A guisa de reiteracido da percepcdo académica e do senso comum a esse
respeito, tem-se conhecimento, que, desde a criagdo do General Agreement on
Tariffs and Trade (GATT) em 1947, substituido em 1995 pela Organizacéo
Mundial do Comércio (OMC), as barreiras tarifarias e nao tarifarias existentes no
comércio internacional tém diminuido devido ao fendmeno da globalizacdo e
percebe-se que o atual cenario (globalizado) tem facilitado a insercéo internacional
de empresas de pequeno e médio porte. Demais, conquanto a internacionalizacao
da empresa seja entendida como um fendmeno relacionado com aspectos
comportamentais na gestdo das organizacfes, esse fendmeno ndo mais se
restringe as grandes corporacfes, mas pode ser perseguido por firmas de

gualquer estrato empresarial.

Tratando-se ainda de um processo resultante de decisao organizacional, a
internacionalizacdo da empresa visa &/ao: ampliagcdo de mercado; crescimento da
empresa; aquisicdo de recursos; diversificacdo de compradores e fornecedores; e
minimizacdo de risco competitivo (DANIELS; RADEBAUGH, 1998). Por
conseguinte, do ponto de vista socioecon6mico, a internacionalizagéo da empresa

auxilia um pais a melhorar em varios aspectos, entre os quais se inclui, e.g., a
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potencialidade para se promover aumento nos niveis de renda e emprego e de

inclusao social.

Apesar de o termo internacionalizacéo ser definido como “acto ou efeito de
se internacionalizar” (sic), isto é, de se “tornar internacional, [ou de se] espalhar
por vérias nacdes” (COSTA; MELO, 1993, p. 953), a internacionalizacdo da
firma tem definicho mais precisa, ou melhor, esclarecedora. Por exemplo: para
Johanson e Vahlne (1977), a internacionalizacdo da firma é um processo pelo qual
a empresa mantém operacdes crescentes com o exterior, em virtude de aquisicdo

de conhecimento e comprometimento com os mercados externos.

Resulta dai, que, as acdes definidoras da insercdo global da empresa
tendem a se perpetuar; isto €, assumem carater de continuidade e manifestam-se
de véarias maneiras: exportacdo (abertura para relacionamentos de dentro para
fora — outward connections); importacdo (abertura para relacionamentos de fora
para dentro — inward connections); investimentos diretos no exterior (e.g.:
greenfield investment); acordos de licenciamento (e.g.: licenciamento de
tecnologia), franchising; formacao de joint ventures; além de outros métodos mais
complexos como a aquisicdo de empresas estrangeiras ou o0 estabelecimento de
novas subsidiarias (MADURA, 2011).

Esse é o conceito aqui adotado; ou seja, assume-se a internacionalizacao
da firma como sendo um processo pelo qual a empresa se adapta
operacionalmente aos mercados externos, mediante o uso de estratégias e outros

recursos (FREIRE, 1997). Em linguagem de mercado (senso comum),

O conceito de internacionalizacdo deve ser entendido como a
pratica continua de qualquer operagdo internacional por uma
empresa, seja pela via da exportacdo, seja por formas mais
sofisticadas de insercdo externa, como 0 estabelecimento de
aliancas estratégicas com parceiros no exterior, varias formas de
associagdo entre empresas, a aquisicdo de empresas em outros
paises ou a instalacdo de subsidiarias para produgdo local.
(RUBENS BARBOSA, 2006, p.1)
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Pelo exposto, chega-se a definicho de empresa internacional ou
internacionalizada: “uma organizacao caracterizada por processos cumulativos de
aprendizagem e que apresenta uma complexa estrutura de recursos,
competéncias e influéncias.” (HILAL; HEMAIS, 2003, p.10).

Ha também o entendimento de que a mencionada crenca na plausibilidade
de melhorias econGmicas e sociais proporcionadas pela internacionalizacido da
empresa da mostras de ser razado para que a preocupacdo com a entrada de
empresas no comeércio internacional transcenda os limites da organizacdo para
tornar-se, por exceléncia, ideia fixa governamental. Por exemplo: o Brasil — um
pais ou economia emergente, também chamado economia de industrializacdo
recente (EIR) -, que vem experimentando um modelo de desenvolvimento
capitalista, tem envidado esfor¢cos para promover incentivos ao processo de
internacionalizacdo de empresas e vé com bons olhos toda movimentacao voltada
a insercao de firmas nacionais no mercado global. Isso, até para evitar a repeticdo
do que ocorreu na década de 1980, quando muitas das pequenas e medias
empresas brasileiras de propriedade local tiveram de sair do mercado, e cuja
saida se deu porgque ndo tinham economias de escala e “em consequéncia do seu
imperfeito acesso aos mercados de capital e de tecnologia, assim como pelas
dificuldades de adaptacdo a ambientes mais competitivos” (KATZ, 2005, p. 436-
437).

Tem-se também constatado e mencionado, que, além de contribuir para o
desenvolvimento econdmico de um pais, a ampliagdo de mercado promovida pela
internacionalizacdo da empresa € potencialmente uma contribuigdo para: melhorar
a qualidade dos produtos; incentivar a busca por inovacdo que agrega valor e
proporciona aumento de ganhos; eliminar a dependéncia da firma exclusivamente
do mercado doméstico para sobreviver; e aumentar a oferta de vagas de emprego

e a renda’ dos trabalhadores empregados em firmas exportadoras (LALL, 2005;

* para aprofundamento sobre a relagdo entre nivel de renda e abertura comercial, ver os seguintes autores:
FRANKEL, J; ROMER, D. Trade and growth: an empirical investigation. NBER, 1996 (Working paper 5.476);
HALL, R.; JONES, C. Why do some countries produce so much more output per worker than others? NBER,
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DE NEGRI et al., 2006; KIRK, 2011), uma vez que, de acordo com Katz e Bradley
(2010, p. 1), “...] exports bring tremendous benefits to workers, companies and
the nation as a whole. Exporting companies tend to be more innovative. They pay

»5

higher wages across all skill levels.” Também no Brasil, no decurso histérico de

sua formagdo econdmica, o salario médio elevou-se a custa da produtividade
alcancada “atraveés da simples transferéncia de mé&o de obra da economia
estaciondaria de subsisténcia para a economia exportadora.” (FURTADO, 2007, p.

232).

Decerto, na maioria das vezes, a decisdo por essa via de expansao implica
mudanca de tecnologia; isto é, por meio dela busca-se um aprendizado
prioritariamente de carater econbmico quanto ao uso e aperfeicoamento de

tecnologias ja existentes em paises industrialmente mais avancados (LALL, 2005).

Prépria do espirito do capitalismo, a auri sacra fames retrocitada parece ser
razdo subjacente ao esforco da empresa para internacionalizar-se (sobretudo,
guando ela transfere a producdo para outro pais) muito mais do que ser mera
busca por novas tecnologias e inovacdes (superiores as existentes e em uso). Até
porque “o método de producdo tecnologicamente eficaz € aquele que custa
menos, sendo a reducdo do custo um indice de superioridade tecnoldgica”
(MARGLIN, 1996, p. 44).

Ora, quando a internacionalizagcdo da empresa se torna uma preocupacao
de governo e por ele é estimulada, o processo parece ter propensdo a se tornar
exitoso e ocorrer com maior frequéncia. Demais, isso ajuda a desenvolver projeto
particular para a nac¢éo, no qual se incluem, entre outros propdsitos, a mencionada
geracdo de empregos (KIRK, 2011) e a competitividade do pais (KATZ;
BRADLEY, 2010), afetando positivamente sua imagem no mercado global.

1998 (Working paper 6.564); RODRIGUEZ, F.; RODRIK, D. Trade policy and economic growth: a skeptic’s
guide to the cross-national evidence. NBER, 1999 (Working paper 7.081).

® (... exportacdes trazem enormes beneficios para trabalhadores, empresas e para a nagio como um todo. As
empresas exportadoras tendem a ser mais inovadoras. Elas pagam salarios mais altos em todos os niveis de
habilidade. — Tradug&o nossa ).
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Parece que as PMEs em geral e as de EIRs em particular (mormente
guando contam com apoio governamental) tém contribuido para o alcance de
objetivos relacionados com o desenvolvimento econémico nacional ao voltarem-se

a propria internacionalizacéo.

Do ponto de vista da promocéo do referido desenvolvimento, aqui entendido
como mudanca de um estado a outro, em que a situacdo posterior aperfeicoa a
anterior (COSTA; MELO, 1993), a internacionalizacdo da firma além de ajudar a
melhorar a qualidade de produtos e servigos, conforme ja antecipado, também
auxilia na promoc¢ao de incentivos a procura (empreendida pelas empresas) por
inovagcbes ou iniciativas inovadoras que possam agregar valor e resultar em
maiores ganhos para as organizagdes e em aumento do bem-estar da populacéo
(BADO, 2004).

Sendo assim, cada vez mais se verificam esforcos empresariais
direcionados para promover a internacionalizacao de firmas, sobretudo, por meio
da exportacdo de bens e servicos produzidos por empresas nacionais, ou por
firmas estrangeiras sediadas no pais. E, ndo obstante o carater inerente ao
fenbmeno da globalizacdo, isto €, aquele que traz “tanto integracdo quanto
desintegracdo, equalizacdo e divergéncia, criacdo e destruicdo, inclusdo e
exclusdo, oportunidades e problemas, ordem e instabilidade” (CASSIOLATO,
1999, p. 169), aos esforcos privados acrescentam-se politicas governamentais de
liberalizacdo do comércio internacional e movimentagédo de recursos (CHESNAIS,
1995). Dai o entendimento quanto a globalizacdo ser a integracdo internacional
dos mercados capaz de permitir que paises em desenvolvimento promovam a

abertura de suas economias aos investimentos estrangeiros (loc. cit.).

Ambos os esforcos (o publico e o privado), auxiliados pela difusdo de
tecnologias e pelo estabelecimento de instituicbes facilitadoras das transacodes
comerciais internacionais, intensificados com a entrada em cena da OMC
(RATTNER, 1995; CAMPOS; CANAVEZES, 2007), nos ultimos anos, tém sido

responsaveis pelo rapido crescimento do volume relativo aos negocios
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internacionais e, consequentemente, pelo aumento do numero de empresas de
pequeno e meédio porte internacionalizadas. Deve-se, portanto, a globalizacdo as
atuais facilidades que as empresas em geral encontram para iniciar o processo de

internacionalizacéo.

Por dltimo, mas ndo menos importante, a motivacdo para a consecucao
deste estudo também esta na concordancia do autor com a constatacdo que, nas
Ultimas décadas, estudos no campo da epistemologia tém dado provas que
conceitos cientificos sdo mutaveis, posto que tanto eles, quanto as teorias que
Ihes dao sustentacdo evoluem, ou seja, adquirem significados novos e
adequadamente adaptaveis as relevantes questdes em determinada ocasido ou
circunstancia (SUPRINYAK, 2007).

Retomando o foco do estudo, constata-se que as teorias tradicionais da
internacionalizacdo da firma ndo preenchem completamente as novas realidades,
sendo insuficientes para explicar o comportamento das empresas, que muda com
0 passar dos anos; logo, as teorias que buscam explicar o processo de
internacionalizacdo da empresa precisam e devem também mudar (AXINN;
MATTHYSSENS, 2001). Isso aconteceu com o Modelo de Uppsala, que,
elaborado em 1977, foi revisitado em 2009 e cujos resultados minoraram

concepcdes fortemente aceitas na versao original.

Essa maxima aplica-se a internacionalizacdo tanto de grandes empresas,
guanto de PMEs. Deve-se ainda ressaltar, que ambos os estratos empresariais
desempenham importantes papeis no desenvolvimento socioecondmico das

nacoes.

1.1 Aimportancia e a opcao pelo estrato das pequen as e médias empresas

Where are the jobs going to come from?
Small business, manufacturing and clean energy.

William Jefferson Clinton
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Para a pesquisa de campo deste estudo, optou-se por firmas pertencentes

ao estrato unificado das pequenas e meédias empresas (PMEs) devido a sua
importancia para a economia de um pais (em especial, para as economias de
industrializacdo recente — EIRs, como € o caso do Brasil, conforme ja
mencionado) e por ser esse um segmento humeroso e potencialmente promotor
de emprego, inovagdo, acumulacédo de riqueza e cujos produtos exportados, em

geral, contém alto valor agregado.

Em termos curriculares, o segmento das PMEs € parte integrante do campo
de estudo denominado empreendedorismo e o0 enquadramento da empresa nesse
estrato varia segundo a metodologia adotada, que ndo é Unica, se se considerar
os critérios utilizados nos diferentes paises. Por exemplo: nos Estados Unidos,
uma empresa com até 500 empregados pertence ao segmento PME. Porém, em
alguns setores da economia norte-americana, essa quantidade pode ser
excepcionalmente elevada e chegar até 1500 empregados, quando se trata de
refinaria de petr6leo, ou até 1000, nas empresas de asfalto e até 750
trabalhadores, em moinhos de milho etc. (FILION, 1990).

Na Unido Europeia, uma firma desse segmento deve possuir até 250
empregados; nos paises em desenvolvimento, o numero geralmente considerado
esta compreendido no intervalo entre 100 e 250 trabalhadores; em Taiwan, a
limitacdo é de até 200 funcionarios; e no Japdo e Coréia do Sul, de 300
empregados, no maximo. De maneira mais abrangente, na zona do North
American Free Trade Agreement (NAFTA) e também no Brasil, uma empresa com

até 500 trabalhadores é enquadrada no estrato de Micro, Pequenas e Médias
Empresas (MPMEs) (CAMPOS et al., 2008).

Com relacédo ao entendimento do que venha ser um pequeno negdcio, do
ponto de vista administrativo os Estados Unidos foram o primeiro pais a dar uma

definicdo a esse respeito. O critério para o enquadramento tornou-se publico por
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meio do Selective Service Act® (1948). Pela referida lei, a inclusdo de uma firma
no estrato empresarial dos pequenos negdécios impunha a empresa algumas
restricbes: (1) ndo ocupar posicdo hegemoénica em seu ramo de atividade; (2)
possuir quantidade de postos de trabalho limitada em, no maximo, 500
empregados; e (3) ser um empreendimento empresarial independente quanto a

propriedade (posse) e operacionalizagao.

Antes dessa definicdo legal, o assunto havia sido alvo de discussdo em
paises como a Inglaterra, onde, no final dos anos 1920, discutiram-se amplamente
as dificuldades enfrentadas pelas instituicbes para financiar pequenas empresas
(FILION, 1990).

Na atualidade, apesar de ndo haver um Unico critério para se estratificar
empresas por porte ou segmento, critérios existem. Por exemplo: em termos
legais, no Brasil, a Lei 11.638/2007 fornece parametros para o enquadramento de
uma empresa no segmento de grande porte: “ativo total superior a R$ 240 milhdes
ou receita bruta anual superior a R$ 300 milhdes.” Os critérios para enquadrar as
empresas nos demais estratos (micro, pequeno, médio e médio-grande) constam
da Tabela 2, adiante exposta. Todavia, mais importante do que a escolha de
critérios € o conhecimento de que motivacdes e fatos diversos impelem, por
exemplo, o segmento de PMEs a buscar novos mercados e, uma vez alcangados,
essas empresas procuram manté-los, s60 abandonando-os por razbes que
confrontem seus interesses ou por motivos que venham a |hes prejudicar, ou a

exigir-lhes esfor¢cos ndo compensatorios.

Deve-se também ao conhecimento sobre o carater empreendedor muito
presente no estrato dos pequenos negdécios a enfética afirmacédo de Scarborough
e Zimmerer (1996) feita no final do século XX, de que o mundo estava vivendo a

era do empreendedorismo e vivenciando a experiéncia de uma exploséo

® Na definicdo dada pelo Selective Service Act (1948, Section 18A) Ié-se: “... a business enterprise shall be
determined to be a ‘small business’ if:

(1) its position in trade or industry of which it is part is not dominant,

(2) the number of its employees does not exceed 500, and

(3) itis independently owned and operated...”
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guantitativa no crescimento de pequenas e médias empresas, pelo fato de que,
desde entdo, o desenvolvimento econdmico tem sido a meta principal de todas as
nacbes do mundo. E nesse ambiente, as PMEs possuem vantagens sobre as
grandes corporagfes. Isso, porque enquanto estas procuram superar a
competicdo mundial por meio de fusfes, aquisicdes, downsizing etc., aquelas séo
detentoras de vantagens competitivas, tais como: rapidez; flexibilidade; e
sensibilidade, mediante as quais conseguem satisfazer necessidades dos
mercados (SCARBOROUGH; ZIMMERER, 1996).

Nisso, ponderam os citados autores (loc. cit.), estd a razdo do continuo
crescimento numérico do segmento PME; porém, maior ainda € o aumento da
responsabilidade desse estrato empresarial para carregar a economia de um pais
nas costas. Por exemplo: na Italia, o papel das PMEs tem sido de vital importancia
para o processo de desenvolvimento do sistema produtivo da nagdo (SELLA,
2001). Ali, ainda hoje, os quase 95% de mais de quatro milhdes de firmas
existentes sdo constituidos por pequenas e médias empresas, cuja maior parcela
é formada por empresas familiares (RETE IMPRESE ITALIA, 2013).

Ora, apesar de haver um generalizado reconhecimento empirico de que
PMEs séo absorvedoras de m&o de obra devido a sua capacidade para criar
emprego e renda, que contribuem para a melhoria das condi¢cdes de vida da
populagdo e ajudam na promoc¢ado do crescimento econdémico de um pais (LALL,
2005; DE NEGRI et al.,, 2006; KATZ; BRADLEY, 2010; KIRK, 2011), sua
contribuicdo para a economia de uma nagao nao se limita ao fornecimento local de
bens e servigos e/ou a oferta de postos de trabalho, mas também em cooperar
para 0 aumento das reservas em divisas (moedas estrangeiras) da nacdo, por

meio da atividade exportadora.

Voltando a atencdo ao Brasil, por entender a importancia da atividade
exportadora da empresa para o desenvolvimento nacional, o pais tem se
preocupado em estabelecer dispositivos legais, a fim de incentivar as exportacdes

brasileiras de modo geral (Lei n® 12.597/2012) e especificamente (e.g.: Lei do Bem
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n°® 11.196/2005 - incentivo tributario). Tem também procurado incentivar a
inovacao, a pesquisa cientifica e tecnoldgica (Lei da Inovagédo n°® 10.973/2004) e,

em particular, a inovacao nas PMEs (Lei Complementar n° 123/2006).

A atencdo governamental para com as PMEs locais, isto €, o cuidado da
administracdo politica brasileira - acdes ou funcdes socioecondmicas exercidas
pelo Estado enquanto “agente ativo do desenvolvimento nacional” (SOUZA
SANTOS; RIBEIRO, 1993, p. 103) - tornou-se efetiva a partir dos anos 1960,
guando o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico (BNDE) comecou a
apoia-las. Inicialmente, por meio do programa de Financiamento a Pequena e
Média Empresa (FIPEME), que, em 1974 foi substituido pelo Programa de
Operacbes Conjuntas (POC). Esse visava a dar maior capilaridade e agilidade as
transacdes conduzidas por uma rede de agentes financeiros, com autonomia para
assumir riscos operacionais. Em 1996, foi criado o Programa de Apoio a Micro e
Pequena Empresa (PMPE), que, em comparagdo com 0s anteriores, apresentava
maiores facilidades (condicdes financeiras beneficiadas, entre as quais incluia
aumento do spread para os agentes financeiros). Também, em 1998, deu-se a
criacdo do Fundo de Garantia para a Promoc¢édo da Competitividade (FGPC) — um
Fundo de Aval para compensar o risco das operacbes dos agentes financeiros
com as micro e pequenas empresas (MPEs). E, essencialmente com relagdo a
atividade exportadora, em 1999, o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econbmico e Social (BNDES — ex-BNDE) iniciou o Programa de Incentivo,
cognominado Programa de Milhagem, para apoiar as exportagfes das PMEs, nas
fases pré e pos-embarque. (FGV, 2006?; BNDES, 2000).

N&o obstante isso, estudo elaborado pelo Sebrae em conjunto com a
Fundacdo Centro de Estudos do Comércio Exterior (Funcex) relativo as
exportacOes realizadas por pequenas empresas brasileiras entre 1998 e 2010
mostrou que o valor das vendas externas em 2010 continuou pifio (pouco mais de
US$ 2 bilhdes), apesar de 11.858 pequenos negdcios nacionais terem exportado,
naquele ano. Mesmo assim, em relagdo ao ano anterior, houve crescimento de

7,6% no valor médio exportado pelo segmento dos pequenos negdécios, mas ao
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mesmo tempo, houve reducdo de 2,7% na quantidade de exportadores desse
estrato empresarial. E, ainda comparando os dados de 2010 com os do ano
anterior, o valor médio exportado por empresas de porte médio cresceu 7,6%
(SEBRAE, 2011). O setor de produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos tem se distanciado dessa realidade, apresentando resultados positivos

e crescentes, como veremos adiante.

Porém, cabe lembrar que o grupamento preponderante no comércio exterior
brasileiro é o das micro e pequenas empresas (MPES), cuja participacdo esta em
torno de 46%. O segundo maior grupo € o das empresas de porte médio, com
participacdo de 26%. A fatia das grandes empresas, apesar de contar com menor
namero de participantes, é também de 26% e a de pessoas fisicas, de 2%
(SECEX, 2011?).

N&o obstante esse percentual de participagdo no comeércio exterior, a
guantidade de PMEs brasileiras ativas na exportacdo ainda € pequena,
considerando que o segmento das micro, pequenas e medias empresas (MPMES)
nacionais concentra 99% dos estabelecimentos legalmente abertos nos pais,
sendo responsével pela oferta de 60% dos empregos formais e que contribui com
a parcela de 20% para a formacéo do PIB nacional (PORTAL BRASIL, 2013).

Considerado um dos paises mais empreendedores do mundo pelo Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) (PORTAL BRASIL, 2013), ainda assim o Brasil
apresenta uma das menores taxas de internacionalizacdo (foco: exportacdo) de
empresas no mundo, conforme dados da mesma instituicdo (loc. cit.). E, segundo
a pesquisa (Sebrae/Funcex) retromencionada, no ano de 2010, s6 6,8% dos
pequenos negoécios brasileiros entrevistados informaram possuir importadores de
seus produtos (PORTAL BRASIL, 2013).
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1.2 O setor brasileiro de HPPC: a experiéncia expor tadora das empresas
integrantes do Beautycare Brazil e sua escolha como foco do estudo

o€ escolha do setor da industria de higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos (HPPC) como foco deste estudo deve-se, primeiramente, aos
seguintes aspectos econdmicos: de acordo com a Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - Abihpec (2010), nos
tltimos 14 anos, a industria de HPPC teve crescimento médio de 10,5% contra o
de 2,3% da industria geral e o de 2,9% do PIB total. Entre 2000 e 2009, houve
crescimento acumulado de 249,7% das exportacdes brasileiras desses produtos.
Até 2001, o setor era comercialmente deficitario, mas tornou-se superavitario a
partir de 2002 e, apesar da crise mundial de 2008 originada nos Estados Unidos,
no Brasil, o setor apresentou superavit de US$ 131 milhdes, em 2009. Demais,
entre 1994 e 2009, a geracdo de oportunidades de trabalho promovida pelo setor
de HPPC (incluidos os subsetores: industria, franquia, consultoria de venda direta

e saldo de beleza) cresceu 222,50%.

N&o obstante isso, um levantamento concluido pela Abihpec em abril de
2010 mostrou um total de 1.659 empresas atuando no setor de HPPC no pais,
sendo apenas 14 delas empresas de grande porte. Os estados de S&o Paulo e
Minas Gerais concentram a maioria das empresas exportadoras do setor e, no
mercado consumidor mundial desses produtos, o Brasil se posiciona em terceiro
lugar, com market share de 8,1%, atras dos Estados Unidos e do Jap&o. No geral,
o Brasil ocupa a primeira posicdo no mercado consumidor de desodorantes e a
segunda colocacdo nos seguintes mercados: produtos masculinos, infantis,
higiene oral, protetor solar, perfumaria e banho (BEAUTYCAREBRAZIL, 2011). No
entanto, apesar de ser um grande produtor, quando se refere a exportacdo de
produtos de HPPC, o Brasil ndo ocupa lugar de destague entre os maiores
exportadores (paises), mas apenas a 222 posicdo, atras do México, Tailandia e
india — paises em desenvolvimento (TEIXEIRA JR. et al., 20127?).

Com relacdo a pesquisa de campo deste estudo, em primeiro lugar,
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salienta-se que as empresas analisadas sdo regularmente ativas no comércio
exterior brasileiro ha pelo menos um ano; ou seja, sdo firmas que ja exportam,
direta ou indiretamente e de forma continua, produtos de sua fabricagdo para um
ou mais paises, podendo ter ou ndo escritérios ou filiais estabelecidos no

estrangeiro.

Em segundo lugar, que todas as empresas entrevistadas sdo exportadoras
de produtos de HPPC e fazem parte (ou faziam, a época em que foram
contatadas/entrevistadas) do projeto Beautycare Brazil, criado pela Associagcao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) em
parceria com a Agéncia Brasileira de Promocgéo de Exportagbes e Investimentos
(Apex-Brasil), cujo objetivo é a internacionalizacdo de marcas brasileiras de
produtos de HPPC; isto €, com o auxilio do projeto as empresas participantes
buscam iniciar, manter ou aumentar as exportacdes de seus produtos e marcas
(BEAUTYCAREBRAZIL, 2011).

E por dltimo, que, contradizendo a situacdo desfavoravel apontada no
topico precedente relativa ao desempenho exportador das PMEs brasileiras, nos
ultimos anos, as exportacdes do setor de HPPC tém apresentado crescimento
continuo, com excecdo do ano de 2009, periodo em que os reflexos da
retromencionada crise financeira mundial foram também sentidos no setor,

provocando-lhe taxa negativa de crescimento.

N&do obstante o ambiente de crise mundial e os reflexos negativos
generalizados, as empresas brasileiras fabricantes e exportadoras de produtos de
HPPC, participantes do projeto Beautycare Brazil, diferente do resultado geral do
setor, isoladamente, obtiveram bom desempenho exportador no ano de 2008 e
continuaram a apresentar taxa positiva de crescimento em 2009 (11,8%); muito
embora esse percentual esteja bem abaixo das taxas de crescimento
apresentadas no ano anterior (2008: 49,6%) e no ano posterior (2010: 30,2%),
conforme mostram os dados da Tabela 1.
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Tabela 1 - Exportacdes efetuadas pelo setor de HPPC e pelas em  presas do projeto setorial
Beautycare Brazil

EXPORTACOES
BRAZ SETOR DE HPPC (HIGIENE PESSOAL.
BEAUTYCARE ik PERFUMARIA E COSMETICOS)

AND US5'000 T CRESCIMENTD US5'000 Tt CRESCIMENTO
2004 38,30 1,4 482 835 19.9
2007 50,505 388 537 4%7 10.0
2008 75.539 49.4 447 885 20.5
200% B4 444 11.8 587 575 -73
2010 107.983 30.2 493,318 180
2011 125,183 14.7 753.562 8.7

T CRESCIMENTD MOS
ULTIMACIS & ANCS .8 848
MEDIA 75- ULTIMOCS & ANOS 22.7% 10.8%

Fonte: Abihpec/Beautycare Brazil (2012).

Essa particularidade no crescimento do setor brasileiro de HPPC, em
particular o apresentado pelas empresas integrantes do projeto Beautycare Brazil,
foi também razéo para que esse ramo de negdcio se tornasse o foco deste estudo,
0 qual concentrou a atengdo em 0s processos de internacionalizacdo das PMEs

participantes do referido projeto, conforme ja& mencionado.

O projeto Beautycare Brazil, cuja finalidade € a internacionalizacdo de
marcas brasileiras de produtos de HPPC a fim de torna-las conhecidas no
mercado internacional, teve inicio em 2001, cerca de seis anos apos a criacdo da
Abihpec, ocorrida em 1995. Ap6s uma década de sua implantacdo, o projeto
implementou uma nova estratégia de atuacdo — acdo inovadora, que consiste em
agrupar as empresas participantes em categorias ou estagios do desenvolvimento
exportador. Cada categoria requer da empresa niveis diferenciados de
competéncias necessarias em diversas areas, tais como: gestdo empresarial para
exportacdo; capacitacao técnica e ambiental; negociacdo internacional; promocéo
Internacional de exportacdes; inteligéncia e posicionamento; e promoc¢ao de
imagem (BUSINESS REVIEW, 2012?; BEAUTYCARE BRAZIL, 2012).
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1.3 Reflexdes sobre o Estudo: questionamento; objet  ivos; e justificativa.

The only fence against the world
is a thorough knowledge of it.

John Locke

?fé paises que se queixam da baixa participagdo ou do pequeno numero

de empresas locais atuando no mercado global (KOTLER, 2006). Dai muitos deles
se voltarem a promocdo da internacionalizacdo de suas empresas por meio de
incentivos e patrocinio de programas de insercdo de firmas no mercado
internacional. Isso € consequéncia de influéncia ideoldgica exercida sobre politicas
de desenvolvimento, pela qual o governo e outros atores sociais sdo convencidos
de que o desenvolvimento econdmico nacional depende da internacionalizacao da
empresa (ALBUQUERQUE LLORENS, 2001).

Em geral, os incentivos acontecem em paises desenvolvidos ou paises em
desenvolvimento sem que se considerem quaisquer restricdes a respeito do porte
das empresas, uma vez que se tem como meta principal o aumento das
exportacdes visando ao acumulo de riqueza - razdo tornada explicita no discurso
do parlamentar norte-americano John J. Lafalce, ao expor sua preocupacao
guanto ao futuro da economia dos Estados Unidos: “... [w]e can no longer rely on
big business and big government to solve our problems. More than ever, small
nl

business is the key to our nation’s future prosperity and competitiveness.
(LAFALCE, 1992, p. 82 apud SCARBOROUGH; ZIMMERER, 1996, p. 3).

O alinhamento do autor deste estudo com a concepcéao lafalciana foi uma
das motivacbes para que optasse pelo estrato empresarial das PMEs; ou seja,
coincidentemente, o autor tem o mesmo entendimento acerca da importancia

dessas empresas para a economia de um pais.

" N&o podemos mais confiar em grandes negdcios e governo para resolver os nossos problemas. Mais do que
nunca, 0s pequenos negécios sdo a chave para a futura prosperidade e competitividade de nossa nagéo.
(Traducao nossa ).
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Ademais, a construcdo do presente estudo enraizou-se a partir de
particularidades subjacentes a internacionalizacdo da empresa (em particular,
PMEs de economias de industrializacdo recente — EIRs, que, conforme ja
explicitado, € o caso do Brasil): busca expansionista por novos mercados; atitudes
ou préticas pré-internacionalizacdo; racionalidade funcional, que, segundo Weber
(1968), visa a uma expectativa de resultados bem sucedidos pela atuagdo da
empresa no mercado (return chasing); e maior competitividade

(nacional/internacional) da empresa globalizada.

Por meio da pesquisa buscou-se resposta para a seguinte questao: como
pequenas e médias empresas (PMES) brasileiras fabri  cantes de produtos de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC) se internacionalizam:

consoante um modelo especifico ou atraves de estrat  égias diferenciadas?

A questdo abriu caminho para a verificagdo acerca da existéncia (ou ndo)
de um modelo de internacionalizacdo seguido por essas PMEs, ou verificar se 0
processo de insercdo global dessas empresas tem advindo do uso eficiente de

estratégias diferenciadas para se obter sucesso no empreendimento/investimento.

Responder a questdo levantada foi o objetivo geral da pesquisa. Outro
(especifico) foi propor o uso de um modelo comportamental evolutivo de
internacionalizacdo para empresas fabricantes de produtos de HPPC (encorajado
pelo fato de que as teorias tradicionais, com o passar do tempo, deixam de
explicar completamente a realidade atual e é preciso buscar outras explicacfes),
tomando por base um modelo ja existente (Modelo de Uppsala), verificando as
similaridades e dessemelhancas entre 0os processos de insercao internacional das
firmas analisadas e confrontando-os com as caracteristicas do Modelo de

Uppsala.
Na busca por respostas, consideraram-se as seguintes premissas:

1) sob certas influéncias ideoldgicas, hd o entendimento de que o
desenvolvimento de um pais exige participacédo ativa de suas empresas
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(PMEs inclusive) no mercado de trocas internacionais (ALBUQUERQUE
LLORENS, 2001);

2) as empresas se internacionalizam por meio de comprometimentos
crescentes com os mercados externos (FORSGREN; HAGSTROM,
2005);

3) as empresas selecionam o0s mercados externos, segundo a sua
percepcao de proximidade (FORSGREN; HAGSTROM, 2005);

4) o atual ambiente de negdcios apresenta-se como uma teia de relacgoes,
ou seja, como uma rede; diferente do mercado neoclassico
caracterizado pela grande quantidade de fornecedores e clientes
atuando independentemente (JOHANSON; VALHNE; 2009); e

5) PMEs tém habilidade para inovar (CHIAO; YANG, 2011).

Partindo das premissas anteriores, objetivamente, o estudo visou a:

a) verificar a existéncia (ou ndo) de um modelo utilizado por PMEs
brasileiras fabricantes de produtos de HPPC para se internacionalizar; e
b) propor o uso de um modelo comportamental evolutivo para 0 processo
de internacionalizacdo dessas PMEs brasileiras, atrelado a medidas

capazes de torna-lo mais eficiente.

O autor tem ciéncia que pesquisas sobre PMEs ou relacionadas com
economias de industrializacdo recente (EIRs), separadamente, sdo realizadas com
certa frequéncia (CHIAO; YANG, 2011). Todavia, esta pesquisa se debruca sobre
uma problematica envolvendo, conjuntamente, PMEs de uma EIR. Sendo assim, o
estudo se justifica pelo fato de que pesquisas sobre PMEs de EIRs existem
poucas e distanciadas umas das outras (CHIAO; YANG, 2011; SENIK, 2010).

Para se ter ideia, sendo o Brasil uma economia de industrializacéo recente
(EIR) e tomando-o como exemplo, a maioria dos estudos sobre
internacionalizacdo de empresas (que ndo sao tdo numerosos) tem sido realizada

com maior frequéncia por pesquisadores localizados nas regides sul e sudeste do
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pais (ARAUJO, 2005; BARBOSA; FERREIRA, 2005; DE NEGRI et al. 2006;
REZENDE, 2002; 2004; 2006; RUIZ; HORNEAUX, 2006; STAL, 2010; HIRATUKA,
SARTI, 2011; SOUZA et al., 2012 etc.). E, de modo geral, os estudos pesquisados
sobre PMEs tratam de questdes isoladas, relativas a/ao: estratégias competitivas
e competéncias essenciais das PMEs; politica de exportacdo brasileira para as
PMEs; inovacéo; fragilidade das PMEs; apoio financeiro as PMEs; formacdo de

consorcio de exportacdo como alternativa para as PMES.

Sendo assim, ao procurar conhecer como um grupo de PMEs brasileiras
fabricantes de produtos de HPPC tém sido globalmente inseridas, a pesquisa
também visou a propor o uso de um modelo comportamental evolutivo de
internacionalizagcdo, em tese, capaz de oferecer maior eficiéncia e confiabilidade
ao fendmeno, definindo o modelo como modo oportuno® a ser utilizado para se

obter sucesso na internacionalizacdo de PMEs do mencionado ramo de negacio.

Com isso, pretende-se contribuir para o preenchimento de uma lacuna. A
contribuicdo é dada por meio da analise da maneira como tem ocorrido a inser¢cao
global de um grupo de PMEs brasileiras, fabricantes e exportadoras de produtos
de HPPC, integrantes do projeto setorial (PS) denominado Beautycare Brazil,

voltado a promocéao das exportacfes desses produtos.

Além da analise, reitera-se que a contribuicdo se da pela proposta da
utilizacdo de um modelo especifico para as empresas desse ramo de negacio.
Demais, tem-se também a convicgéo de que o estudo podera despertar reflexdes
sobre mudancas caracterizadas pela busca por inovagcdes (enquanto vantagens
competitivas) e avaliacbes apuradas acerca da validade atual da distancia
psiquica entre o pais do vendedor e os mercados-alvo e sua influéncia no
processo de internacionalizacdo da empresa, bem como estimular futuras

pesquisas a esse respeito.

8 Relativo ao latim tempore, significando “o0 momento adequado, oportuno”. O modelo proposto se restringe do
carater universal.
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1.4 Critérios para estratificacdo de empresas segun  do o tamanho e a opgéo
do estudo pela exportagdo como via de internacional izacao

Heste estudo, alguns pontos carecem ser esclarecidos. O primeiro diz

respeito ao critério para enquadramento de empresas no estrato das PMEs, o qual
considerou o numero de empregados conjugado com o faturamento da empresa,
consoante os dados da Tabela 2. Isso, porque de acordo com Viol e Rodrigues
(2000), a definicdo de “pequena” empresa € um ato discricionario, cuja
arbitrariedade acontece no corte do indicador usado para delimitar os estratos
empresariais. Demais, porque ndo ha consenso quanto a escolha de um anico
indicador. Por exemplo: no Brasil, o0 numero de trabalhadores empregados na
firma é o critério adotado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) e pelo Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), por meio da
Relacdo Anual de Informacdes Sociais (RAIS) (SEBRAE, 2011).

Por seu turno, o Estatuto MPE, o Sistema Integrado de Imposto e
Contribuicdes das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte (Simples) e
0 Mercado Comum do Sul (Mercosul) utilizam a Receita Operacional Bruta Anual
da empresa como indicador. O Mercosul vale-se ainda do Faturamento Bruto
Anual da empresa para o mesmo proposito (SEBRAE, 2011). De igual modo,
sabe-se que o numero de empregados é também o critério usual para classificar
empresas por tamanho em paises asiaticos. E esse € o0 mesmo critério adotado
pela U.S. Small Business Administration® (SBA). (CHIAO & YANG, 2011).

Segundo: apesar de existir varias maneiras (individualmente ou em
parceria) para uma empresa se internacionalizar — exportacdo, importacao, e
diferentes modos de aliagens, entre as quais se destacam 0s contratos relacionais
(e.g.: turnkey ou treinamento), os relacionamentos contratuais de medio prazo

(e.g.: licenciamento), as relacdes de cadeia de fornecimento de meédio ou longo

® Detalhes estsio especificados na Table of Small Business Size Standards Matched to North American
Industry Classification System Codes, da U. S. Small Business Administration. Disponivel em:
http://lwww.sba.gov/sites/default/files/files/size_table_07222013.pdf.
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prazo, as equity joint ventures, as fusdes, e as aquisicbes ou subsidiarias
greenfield (CONTRACTOR; LORANGE, 2002) -, cabe salientar, que, neste estudo

considerou-se exclusivamente a exportacdo (outward connections) como via de

internacionalizacdo da empresa e fez-se tal opcédo pelo seguinte motivo:

comparativamente com outros modos de insercao internacional, a exportacdo é o

caminho mais rapido e mais facil para a internacionalizacdo da empresa e isso se

deve as poucas exigéncias feitas por essa maneira de insercéo global quanto aos

recursos organizacionais e ao baixo risco negocial que ela traz em si (GAO et al.,

2009).

Tabela 2 - Critérios de estratificacdo de empresas

segundo o tamanho

Classificagao

Receita
Operacional Bruta
Anual (BNDES)

Numero de Empregados
(Sebrae)

Numero de Empregados
(Sebrae)

IndUstria/Construgao/

Comércio/Servigos

Outros
Microempresa < R$ 2,4 milhdes 0al9 0a9
Pequena empresa | > R$ 2,4 milhdes e 20 a 99 10 a 49
< R$ 16 milhdes
Média empresa | > R$ 16 milhdes e 100 a 499 50 a 99
< R$ 90 milhdes
Média-grande > R$ 90 milhdes e 100 a 499 50 a 99
empresa < R$ 300 milhdes
Grande empresa > R$ 300 milhdes mais de 500 mais de 100

Fonte: Elaboracdo do autor com base no Sebrae (2011) e BNDES (2011).
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1.5 Estrutura do estudo

‘Gom vistas no cumprimento do presente estudo, este foi dividido em 06

(seis) capitulos. No Capitulo 1 — introducéo -, aborda-se a internacionalizacdo da
firma sob uma perspectiva historica, distinguindo-a do fendmeno da globalizacéo,
conceituando-a e realcando suas potencialidades. Em seguida, faz-se uma
reflexdo sobre a importancia e contribuicdo da pequena e média empresa para o
desenvolvimento socioecondmico de um pais, explicitando outras razfes para a

escolha desse estrato empresarial como foco da pesquisa.

Ainda mantendo o caréater introdutério do capitulo, faz-se um breve relato
sobre a experiéncia exportadora do setor de HPPC e de sua escolha como objeto
da pesquisa e reflete-se sobre o estudo em si, a partir das genesiacas motivacdes
para a sua consecucao, apontando os objetivos e a justificativa do estudo. Por fim,
apontam-se: 0s critérios atuais para a estratificacdo de empresas por tamanho; a
razao para se ter optado pela exportacdo como via de internacionalizagdo da

empresa,; e a estrutura do estudo.

No Capitulo 2, apresentam-se fundamentos tedricos a respeito do tema
internacionalizacdo da empresa (inclusive do comércio internacional). E também
onde se define o Modelo de Uppsala como referencial teérico do estudo, sobre o
gual se dialoga e se tecem consideragfes sobre varios aspectos relativos ao
modelo. Sem embargo, ali se deixa clara a ingente conexidade entre comércio
internacional e internacionalizacao da firma. Em seguida, apontam-se dois tipos de
pressdo externa que sdo exercidas sobre a empresa, enquanto competidora no
mercado internacional e a racionalidade que ordinariamente impulsiona a firma
para a decisdo de se internacionalizar. Por dltimo, faz-se uma panoramica sobre

0s incentivos do governo brasileiro a exportacao.

No Capitulo 3, reflete-se sobre os procedimentos metodoldgicos utilizados

na pesquisa. Ou seja, explicam-se as seguintes op¢des: o carater exploratério do
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estudo; a conducdo da pesquisa sob a abordagem qualitativa; o estudo de casos
multiplos; o paradigma interpretativo; o modelo e a explicagdo acerca da conducédo

da andlise.

No capitulo 4, procede-se ao levantamento dos dados primarios e
secundarios a partir das entrevistas, visitas a sites e documentos de exportacéo,
ou seja, procede-se a apresentacdo e analise dos casos individualmente, ocasiao
em que se elencam as similaridades e dessemelhancas entre os processos de
internacionalizacdo das PMEs estudadas (integrantes do Beautycare Brazil), para
posterior confronto com o Modelo de Uppsala. Ainda ali, faz-se um relato sobre os
aspectos histéricos da cosmética e acerca da organizacao do setor brasileiro de
HPPC.

No Capitulo 5, discutem-se os resultados, confrontando os dados obtidos
na pesquisa de campo, apontando semelhancas e diferencas entre 0s processos
analisados. Em seguida, procede-se ao confronto das caracteristicas dos
processos de internacionalizacdo das PMEs analisadas com o Modelo de

Uppsala.

O Capitulo 6 destina-se a conclusdo do estudo, apontando-se as suas
limitagOes. Ali, apresenta-se a proposta para o uso de um modelo comportamental
evolutivo para a internacionalizagdo de PMEs brasileiras fabricantes de produtos
de HPPC. A descricdo do modelo e recomendacdes para estudos futuros sobre o
tema também constam do capitulo. Ao final, elencam-se as referéncias utilizadas

na pesquisa, 0s apéndices e 0s anexos.



41

Capitulo 2

Trade promotes
specialization, and
specialization increases
productivity. Increased
trade and higher
productivity raise living
standards for all nations.
Gradually, countries have
realized that opening up
their economies to the
global trading system is the
most secure road to
prosperity.

Samuelson & Nordhaus
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2. Fundamentos Teoricos

sAém do referencial tedrico da pesquisa — o Modelo de Uppsala -, nesta

secao, apresentam-se trés teorias (econémicas) do comércio internacional — teoria
das vantagens absolutas, teoria das vantagens comparativas e teoria das
imperfeicbes dos mercados. Em seguida, apresentam-se 0s seguintes temas:
inovacdo; pressbes externas; e racionalidade - considerados alicerces

paradigmaticos da internacionalizagdo da empresa.

A razao da escolha das trés teorias econdmicas supramencionadas ratifica
a questao ontoldgica relacionada com a construgdo do conhecimento e justifica-se
pelos seguintes fatos: (1) existéncia de conexidade entre o comércio internacional
e a internacionalizagéo da empresa (se nao houvesse aquele, ndo haveria razéo
para a ocorréncia desta); (2) no Brasil (limitagcdo espacial da pesquisa de campo),
o0 setor empresarial escolhido para este estudo é detentor de vantagens
evidenciadas por Smith (1776) - vantagens absolutas - e por Ricardo (1817) -
vantagens comparativas - e, segundo esses, os dois tipos de vantagem podem
determinar a especializagdo de um pais para a producdo seletiva de bens
(nichos); e (3) se ndo houvesse as imperfeicbes dos mercados, deixariam de
existir as referidas vantagens; consequentemente, o comércio internacional e a

internacionalizacdo da empresa perderiam a razao de existir.

Ademais, porque se tem ciéncia que o0 processo de insercao internacional
da firma comporta duas instancias principais: uma visa a atender o mercado
externo por meio de exportacdes; e a outra cuida dos investimentos diretos no
estrangeiro (instalagao de representacdes comerciais ou implantagéo de unidades
produtivas) (ALEM; CAVALCANTI, 2005).

Deixar de registrar a conexidade entre o comércio internacional e a
internacionalizacdo da firma ou de apontar alternativas para a consecucao desta

pode significar economia de espaco e tempo, porém, pode também sugerir falta de
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complexdo do raciocinio referente ao tema, pois, além das duas principais
instancias retrocitadas, tem-se conhecimento que os procedimentos relativos a
internacionalizacdo da empresa englobam tanto aspectos econdmicos, quanto
organizacionais (TREVISAN, 2009).

Quando a decisédo de internacionalizar enfatiza aspectos econdmicos, iSso
significa dizer que o foco configura um quadro, em que, primeiramente, estdo
compreendidas as l6gicas inerentes a teoria de comércio, da balanca comercial de
pagamentos (transagdes correntes: exportacdo / importacdo), ou da paridade do
poder de compra (paridade cambial). Ao contrario, quando a decisdo de
internacionalizar privilegia aspectos organizacionais ou comportamentais da
empresa, caracteriza-se outro quadro, por meio do qual se d4 maior espagco ao

poder decisoério, conforme prevé o Modelo de Uppsala (TREVISAN, 2009).

Neste estudo, optou-se pelo quadro tedrico organizacional, privilegiando
aspectos comportamentais da empresa; dai, ser o Modelo de Uppsala o seu

referencial (énfase dada a atividade exportadora).

A respeito dos dois quadros tedricos supramencionados, por um lado, cabe
lembrar que véarias teorias (e.g.: Teoria da Internalizacéo, Teoria dos Custos de
Transacdo e Paradigma Eclético) ressaltam aspectos econdmicos e tém sido
aplicadas ao processo de internacionalizacdo da firma a fim de explicar as
operacdes da producdo internacional de empresas multinacionais (EMNSs). E,
segundo essas teorias, 0 ambiente é aceito como um dado adquirido. Por outro
lado, as teorias da Escola Noérdica (e.g.: Modelo de Uppsala) ressaltam aspectos
comportamentais e, embora o Modelo de Uppsala tenha sido construido por meio
da observacdo do comportamento de empresas multinacionais, tais aspectos tém
sido amplamente aplicados para explicar o comportamento de PMEs em muitas
outras regides; nesse caso, porém, 0 ambiente assume maxima importancia na
determinacéo do comportamento empresarial (AXINN; MATTHYSSENS, 2001).

Sabe-se também, ut retro, que 0s custos inerentes as transacdes de

comércio exterior tém sido reduzidos, possibilitando a inser¢cao global de PMEs
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ndo somente mediante o uso de estratégias de exportacdo, mas inclusive pela via
do investimento direto no exterior (IDE), embora ndo tdo frequente. E desse
modo, quebra-se o paradigma ordinariamente aceito na literatura, segundo o qual
a grande empresa investe diretamente no estrangeiro, a pequena exporta e a

micro empresa limita-se a atuar no mercado doméstico (LAMIERI; LANZA, 2008).

2.1 Teorias e préticas econGmicas e administrativas sobre a
internacionalizacdo da empresa: vantagens absolutas e comparativas

The natural effort of every individual to
better his own condition, when suffered to
exert itself with freedom and security, is so
powerful a principle, that it is alone, and
without any assistance, not only capable of
carrying on the society to wealth and
prosperity, but of surmounting a hundred
impertinent obstructions with which the folly
of human laws too often incumbers its
operations.

Adam Smith

HNa histéria do pensamento econdmico, encontram-se relatos em que

tedricos mercantilistas destacavam os esforcos de um Estado para conseguir
“superdvits” comerciais (exportacées superando importacdes). Dai, um dos mais
notaveis de seus representantes — Thomas Mun (1664) — ter defendido “o
incremento dos fluxos comerciais e a importancia do comeércio internacional para a
prosperidade da nacdo” (SUPRINYAK, 2007, p. 3); logo, as exportagbes deveriam
ser incentivadas e as importa¢gdes desencorajadas — ideias disseminadas por Mun
(1664, p. 52 apud SUPRINYAK, 2007, p. 3), conforme segue:

[W]e may exchange either amongst our selves, or with strangers; if
amongst our selves, the Commonwealth cannot be enriched thereby;

for the gain of one subject is the loss of another. And if we exchange



45

with strangers, then our profit is the gain of the Commonwealth. 10

(sic).

Atualmente, Samuelson e Nordhaus (2009) afirmam, que, além das
diferenciacbes entre os paises (inclusive os gostos), a diversidade existente nas
condi¢cdes de producdo e seus custos decrescentes sao razdes pelas quais se
deve considerar um beneficio a participacéo efetiva de uma empresa no comeércio

internacional.

Assim, a motivacdo ou preocupagdo da firma com a prépria
internacionalizacdo encontra explicacbes em teorias e praticas tanto econdémicas,
guanto organizacionais. Em primeiro lugar, no pensamento do filésofo moral Adam
Smith, que, como critica a visdo mercantilista acerca do entesouramento como o
meio de promoc¢ao da riqueza do Estado, em 1776, reuniu suas idéias no livro Um
guestionamento sobre a natureza e as causas da riqueza das nagdes, ressaltando
as vantagens absolutas detidas por um pais (e a atencdo que lhes deveria ser
dispensada) para a producdo de bens e, consequentemente, para acumulacédo de

riqueza.

A busca por obtencdo de menores custos (ou maior produtividade) esta na
base da teoria das vantagens absolutas, pois, é a partir da expectativa de éxito na
reducdo de custos que se decide pela especializacdo para se produzir
determinado(s) bem(s). Dai, as idéias smithianas ressaltarem tais vantagens por
conduzirem a especializacdo para a producdo de bens a custos menores do que o
dispéndio efetuado por outros estados para produzirem 0s mesmos bens.
Reducéo essa, que Smith (1776) tributava as habilidades (inclusive tecnolégicas)

e vocagOes naturais do pais detentor das vantagens.

Para Smith (1776), ndo somente o0 estado vantajosamente produtor de

um(s) dado(s) bem(s) tiraria proveito, mas os demais paises que, em vez de

19 podemos efetuar trocas entre nos mesmos, ou com estrangeiros; se entre nés mesmos, o0 “Estado” ndo
enriquece; isso porque o ganho de alguém corresponde a perda de outro. Mas se fizermos trocas com
estrangeiros, entdo o0 nosso lucro sera o ganho do “Estado”. (Tradug&o nossa ).
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produzirem o(s) referido(s) bem(s) a custos mais elevados, passariam a importa-
lo(s) do pais que o(s) produzisse a custo mais baixo. Esse paradigma tornou-se
conhecido como Teoria das Vantagens Absolutas e por meio dela estabeleceram-

se 0s principios basicos da economia de mercado.

Partindo da concepcédo de Adam Smith, as idéias do pensamento classico
evoluiram com David Ricardo para a Teoria das Vantagens Comparativas,
abordada em sua obra intitulada Principios de Politica Econémica e Tributacéo,

publicada em 1817.

A nova teoria explicava a produgao de bens levando em consideragao o
custo de oportunidade; isto €, a eficiéncia relativa para produzi-los. A partir dai, os
ganhos oriundos do comércio internacional seriam alcancados por meio da
especializagcdo resultante do uso de vantagens comparativas ou relativas
existentes no pais onde os bens fossem produzidos. Desse modo, a Teoria das

Vantagens Comparativas passou a explicar (matematicamente'),

que a
especializacdo na producdo de certos bens pode implicar a desisténcia da
producédo de outros, os quais podem ser adquiridos vantajosamente por meio de

intercambio ou troca comercial.

Essa teoria também explica os fluxos do comércio internacional; logo,
conduz ao entendimento de que a internacionalizacdo da empresa deve-se a
existéncia de vantagens comparativas. Razao explicativa do por que das nagdes
passarem a usufrutuar mais do comércio internacional quando exportam produtos
resultantes da especializacdo advinda do uso de vantagens comparativas ou
competitivas por elas detidas e importam produtos, cuja producao lhes seja

comparativamente desvantajosa (FATEHI, 1996).

A fim de esclarecimento, também aqui se tem o seguinte juizo acerca da

relacdo de alteridade existente entre vantagem comparativa e vantagem

1 para melhor compreensdo da explicacdo matemética da Teoria das Vantagens Comparativas, ver: Teoria
classica do comeércio internacional (verséo provisoria). Disponivel em:
http://www.fep.up.pt/disciplinas/lec207/Apoio/El_Classicos.pdf.
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competitiva. O primeiro conceito, criado por Ricardo (1817), resulta da
especializacdo para se produzir um dado bem; o segundo vincula-se a construcao
de meios superiores e eficientes para a producdo do mesmo bem. Ou seja, as
vantagens comparativas resultam de condicbes “dadas”, enquanto que as
vantagens competitivas sdo “socialmente construidas” pelo uso de capacidades e

conhecimentos mais elevados (SANTOS, 2003).

No entanto, alvo de tantas loas, a especializacdo tem motivado
argumentacdes adversas ou dispares, a exemplo das apresentadas por brasileiros
e argentinos nos anos 1990, em apoio aos pros e contras o0 avanco do Mercosul.
Por um lado, o argumento era que o desenvolvimento industrial argentino poderia
ser frustrado pela especializa¢do agricola a que o pais seria levado a perseguir
por deter maior eficiéncia agropecuaria ante uma maior eficiéncia industrial
brasileira. Por outro lado, idéntico raciocinio enfatizava o impacto negativo que a
especializacdo agropecuaria argentina poderia influir na agricultura brasileira,
prejudicando principalmente a regido sul do Brasil, cujo dano ndo seria
compensado pelas exportacfes de bens nacionais industrializados (GUIMARAES,
2000).

Apesar dessas contradi¢cdes, a Teoria das Vantagens Comparativas lastreia
principios do comércio internacional, tais como aqueles em que s&o previstos
papéis diversos para a especializacdo: seja o de poder propiciar 0 aumento da
producdo, seja o de trazer mutuos beneficios, em consequéncia desse aumento.
Demais, foi a partir da teoria das vantagens comparativas que Porter (1960)
desenvolveu uma teoria acerca das vantagens competitivas pautada no
entendimento de que “[a]s empresas atingem a vantagem competitiva através das
iniciativas de inovacdo.” (PORTER, 1999, p. 174).
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2.2 Inovacao e diferenciacéo da produgédo: vantagens competitivas

%questéo relacionada com a expanséo internacional de PMEs ndo pode

ser vista dissociada do empreendedorismo, uma vez que O processo de
internacionalizacdo da empresa (mesmo quando essa passa a considerar apenas
a possibilidade de exportar) esta vinculado ao carater empreendedor de seus
dirigentes/proprietarios; ou seja, ao querer e as decisdes desses de voltar-se para
a realizacédo de combinacOes novas (inovacgdes); fato que torna importante o papel
do empreendedor para o desenvolvimento econdmico e criacdo de riqueza
(SCHUMPETER, 1982).

Ainda segundo esse autor (loc. cit.), isso se concretiza quando a ordem
econOmica existente é destruida pelo empreendedor, seja por meio da introducéo
de novos produtos e servigos e/ou exploragcdo de novos materiais e recursos, seja
pela originalidade criativa de novas formas de organizacdo, tendo como
consequéncia 0 aumento da concorréncia entre as firmas. Sendo assim, a
ocorréncia de inovacdes, ou a mera possibilidade delas ocorrerem é o que faz a

competicdo funcionar (TIGRE, 2006).

De maneira idéntica, Vanderlei e Gil (2006) chamam a atencé&o para o papel
essencial do empreendedorismo ao defini-lo como um processo, cuja inerente
dindmica é capaz de criar riqueza incremental por meio de individuos, que, com 0s
recursos disponiveis, se arriscam na producdo de bens e servigos,

comprometendo a propria carreira, assim como seus proprios ativos e tempo.

O ato de o empreendedor voltar-se a busca (interna e externa) por novas
combinac¢des ou inovacdes, o conduz a um eficiente meio de se obter vantagens
competitivas. Eis o porqué de estudos que dizem respeito a vantagens
competitivas (e.g.: TIDD et al.,1997; LUNDVALL, 2003) vincularem a obtencéo
dessas vantagens a inovacao, sendo essa entendida como mudanca promotora

de alteracbes aceleradas do ponto de vista econdmico e técnico. E, portanto, por
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meio dessas alteragfes, que se estabelecem novas tecnologias juntamente com o
crescimento do comércio internacional e consegue-se promover iniciativas
politicas de desregulacdo (LUNDVALL, 2003).

O conceito de inovacgao € entendido como dois modos de mudanca: (1) nos
produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa; e (2) na maneira como eles séo
criados e ofertados (TIDD et al.,, 1997). Esses autores (loc. cit.) entendem
inovacao como sendo um processo; isto é, opdem-se a nocdo dela ser um evento
Unico e, portanto, precisa ser tratada como tal. Também a entendem como se
tratando de um processo de risco, cuja conducdo encontra dificuldades, mas
sendo sobremaneira imperativa para a sobrevivéncia e crescimento da empresa
no mercado, visto que tal crescimento esta relacionado com a oferta de novos
produtos (SOUDER; SHERMAN, 1994 apud TIDD et al., 1997).

De acordo com Marglin (1996, p. 44), “inovacdo depende igualmente das
instituicbes econdbmicas e sociais, dos que controlam a producéo e das pressoes
de que esse controle se acompanha”. Dai, no capitalismo contemporaneo, ser
consensual e obter aceitacdo significativa no meio politico, académico e
empresarial o conceito de fator estratégico de desenvolvimento atribuido a
inovacdo (BRESCIANI, 2004). E, nesses ambientes, h4 o consenso de que a
inovacdo estd relacionada tanto ao uso de novas tecnologias, quanto ao
management, com o proposito de promover reducdo de custos com o auxilio de

fontes variadas (internas e externas).

Ainda a esse respeito, o Manual de Oslo*® ampliou o conceito de inovacao,
ou seja, além de considerar as inovacbes de produto e processo, inclui as

inovacdes organizacionais e de marketing (CAPANEMA et al., 2007). Isso, porque

12 Oslo Manual — Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data € uma publicacdo da Organisation
for Economic Co-operation and Development (OECD), cujo escopo € “orientar e padronizar conceitos,
metodologias e construcéo de estatisticas e indicadores de pesquisa de P&D de paises industrializados.” Para
maiores detalhes, ver a 32 edicdo do Manual (2005) em meio eletrdnico. Disponivel em:
<http://www.mct.gov.br/upd_blob/0005/5068.pdf >.
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[...] segundo o Manual de Oslo, uma simples troca de embalagem
que traga ao produto nova funcionalidade pode ser considerada
inovacdo de produto. Ainda que um novo design de embalagem néo
confira a um produto novas funcionalidades ou utilidades, poder-se-
ia caracterizar a mudangca como uma inovagdo de marketing. A
introducdo de novos canais de venda, bem como novas técnicas de
promocao, também sdo caracterizadas como inovacdes de
marketing. (CAPANEMA et al., 2007, p. 146).

De acordo com Tigre (2006), as principais fontes internas de inovacgao
advém do investimento em P&D, do aprendizado gradual obtido através da busca
por melhorias, da engenharia reversa utilizada para copiar produtos pioneiros e da
experiéncia e programas envolvendo qualidade. E as fontes externas sao: Internet
(busca em sites especializados); participacdo em eventos especializados;
consultorias; parcerias com instituicbes especializadas como universidades e
centros de pesquisas etc. A partir dessas fontes, as empresas podem desenvolver
inovacdes incrementais por meio de processo de aprendizagem em suas
realizacbes cotidianas ou, de maneira descontinua, fazer medrar inovacdes
radicais - fruto da atividade de P&D, induzida pela demanda do consumidor
(demand-pull), ou pelos avancos cientificos e tecnologicos (technology push), ou
ainda, pela cooperacao interempresarial focada na inovacao (networking model)
(TIGRE, 2006).

A inovagdo ndo esta limitada a grandes empresas. Assim como as
empresas multinacionais (EMNs), PMEs também podem inovar e obter bons
resultados mediante a pratica de atividades inovadoras, buscando diferenciar a
producdo (inovacdo de produto) e/ou reduzirem custos e melhorar a producdo
(inovacédo de processo). Isso, porque a inovagcao (de produto ou de processo)
pode trazer maiores ganhos para empresas inovadoras (KOTABE et al., 2002).
Além disso, a atividade em P&D desenvolvida por PMEs implica uma relagéo
positiva com o seu desempenho (incluindo a atividade exportadora) e isso se deve
ao conhecimento/entendimento de que PMEs que investem mais pesadamente
em P&D obtém maiores ganhos em lucratividade (CHIAO & YANG, 2011).
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Ainda segundo Tidd e outros (1997), pesquisas com empresas de pequeno
e medio porte, realizadas nas décadas anteriores (e inclusive) a de 1990,
enfatizam propensé&o ordinaria direcionada para a adocdo de inovacéo de produto
mais do que inovacgdo de processo. E, segundo esses autores (loc. cit.), as PMEs
também evitam producdo destinada a mercados de massa, mas voltam a atencéo
para mercados de nichos de produtos e, para poder atender os mercados, isto &,
satisfazer-lhes as demandas, o caminho tem sido a formacdo de parcerias e
aliancas com organizacdes externas. E isso também é inovacao, ou seja, inovacao
organizacional (TIGRE, 2006).

Quando, porém, a discussao sobre 0 assunto se restringe ao Brasil, grosso
modo, aponta-se que a menor das inovacdes realizadas por empresas brasileiras
€ a inovacao de produto, mesmo sabendo que a inovagao de processo, demais de
outros passos por ela exigidos, inclui a aquisicAo de equipamentos
tecnologicamente mais avangados, que mudam tecnicamente o atual processo de
producdo da empresa (DE NEGRI et al., 2006). Contudo, cabe a ressalva feita por
Tidd e outros (1997) quanto a falta de garantia para o sucesso empresarial, pelo
simples fato da empresa ter se voltado a busca por novas tecnologias/inovagdes
para satisfazer necessidades, mesmo havendo o entendimento de que essas sdo
portadoras de vantagens competitivas e que oferecem defesas para a manutencao
de posicbes estratégicas. Portanto, apenas a utilizagdo de novas

tecnologias/inovagdes ndo garante o sucesso da internacionalizagdo da empresa.

Devido a esse entendimento, Tidd e outros (1997) afirmam que a tendéncia
a formacéao de aliancas ou colaboragdes deve ser considerada quando a empresa
pretende enveredar no desenvolvimento de novas tecnologias, novos produtos e
processos. E, relativamente aos possiveis tipos de colaboracdo que podem ser
incluidos em o planejamento estratégico da empresa, esses autores (loc. cit.)
apontam o0s seguintes (alguns ja antes mencionados): aliancas estratégicas;

consorcios; joint ventures; licenciamento de tecnologia; e subcontratacéo.
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A empresa exportadora, como a propria denominacéo indica, destina pelo
menos parte de sua produgdo ao mercado externo. A exportacdo de um
determinado produto constitui-se em uma forma de prolongar sua permanéncia no
mercado, isto &, de prolongar seu ciclo de vida (VERNON, 1979). Demais, €
necessario que a producdo destinada ao exterior procure diferenciar-se de
produtos concorrentes ou bens similares existentes nos mercados. A razdo disso
deve-se, segundo Fatehi (1996), porque o ciclo de vida dos produtos tem sido
encurtado por causa da constante utilizacdo de tecnologias mais avangadas, 0

gue os tornam (ou a maioria deles) obsoletos muito rapidamente.

Quando a empresa transfere a producdo para outro pais (ocasido em que
ela passa a sofrer ali o 6nus de ser estrangeira - liability of foreignness), o caminho
para conquistar e manter a demanda de mercados externos e prolongar o ciclo de
vida de seus produtos esta em diferenciad-los de bens similares produzidos ou
negociados localmente. Esse fato tem sua légica, uma vez que a evolucao
tecnologica tem acelerado o ciclo de vida dos produtos. Destarte, a maioria deles
(reitera-se) se torna obsoleta, alguns anos apés a introducdo. Além disso, o
mundo tornou-se um mercado integrado que requer customizagdo em massa de

produtos para atender as necessidades individuais (FATEHI, 1996).

Nesse sentido, Tidd e outros (1997) afirmam que a diferenciagao do produto
€ uma maneira eficiente para a empresa enfrentar a competicdo de mercado,
especialmente quando a tecnologia utilizada pelos concorrentes, nos mais
diversos mercados, é similar. Nesse caso, a diferenciacdo do produto, além de se
tornar uma estratégia competitiva, passa a ser meio de mensuracdo do grau de

distingdo entre os competidores dentro de um mercado especifico.

A diferenciacdo de produtos e marcas parece ser a vantagem competitiva
usualmente utilizada no processo de internacionalizagdo, uma vez que raramente
essa vantagem para as PMEs resulta de economias de escala, ou da oferta da
producdo a precos abaixo dos praticados pelos concorrentes. Portanto, ndo

importa 0 pais em que os bens sdo produzidos ou ofertados, quando os
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competidores fazem uso de tecnologias semelhantes, a diferenciacdo entre os
produtos e marcas € o que os distingue uns dos outros e possibilita a mensuracao

de tal distingao.

Ha duas maneiras basicas para se promover a diferenciacdo da producéao:
(1) por meio de inovacéo; e (2) pelo uso de know-how. Entende-se por know-how
a capacidade e os recursos detidos particularmente por uma firma, sendo esses a
origem da vantagem competitiva. Tal entendimento tem sido enfatizado pelos
proponentes da resource-based view — RBV (DYER; SINGH, 1998).

Ora, enquanto por um lado, a inovacdo perde o carater de vantagem
competitiva com o passar do tempo, isto é, a medida que passa a ser copiada; por
outro lado, o know-how, por ser uma capacidade ou um conhecimento particular e
mais dificil de ser imitado, até pode conduzir a empresa a uma posi¢cao de

monopolio, preservando a vantagem competitiva.

Dois s&o os tipos de diferenciacdo de produtos: vertical e horizontal. Diz-se
gue a diferenciacdo é vertical quando ela se reflete na qualidade do produto
(CHAMBERLIN, 1933) e horizontal, quando a diferenciacdo se relaciona com a
capacidade dos produtos para satisfazer necessidades (LANCASTER, 1978).

Certamente, a busca da empresa por novas tecnologias/inovagdes com
vistas ao prolongamento do ciclo de vida do produto também visa a atender duas
pressdes inerentes ao processo de internacionalizacdo da firma: por um lado,
pressdes para minimizar custos unitarios; por outro lado, pressdes para diferenciar
a oferta de produtos e/ou a estratégia de marketing, a fim de adequa-los ao gosto

dos mercados externos (HILL, 2010).

Inovar ou ndo inovar ndo € mais uma questdo opcional para a empresa
(seja ela de porte grande, médio ou pequeno) questionar a decisdo entre os prés e
0s contras dessa acdo, mas trata-se de questdo decisiva para sua sobrevivéncia.
Até porque, “na verdade, a capacidade de inovar ndo € privilégio de alguns

iluminados, podendo manifestar-se de varias maneiras e nos mais diversos
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contextos” (SMRECSANYI, 2002, p. 201), sendo a prética e o uso de inovacées de
forma continuada o que leva a empresa a diferenciar a producéo, tornando-se um

fator que pode implicar o sucesso da propria internacionalizacao.

Porter (1990; 1999) concorda com a ideia de que inovacbes podem ser
imitadas, razdo porque a empresa lider de um setor precisa desenvolver
inovacdes continuadamente para manter-se na dianteira de seus rivais, tendo
sempre presente que

A diferenciacdo de produtos exige intensa atividade de P&D, agbes
de inteligéncia competitiva / inteligéncia tecnol6gica, colaboragéo
com universidades e institutos de pesquisa, protecdo de patentes e
recursos humanos qualificados, configurando uma estratégia
tecnoldgica ofensiva, cujo objetivo é alcancar a lideranca técnica e
de mercado, antecipando-se aos concorrentes na introducdo de
novos produtos. (STAL, 2010, p. 125).

7

Cabe finalmente lembrar, que, um pais é mais ou menos competitivo a
depender da capacidade de sua indUstria para inovar e promover melhorias. Pois,
para conquistar vantagens frente aos melhores concorrentes mundiais, as
empresas precisam enfrentar e superar pressdes e desafios. Contribuem para o
alcance de posicionamento superior 0s seguintes fatores: ameaca de rivais
domeésticos poderosos; grupo de fornecedores nacionais agressivos; e clientela
local exigente (PORTER, 1999).

Outro embasamento tedrico, de cunho econdémico, a dar sustentacdo a
motivagdo da empresa para a propria internacionalizacdo é conhecido como
Teoria dos Mercados Imperfeitos ou das Imperfeicbes dos Mercados, a ser tratada

no proximo tépico.
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2.3 Imperfeicbes dos mercados

© comportamento da empresa voltado & decisdo de se internacionalizar,

em parte, deve-se ao conhecimento acerca das imperfeicbes dos mercados e do
seu aproveitamento, pelo qual a empresa se empreende na busca ou construgao

de oportunidades negociais para inserir-se em diferentes mercados.

Na Teoria dos Mercados Imperfeitos fundamenta-se a existéncia da
variedade de producdo nos diversos paises, calcada em disponibilidade
vantajosa e no uso eficiente dos recursos de que eles dispdem e que, ndo sendo
facilmente transferiveis, determinam a competéncia de cada pais (LALL, 2005).
Quanto ao aproveitamento da disponibilidade dos recursos nao transferiveis,
sabe-se que esses podem promover a expansdo da producgdo e a reducdo dos
custos para produzir. E isso propicia a exportacdo e a demanda externa da

producdo.

Madura (2011) resume a Teoria dos Mercados Imperfeitos ao afirmar que,
se 0os mercados fossem perfeitos, os fatores de producdo (exceto terra) seriam
moveis e livremente transferiveis, pois a mobilidade irrestrita de fatores cria
igualdade nos custos e retornos e retira a vantagem comparativa dos custos e a
justificativa para o comeércio e investimentos internacionais. No entanto, esse
autor (loc. cit.) acrescenta que o mundo real sofre de condi¢cdes de mercado
imperfeitas; dai, serem os fatores de producdo um tanto iméveis e, uma vez que
0s mercados sao "imperfeitos" no que tange aos varios recursos utilizados na
producdo, as empresas muitas vezes se capitalizam com recursos de um pais
estrangeiro. Sendo assim, mercados imperfeitos fornecem um incentivo para as

empresas ir a procura de oportunidades no exterior.

Tem-se ciéncia de que os fundamentos da teoria dos mercados imperfeitos
nao respondem satisfatoriamente questdes que persistem desde a época de
Ricardo: “porgue os paises trocam mercadorias?” ou “quais sdo os efeitos do
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comercio internacional?” E isso tem sido assim porque, sendo ela uma teoria
convencional, explica o comércio internacional baseada apenas nas diferencas
entre os paises, especialmente as diferencas relacionadas com as relativas
dotacdes dos fatores de producdo (HELPMAN; KRUGMAN, 1985).

Para Seabra (2002,p. 6-7), todavia, sdo as imperfeicdes dos mercados que
criam “vantagens [...] a nivel comercial, tecnoldégico, ou outros, [...] permitindo
assim a sua exploragdo em mercados externos”. No entanto, por tratar-se de
acao dispendiosa, a empresa sO decide investir no exterior quando, além de
deter posicao de lideranca, as possibilidades de elevar esse posicionamento
estdo esgotadas no mercado doméstico. E, nesse caso, 0s custos de transacao
precisam ser avaliados (ZHAO; DECKER, 2004).

No entanto, para Helpman e Krugman (loc. cit.) ha outras razdes™® (ndo
apreciadas neste estudo por ndo serem seu foco especifico), que explicam
melhor importantes aspectos da economia internacional, e.g.: 0s retornos
crescentes. Na verdade, nessa breve abordagem sobre a teoria dos mercados
imperfeitos, o que vale ser ressaltado sdo a importancia e a consequéncia que

Ihe séo atribuidas por ambos os autores (loc. cit.):

[...] Even if differences in factors rewards and technology do not
create an incentive for specialization and trade, the advantages of
large-scale production will still lead countries to specialize and trade
with one another. [...] Finally, the experience of trade liberalizations
that produce all-round gains without significant resource reallocation
is not all paradoxical in a world characterized by increasing returns,
where intraindustry specialization and trade may produce gains in
efficiency through an increased scale of production.14 (HELPMAN;
KRUGMAN, 1985, p. 3-4).

3 para aprofundamento acerca das raz8es apontadas, ver: HELPMAN, E.; KRUGMAN, P. R. Market Structure
and Foreign Trade: Increasing Returns, Imperfect Competition and the International Economy. Cambridge:
M.L.T, 1985.

* Mesmo se as diferencas nos fatores de recompensas e de tecnologia ndo criarem um incentivo a
especializagdo e ao comércio internacional, as vantagens da producdo em larga escala ainda assim
conduzirdo os paises a especializagdo e as trocas uns com os outros. [...] Finalmente, a experiéncia com
liberalizagbes do comércio internacional produtoras de multiplos ganhos sem alocacdo significativa de
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Demais, as imperfeicbes dos mercados sdo responsaveis pela criagdo de
vantagens em niveis distintos. Essas vantagens, por sua vez, estimulam a

empresa a perseguir resultados cada vez maiores.

Destarte, cabe ressaltar que as imperfeicdbes dos mercados, isolada ou
associada a outras teorias, implicam acbes comportamentais mais sofisticadas e
arriscadas, que sdo assumidas pela empresa visando ao cumprimento da deciséo
de se internacionalizar. A apreciagdo (interpretacdo) desses comportamentos
organizacionais tem resultado na elaboragdo de outras teorias da
internacionalizacao da firma, a exemplo da teoria do poder de mercado (HYMER,
1960; 1983), teoria da internalizacdo (COASE, 1937; BUCKLEY; CASSON, 1976;
1979; KRUGMAN; 1985), teoria dos custos de transacdo (COASE, 1937;
WILLIAMSON, 1979, 1981), paradigma eclético (DUNNING, 1988) e teoria do ciclo
de vida do produto (VERNON, 1966; ADLER; GHADAR, 1990), cuja aplicabilidade
pratica se da em processos de insercdo global de grandes empresas
(multinacionais ou transnacionais). Fogem, portanto, do escopo deste estudo, cujo
foco sdo empresas de pequeno e médio porte. No entanto, essas teorias constam
do Quadro 1, apenas com o fito de mostrar diferentes vias ou possibilidades para
a ocorréncia da insercao internacional da empresa e, a0 mesmo tempo, ressaltar
guao ou quantos possiveis beneficios o fendbmeno da internacionalizacdo pode
trazer as empresas em geral (HYMER, 1976; VERNON, 1966). Também, porque
essas teorias privilegiam aspectos econdémicos relacionados com o fenémeno da
internacionalizacdo da firma e, desse modo, contrastam com 0s aspectos
comportamentais privilegiados no Modelo de Uppsala, que também sdo o

propdsito desta pesquisa, conforme mengao anterior.

Ora, diante de um cenario em que se preveem modos diversos de
internacionalizacdo da empresa, eis que surge um modelo tentando sistematizar
as condi¢bes do processo de insercdo global da firma — o Modelo de Uppsala.

Nele (reitera-se), o foco recai no processo decisoério, resultante de aspectos

recursos ndo é absolutamente paradoxal em um mundo caracterizado por retornos crescentes, onde a
especializagdo intraindustria e o comércio internacional podem produzir ganhos em eficiéncia através de um
aumento na escala de produc¢édo. (Traducao nossa ).
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comportamentais da empresa. Sendo assim, o Modelo de Uppsala enfatiza a
influéncia do conjunto das decisfGes incrementais tomadas pela empresa, bem
como a importancia da participagéo da firma em redes (networking) para se obter

éxito no processo de internacionalizacéo.

2.4 Referencial Teérico: Modelo de Uppsala

Neste topico sdo apresentadas caracteristicas do Modelo de Uppsala,

defesas ou concordancias (constatacdo de caracteristicas) e criticas de
pesquisadores ao modelo e a consequente “revisita” (pés-critica) feita pelos
proprios autores ao modelo e o que dela resultou. Diferentemente das demais
teorias aqui mencionadas, cujos fatores privilegiados tém o foco direcionado para
aspectos econdmicos, o Modelo de Uppsala privilegia aspectos comportamentais
na gestdo da empresa. Dai, a condicdo de referencial tedrico que este estudo lhe

confere.

2.4.1 Modelo de Uppsala: caracteristicas originais

© modelo de Uppsala assenta-se basicamente em decises da firma

ligadas ao seu comprometimento com os mercados e no conhecimento proprio de
suas atividades cotidianas e dos mercados-alvo. Entende-se por
comprometimento a quantidade de recursos e o grau de interesse que a firma tem
com relacdo a determinado mercado, no qual pretende se inserir (JOHANSON,;
VALHNE, 1977).

Ao analisar a internacionalizacdo de quatro empresas escandinavas do
ramo de engenharia — Atlas Copco, Facit, Sandvik e Volvo —, tendo anteriormente
analisado a expansdo global de uma empresa do ramo farmacéutico — a
Pharmacia -, Johanson e Vahlne (1977) constataram que o0s processos de

internacionalizacdo dessas firmas aconteceram de modo incremental, mas sem
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definir o grau de rigidez no desenrolar do comportamento. Dai, a impossibilidade
de se estabelecer uma espécie de padrdo. Verificaram também, que a questao
relacionada com as etapas incrementais advinha do aprendizado adquirido pelas
empresas de como se relacionarem com 0s mercados externos para 0S quais
pretendiam e passaram a exportar ou até para onde transferiram a producao,

comprometendo-se com o(s) novo(s) mercado(s).

Esses autores (loc. cit.) ligaram o mecanismo basico da internacionalizacao
previsto no modelo — gradualismo ou processo incremental - a aspectos
circunstanciais (state aspects) e mutaveis (change aspects) envolvidos no
processo. Os primeiros aspectos sdo o conhecimento das operacdoes e dos
mercados estrangeiros (market knowledge) e os recursos comprometidos com
esses mercados (market commitment). Os aspectos mutaveis referem-se as
decisdes para comprometer recursos e o desempenho corrente das atividades do
negocio da empresa. Os primeiros aspectos influenciam os segundos, que, por
seu turno, influenciam os primeiros (JOHANSON; VALHNE, 1977).

Originalmente, o Modelo de Uppsala evidenciava algumas caracteristicas
determinantes para o desenvolvimento do processo de internacionalizacdo da

firma, com as quais outros pesquisadores concordam ou comprovaram, tais como:

a empresa se internacionaliza mediante processo lastreado na aprendizagem
sobre 0s mercados estrangeiros (TREVISAN, 2008) e mediante
comprometimentos crescentes com esses mercados (FORSGREN; HAGSTROM,
2005), sendo a falta de conhecimento um empecilho a internacionalizacao
(JOHANSON; VALHNE, 1977);

a empresa escolhe os novos mercados de modo sequencial e de acordo com a
percepcdo de proximidade deles com o seu mercado doméstico (FORSGREN,;
HAGSTROM, 2005); e

a utilizacdo de uma abordagem evolutiva no processo de internacionalizacdo
reduz os riscos da empresa (JOHANSON; VALHNE, 1977; HANSSON et al.,
2004).
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De acordo com o Modelo de Uppsala, os estagios ou cadeia de
estabelecimento (establishment chain) desse aprendizado séo iniciados a partir de
exportacGes esporadicas (no regular export), progredindo para exportacdes mais
frequentes agenciadas por representantes independentes (independent
representatives), que procuram compradores externos para os produtos das
empresas por eles representadas. Num terceiro estagio, a empresa exportadora
abre seu préprio escritério comercial (sales subsidiary), em um ou em Varios
paises estrangeiros. E a Uultima etapa do processo incremental — producdo
(production) -, nem sempre utilizada por todas as exportadoras, mas por um
namero limitado delas, fica determinada quando a empresa decide implantar
unidade(s) produtiva(s) em outro(s) pais(s) (JOHANSON; VALHNE, 1977).

2.4.2 Distancia psiquica e outras constatacdes empi  ricas de caracteristicas
do Modelo de Uppsala

Cutros pesquisadores confirmaram caracteristicas do Modelo de Uppsala.

Por exemplo, Larimo (2003), que, ao estudar o processo de internacionalizagdo de
duas empresas finlandesas, apontou uma sequéncia semelhante a verificada por
Johanson e Vahlne (1977) no desenvolvimento desse processo e sintetizou-a da
seguinte forma: (1) as empresas adquirem experiéncia no mercado domeéstico
antes de partirem em busca de mercados externos; (2) iniciam operacdes
internacionais com paises mais préximos do ponto de vista cultural e geografico
para, em passos subsequentes, se envolverem em operagdes externas com
paises cultural e geograficamente mais distantes; e (3) passam a fazer,
primeiramente, uso de exportacao tradicional para, em seguida, se movimentarem
de forma gradual por meio do uso de outros modos operacionais mais intensos e

exigentes, como o estabelecimento de subsidiarias de vendas (LARIMO, 2003).

Ainda, segundo Larimo (loc. cit.), é possivel para uma empresa comecar
suas vendas externas a partir de exportacdes esporadicas e depois evoluir para

exportacdes regulares. Essa é uma constatacao verificada anteriormente pelos
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autores do Modelo de Uppsala, segundo o0s quais o0 processo de
internacionalizacdo (ut supra) é entendido como uma via de investimentos
incrementais a influenciar a decisdo da empresa dirigida a propria
internacionalizac&o, cujo curso pode partir do agenciamento internacional para o
exercicio de atividade exportadora direta e dessa prosseguir, podendo até chegar
ao estabelecimento de subsidiarias no exterior, visando a: ampliacdo de canais de
exportacdo; producdo menos refinada; e montagem simplificada, além de outros
passos envolvendo integracdo plena com base no crescimento do mercado e
capacidade para aprender com e nos novos mercados (JOHANSON; VAHLNE,
1977: LARIMO, 2003).

Corrobora com essa rationale a anéalise de Chiao e Yang (2011) a respeito
da sigmoide proposta por varios pesquisadores para definir a relacdo entre
internacionalizacdo e o desempenho da empresa. O percurso da sigméide é
dividido em quatro estagios (preliminary stage, early stage, mid-stage e late
stage), caracterizado pela alternancia na inclinagdo da curva:
positiva->negativa—>positiva->negativa (nessa sequéncia a partir do primeiro

estagio, devido a fatores que ocorrem em cada um deles).

Os dois autores (loc. cit.) concluiram, que, em economias de
industrializacdo recente (EIRs), PMEs internacionalizadas cedo cobrem apenas
os dois primeiros estagios da sigméide, os quais focam, respectivamente, a
exportacdo indireta (estagio I, onde a inclinagdo da curva é positiva devido aos
beneficios inerentes a exportagéo indireta) e exportacdo direta (estagio Il, com
inclinagcdo negativa da curva, em consequéncia dos custos de: comunicagao e
coordenacdo da exportacdo direta; sujeicdo a suscetibilidades por ser a firma
uma estrangeira atuando em mercados externos — liability of foreignness;
aprendizagem inicial sobre custos de IDE; insuficientes economias de escala; e

elevagéo dos custos devido a mudanca no modo de internacionalizacao).
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Valorizada no processo de internacionalizacédo, para Johanson e Vahlne
(1977), distancia psiquica™ é o conjunto de fatores que dificultam o entendimento
dos mercados estrangeiros, mas ao mesmo tempo possibilitam indicar menor ou
maior proximidade entre os mercados externos e o mercado doméstico. A
distancia psiquica é ressaltada na versao original do Modelo de Uppsala (1977)
em seus varios aspectos (fatores): culturais; proximidade geografica entre o pais
exportador e o importador; religiosos; comércio pré-existente; linguisticos;

relacdes diplomaticas; origem da populagéo; heranca de colonizacéo etc.

(Cabe lembrar que as empresas analisadas pelos autores do Modelo de
Uppsala (1997) e também por Larimo (2003) estdo domiciliadas na Europa, onde
as circunstancias de mercado, de posicionamento geografico, de consumo e
econdmico-financeiras sdo diferentes das encontradas no Brasil, América do Sul

e América Latina, em geral.)

Esses fatores respaldam a escolha da firma por paises compradores de
seus produtos, ou do destino para onde pretende transferir a produgéo, estando
ciente de que menores distancias favorecem as decisdes. Todavia, segundo
Hemais e Hilal (2004), o desconhecimento de outros mercados pela falta de
informacédo pode instaurar o processo de internacionalizacdo gradual da empresa
para mercados “distantes”. Aqui se tem uma primeira divergéncia ou leve

discordancia do Modelo de Uppsala; outras seréo inframencionadas.

Essa distancia tem quatro dimensdes: (1) cultural; (2) administrativa; (3)
geogréfica; (4) e econdmica (CAGE) e a falta de apurada avaliagdo dessas
dimensdes pode custar o insucesso da entrada da empresa em um mercado

especifico, afirma Ghemawat (2001). Isso porgque, para esse autor e conforme

% outras definicbes de distancia psiquica sdo: “the extent to which top-management perceives the degree to
which a set of factors prevents or disturbs information flow between firms and foreign markets " (KUO; FANG,
2009, p. 87); “factors preventing or disturbing firm learning about and understanding of a foreign environment”
(NORDSTROM; VALHNE, 1994, p. 42); “a firm’s degree of uncertainty about a foreign market resulting from
cultural differences and other business difficulties that present barriers to learning about the market and
operating there.” (O’ GRADY; LANE, 1996, p. 330): “a consequence of a number of inter-related factors, of
which, perception is a major determinant” (SWIFT, 1999, p. 182); “the distance between the home market and
a foreign market, resulting from the perception of both cultural and business differences” (EVANS; MAVONDO,
2002, p. 517).
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prevé o Modelo de Uppsala, exportacdes para paises psiquicamente proximos

garantem mais o0 sucesso da expansao global da empresa.

Portanto, contrariando os defensores do esmaecimento da importancia da
distancia psiquica para o processo de internacionalizacdo da empresa devido ao
fendbmeno da globalizacdo e avanco das tecnologias de informagcdo, Ghemawat

(2001, p. 138) se posiciona enfaticamente a seu favor:

Much has been made of the death of distance in recent years. It's
been argued that information technologies and, in particular, global
communications are shrinking the world, turning it into a small and
relatively homogeneous place. But when it comes to business, that’s
not only an incorrect assumption, it's a dangerous one. Distance still
matters, and companies must explicitly and thoroughly account for it

when they make decisions about global expansion.®

Para Porter (1999), a geracdo e a manutencdo da vantagem competitiva
acontecem por meio de um processo localizado. J& o0 sucesso competitivo advém
da contribuicdo das diferencas nos valores nacionais apresentadas por fatores,

tais como: cultura; estruturas econémicas; instituicoes; e historia.

Reforgcando esse argumento, ao se referir ao modelo “diamante” proposto
por Porter (1999) como meio determinante de vantagem local, Kuo e Fang (2009)
mencionam a “coisa local” (local thing, conforme a prépria colocacdo de Porter)
como sendo um fator de suma importancia para a empresa competir globalmente.
Porém, também chamam a atencé&o para a idéntica importancia da qual a distancia
psiquica é detentora, ou seja, se a localizacdo (ou posicionamento) do pais

anfitrido ainda é significativa, do mesmo modo é a distancia entre o pais de origem

'® Muito tem sido dito acerca da morte da distancia nos ultimos anos. Argumenta-se que as tecnologias da
informagao e, em particular, as comunicag8es globais estdo fazendo o mundo encolher, tornando-o um lugar
pequeno e relativamente homogéneo. Todavia, no que diz respeito a negdécios, isso ndo é apenas uma
suposicao incorreta, mas perigosa. A distancia ainda significa muito, e as empresas precisam, explicita e
radicalmente, se preocupar com ela quando tomam decisdes relacionadas com a expanséao global. (Tradugao
nossa).
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da empresa e o pais anfitrido (mercado externo) para 0 processo de
internacionalizac&o da firma (KUO; FANG, 2009).

Ainda com relacdo a distancia psiquica, Chiao e Yang (2011) informam que
a exportacdo para uma variedade de mercados gera varios beneficios para a firma
e um deles é a possibilidade da empresa aumentar o escopo de seus mercados,
atingindo economias de escala para seus produtos. E isso acontece quando a

empresa passa a focar segmentos de clientes semelhantes em varios paises.

Ao assumir tal postura, a empresa pode alavancar suas experiéncias
internacionais de um mercado para outro, quando esses sao econdmica e
culturalmente semelhantes (CHIAO; YANG, 2011). A exportacdo é, portanto, um
meio menos dispendioso para se desenvolver mercados e ainda ajuda determinar
0 tamanho e a natureza de cada um deles (JOHANSON; VALHNE, 1977).

Complementando dados sobre a concordancia parcial ou total de outros
estudiosos com caracteristicas do Modelo de Uppsala, vale destacar as seguintes
informacgbes relativas a internacionalizacdo de PMEs norte-americanas e
chinesas'’. Com relacdo as primeiras empresas, de acordo com Rowden (2001),
algumas delas se inserem globalmente seguindo um processo incremental a partir
da importacdo indireta, podendo chegar, em alguns casos, a se tornarem
empresas transhacionais. Outras queimam estagios (leapfrogging) por
entenderem, que, para manter a competitividade precisam buscar no exterior ndo
apenas mercados potenciais, mas também fontes de méo de obra e de matéria
prima de alta qualidade, porém, mais baratas (ROWDEN, 2001). Nessa hipétese,
0 processo de internacionalizagéo da firma se distancia do previsto pelo Modelo

de Uppsala.

Com relacdo as empresas chinesas, a Touwai China Newsletter (2006)
infforma que o modo mais eficiente utilizado por PMEs chinesas para se
internacionalizar tem sido o acesso a redes (networks) estrangeiras de distribuicdo

o Segundo a Touwai China Newsletter, Fall 2006, v. 1 (2), o nimero de PMEs chinesas era 776.600, no
primeiro semestre/2006 (dados mais atualizados ndo foram encontrados).
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e vendas, sendo essa a via utilizada principalmente por fabricantes de produtos de
alta tecnologia detentoras de patentes chinesas, que exportam para os Estados
Unidos. Nesse caso, 0 processo de insercdo global da empresa foge das

caracteristicas-chave originais do Modelo de Uppsala.

Outro motivo que leva as PMEs chinesas a vender para o exterior S80 0s
incentivos financeiros governamentais dados para esse fim, cujo total de
empréstimos concedidos no primeiro semestre de 2006 atingiu um montante
equivalente a US$ 326 bilhdes (TOUWAI CHINA NEWSLETTER, 2006) e,
segundo o site UHy - The network for doing business (2013), as PMEs contribuem
com 60% da producéo industrial chinesa e criam 80% dos postos de trabalho na
China. Por seu turno, as PMEs norte-americanas contam com 0 apoio
governamental primordialmente através de duas instituicbes, cujo fomento a
internacionalizacédo da firma nacional € uma das fungdes principais: a U.S. Small

Business Association e o Export-Import Bank (Exim Bank).

2.4.3 Discordancias e criticas ao Modelo de  Uppsala

%pesar das constatacbes empiricas do Modelo de Uppsala quanto ao

modo incremental seguido no decorrer do processo de internacionalizacdo das
empresas entdo analisadas, o modelo tem sido alvo de varias criticas e
discordancias desde a sua criacdo. Segundo Rezende (2004), algumas dessas
criticas apontam trajetérias de internacionalizacdo ndo condizentes com a visdo do
gradualismo, as quais tém sido utilizadas por empresas para inserir-se em
mercados estrangeiros; outras se referem a obsolescéncia do modelo, dado ter ele
sido elaborado em uma época diferente da atual (naquela, 0 ambiente competitivo
era menos turbulento), ou ainda enfatizam a limitagdo do modelo ao contexto
sueco, fato que explica mal a internacionalizacdo de algumas empresas em outros

paises.
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Analogamente, ao comparar os dados da internacionalizacdo de firmas do
setor de Internet com alguns elementos basicos do Modelo de Uppsala (1977),

Forsgren e Hagstrom (2005, p. 1) chegaram as seguintes conclusdes:

First, incremental behavior does not seem to be of major concern for
our Internet-related firms, at least not in comparison with factors
related to first-mover-advantage or following-the-herd behavior.
Second, other stake holders than those included in the Uppsala
model seemed to have a profound influence on the studied firms,
forcing them to go abroad much faster than the model would predict.
Third, related to the former point, the existence of an explicit and
active internationalization strategy was observed among the firms,
not fully in line with the reactive and adaptive firm behavior in the
Uppsala model. Fourth, our analysis of the Internet-related firms also
indicates that the managerial implications of the Uppsala model is

maybe more relevant than was originally intended.®

De acordo com Rezende (2002), a questéo relacionada com o gradualismo
€ controversa. Sendo assim, ele faz uma proposicdo aparentemente paradoxal,
pela qual se deve considerar a existéncia de uma simultaneidade nos processos
de internacionalizag&o, ou seja, sendo esses graduais e descontinuos ao mesmo

tempo.

A controvérsia se levantou porque, embora o Modelo de Uppsala insistisse
na existéncia de gradualismo no processo de insercédo global da empresa, outros
pesquisadores (BENITO; WELCH, 1997; REZENDE, 2002; FORSGREN;
HAGSTROM, 2005) apontavam a internacionalizacdo da firma como sendo um
processo de ocorréncia descontinua ou ainda, conforme Petersen e Welch (2002),

¥ Em primeiro lugar, o comportamento incremental ndo parece ser de grande importancia para as empresas
do ramo de Internet, pelo menos ndo em comparagdo com fatores relacionados a vantagem de primeiro
movente ou ao comportamento de seguir o rebanho. Em segundo, outros elementos essenciais mais do que
os incluidos no Modelo de Uppsala parecem influenciar mais profundamente as empresas estudadas, fazendo
com que se inserissem externamente mais rapido do que o previsto pelo modelo. Em terceiro, relacionada
com a Ultima questéo, observou-se entre as empresas a existéncia de uma estratégia de internacionalizagédo
explicita e ativa ndo completamente alinhada com o comportamento reativo e adaptativo da empresa,
conforme prevé o Modelo de Uppsala. Em quarto, nossa andlise das empresas do ramo de Internet também
indica que as implicagbes gerenciais do Modelo de Uppsala talvez sejam mais relevantes do que estava
previsto inicialmente. (Tradugdo nossa ).
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uma combinacdo de modos, que podem ndo estar relacionados, ou estar

segmentados, ou ser complementares, ou ainda ser competidores entre si.

Complementando a argumentacgdo critica, de acordo com Scarborough e
Zimmerer (1996), no caso da ndo ado¢cdo de um modelo evolutivo neoclassico de
internacionalizacdo a exemplo do Modelo de Uppsala, algumas PMEs norte-
americanas inserem-se no mercado internacional valendo-se de uma ou mais das
seguintes estratégias: exportacdo intermediada ou indireta; exportacdo direta;
escambo (bartering e countertrading); licenciamento (foreign licensing); sistema de
franquias (franchising); formagdo de joint ventures; e/ou abertura de

estabelecimento(s) no exterior.

Bartering é a troca de mercadorias e servicos sem o uso de dinheiro.
Identicamente, countertrading significa a troca de mercadorias e servigos por
outras mercadorias e servicos, podendo, todavia, se valer de um meio de
valoragdo monetaria (e.g.: moeda escritural) para fins contabeis. Os acordos
bilaterais existentes até pouco tempo atras entre o Brasil e alguns paises do leste
europeu (ex-Alemanha Oriental, Bulgéaria, Hungria e Polbnia) sdo exemplos de
countertrading. Os bancos centrais desses paises utilizavam uma moeda escritural
— 0 dolar clearing — para fins de escrituracdo e controle contabil, cuja paridade
cambial era igual (ao par) ao délar dos Estados Unidos (CL$ 1,00 = US$ 1,00).
Nas transagbes comerciais entre 0 Brasil e esses paises e vice-versa, as
empresas envolvidas faturavam as mercadorias e servicos em US dolares e se
ressarciam junto a seus bancos centrais pelo contravalor em moeda nacional. No
caso de o acordo ser denunciado (rescindido), por meio de operagdo algébrica
relacionada com o comércio exterior entre os dois paises - exportacdes brasileiras
para o pais do acordo (E) menos importacdes brasileiras do pais do acordo (I) -,
apuravam-se o pais devedor e o credor. Em tese, aquele deveria pagar a este o

valor do saldo devedor em ddlar dos Estados Unidos.

Franchising é um conceito de marketing, ndo sendo, portanto, um negocio

por si mesmo, mas um modo de se fazer negécio. Segundo o Franchise Council of
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Australia (2013), trata-se de uma relacdo comercial, pela qual o proprietario da
empresa fornecedora do produto ou servico — o franqueador — concede a
diferentes e independentes individuos - os franqueados — o direito de

vender/distribuir seus produtos ou servicos, utilizando sua marca.

Joint venture € um acordo estratégico entre empresas de mesma ou
diferente nacionalidade, que se unem para desenvolver um novo empreendimento,
em geral, por tempo determinado. Diferente da joint venture é o licenciamento
internacional (foreign licensing), que € um contrato em que uma firma estrangeira
consente que outra possa produzir ou vender seus produtos, ou usar sua marca,
patente ou seu especifico processo de fabricacdo, dentro de uma area
geograficamente delimitada. O contrato estipula o royalty ou outra forma de

compensacao a ser pago pelo licenciado ao licenciador.

2.4.4 O Modelo de Uppsala “revisitado”: enriquecimento, ganhos praticos e
tedricos

&ferindo-se ao Modelo de Uppsala original, Johanson e Vahilne (2009)

admitiram ter negligenciado aspectos, que estudos mais recentes tém enfatizado.
E o caso, por exemplo, da pouca ou nenhuma atencdo dada as estratégias
baseadas em custo e diferenciacdo. As primeiras melhoram e intensificam o
desempenho da atividade exportadora nos mercados de paises desenvolvidos,
enquanto que as estratégias envolvendo diferenciacdo melhoram o mesmo

desempenho em paises em desenvolvimento. (AULAKH, 2000).

Muito embora tenham tido ciéncia de ocorréncia de quebra/salto (celeridade
interrompendo o gradualismo — leapfrogging) em processos de internacionalizagéo
de firmas, somente apds o surgimento de criticas ao Modelo de Uppsala é que
seus autores tomaram a decisdo de “revisita-lo”. Isso ocorreu em 2009, com a
atencdo voltada as consideracdes divergentes, das quais algumas delas foram
devidamente apropriadas. E o caso da abordagem acerca da relevancia do papel

das redes (networks) no processo de internacionalizagdo da empresa. Ou seja, 0
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guanto as relacdes de rede impactam a escolha do mercado externo e 0 modo de

como inserir-se nele.

Esse novo olhar sobre a internacionalizacdo da empresa refor¢ca a visdo
pos-critica tida por Johanson e Mattsson (1988), segundo a qual o relacionamento
com fornecedores, mercado e clientes teve sua importancia ressaltada, por se

tratar de um estimulo promotor da insergéo global de empresas.

Por um lado, segundo a contemporanea concepc¢éo do Modelo de Uppsala,
o relacionamento em rede tornou-se importante para o0 processo de
internacionalizagdo da firma, pois, dele resulta a acumulagcdo de conhecimento,
construcao de confianca e maior comprometimento. Desse modo, agora o modelo
admite, que, para 0 sucesso da internacionalizacdo, exige-se comprometimento
reciproco entre a empresa e suas contrapartes. Demais, para os autores do
modelo, hoje em dia, a entrada da empresa em mercados externos nao deve ser
analisada apenas como uma decisdo sobre o modo de inser¢do, mas como um
processo de construgcdo de posicionamento em uma rede pertencente a um
mercado externo (JOHANSON; VAHLNE, 2009).

Por outro lado, a partir da compreensdo de que parceiros de
relacionamento séo indiretamente fontes relevantes de informag&o negocial sobre
seus proprios parceiros e sobre atores mais distantes na rede, atualmente,
Johanson e Vahlne (2009) veem a empresa como uma entidade de negdcio
voltada, primeiramente, para atividades de troca, sendo essa um aspecto que
distingue a empresa mais do que a producdo. Até porque o valor da producéo é

entendido como advento oriundo da troca.

Destarte, Johanson e Vahlne (2009) passaram a admitir que a insercao
internacional da empresa, ora, requer que ela esteja inserida em uma ou mais
redes (networks); isso, porque o ambiente empresarial compde-se de redes e 0s
relacionamentos mantidos nesse ambiente implicam aprendizagem, construcao de
confianca, desenvolvimento de comprometimento, identificacdo e exploracdo de

oportunidades.
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Entende-se por network um conjunto de atores - pessoas, grupos,
organizacoes, conceitos etc. (muitas vezes chamados de “nos”) ligados por um
conjunto de lagos, e.g.: uso de conhecimento; empreendedorismo; inovacao;
maximizacao de lucro; integracao vertical etc. (BORGATTI; FOSTER, 2003). E as
redes (networks) sdo construidas quando os “entes” (organizacdes ou seres
humanos) interagem (SALANCIK, 1995). Dai que, quando muitos “entes” estao
envolvidos, a estrutura resultante pode ser analisada e o resultado é o

fornecimento de fatos sobre os “entes” ou as redes (SALANCIK, 1995).

Seguindo essa linha de entendimento, Barbosa e outros (2005) propdem
gue a perspectiva de relacionamentos em rede (networking) seja uma base para o

desenvolvimento tedrico sobre a insercao global de pequenas e médias empresas.

No que diz respeito a aprendizagem, ela passou a ser vista como um fator
capaz de tornar possivel o desenvolvimento de operagdes internacionais. Todavia,
cabe lembrar, que um dos pontos constante do Modelo de Uppsala original e que
foi mantido concerne ao conhecimento experiencial, visto que seus autores (2009)
mantém o entendimento de que a experiéncia adquirida no pais de origem sobre o
negocio em si (incluindo as necessidades e gostos dos clientes), aliada a
aprendizagem experiencial sobre o mesmo negdécio adquirida em pais(s)
estrangeiro(s), é essencial para o processo de internacionalizacdo da empresa,
bem como a fortalece para enfrentar rivais no mercado doméstico, principalmente
0s concorrentes fordneos; até porque esses carregam o0 Onus de serem

estrangeiros (liability of foreignness).

Desse modo, a aprendizagem experiencial também passou a ser vista
como um fator capaz de tornar possivel o desenvolvimento de operacdes
internacionais. Demais, 0 conhecimento experiencial € enfaticamente apontado
por Blomstermo e Sharma (2003 apud REZENDE, 2006) como alicerce para a
empresa decidir se internacionalizar, apesar das criticas acerca do exagero que

alguns pesquisadores relacionam a seu respeito.
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Ora, do ponto de vista empirico, o Modelo de Uppsala “original” foi criticado
e ndo poderia ser diferente; até porque, conforme mencdo anterior, o entdo
ambiente competitivo internacional era menos turbulento que o atual (REZENDE,
2004). Portanto, as caracteristicas-chave apontadas na construgcdo original do
modelo j& ndo mais explicam suficientemente o comportamento atual das

empresas ou a nova realidade.

Assim, levando-se em conta as racionabilidades apontadas sobre o Modelo
de Uppsala, observa-se a sua evolugao a partir do acatamento de consideracoes
tidas empiricamente como importantes para a internacionalizagdo da firma. Por
exemplo: a participacdo da empresa em redes (networking). Através delas (as
redes) os atores se engajam em uma variedade de relagbes interempresariais,
resultando em aprendizagem ou conhecimento experiencial sobre
empreendedorismo internacional (JOHANSON; VAHLNE, 2009).

Desse modo, agora a internacionalizacdo da firma é vista como o resultado
de acbes da empresa para fortalecer sua posicdo em uma ou mais redes, isto &,
para melhorar e proteger sua posicdo no mercado. A aprendizagem e o
comprometimento da empresa sobre e com 0s mercados externos, por seu turno,
estdo fortemente relacionados com a identificacdo e a exploragdo de
oportunidades, ou seja, com a exploracdo de nichos de negdécios (JOHANSON;
VAHLNE, 20009).

Em sintese, € possivel dizer que, atualmente, o 6nus passivel de ser
carregado pela empresa internacionalizada ndo seja mais o de ser uma
estrangeira (liability of foreignness), mas o de n&o estar engajada em redes
(liability of outsidership) que Ihe permitam a exploragdo de oportunidades. E isso
se tornou a raiz da incerteza mais do que a distancia psiquica antes representava
(JOHANSON; VAHLNE, 2009).

Deve-se, contudo, salientar que o relacionamento em rede n&o suprime
totalmente a importancia da distancia psiquica, haja vista a constatacdo de que

quanto maior € essa distancia, tanto mais dificil também € a construcado de novos
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relacionamentos, ou seja, “[tlhe greater the impediments, the longer is the
distance.”® (BREWER, 2007, p. 44).

Quadro 1 — Principais teorias da internacionalizacd o (negdcios
internacionais) mencionadas nos fundamentos teorico s do estudo

Teoria Autores Foco
(Pesquisadores (Fatores
envolvidos ) privilegiados )
Vantagens Absolutas Adam Smith Econbmicos
Vantagens Comparativas David Ricardo Econbmicos
Stephen H. Hymer
Imperfeicbes dos Mercados Charles P. Econdmicos
Kindleberger
Richard E. Caves
Poder do Mercado Stephen H. Hymer Econdmicos
Ronald Coase
Internalizacéo Peter J. Buckley Econdmicos
Mark Casson
Paul R. Krugman
Custos de Transacéo Ronald Coase Econdmicos
Oliver Williamson
Paradigma Eclético John H. Dunning Econbmicos
Raymond Vernon
Ciclo de Vida do Produto Nancy J. Adler Econdmicos
Fariborz Ghadar
Modelo de Uppsala Jan Johanson Comportamentais
Jan-Erik Vahlne

Elaboracgéo: Autor

¥ Quanto maiores s&o os obstaculos, mais longas séo as distancias — Tradug&o nossa.
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As teorias e/ou modelos retromencionados apontam razdes e modos
possiveis para a internacionalizacdo da firma, porém, a decisdo de como se
internacionalizar € estratégia exclusiva da empresa e depende, segundo Hill
(2010), de como a organizacdo reage ante as pressoes impostas pelo mercado

global.

2.5 Pressodes externas e racionalidade

‘Gonsoante Hill (2010), demandas contraditérias resultantes de pressées

relacionadas com competicdo sdo colocadas para a empresa, isto €: por um lado,
pressdes para minimizar custos unitarios; por outro lado, pressées para diferenciar
a oferta de produtos e/ou a estratégia de marketing a fim de adequa-los ao gosto
dos mercados externos. A adequacao resulta do cuidado com a variagcao que
existe “from country to country in an attempt to accommodate the diverse demands
that arise from national differences in consumer tastes and preferences”.®® (HILL,
2010, p. 386).

Héa de se ter sempre em mente e de se levar em conta (conforme mencéao
anterior), que as empresas adquirem vantagens contra os melhores competidores

do mundo enfrentando e superando pressoées e desafios.

Por um lado, ao fechar a revisdo sobre os fundamentos tedricos da
internacionalizacdo da empresa, a qual tem sido vista como uma necessidade
guase que compulséria nos dias atuais, caracterizados por uma economia
majoritariamente capitalista e globalizada, conclui-se trazendo as consideracdes
feitas por Fatehi (1996) a esse respeito, afirmando que a internacionalizacdo da
firma ou € uma inerente extensdo de suas operacdes comerciais domeésticas bem
sucedidas, ou uma exigéncia para a empresa se manter competitiva. Uma ou

outra é razdo para 0s paises se beneficiarem do comércio internacional,

2 de pais para pais, numa tentativa de se adequar as diversas demandas oriundas das diferencas nacionais,
nos gostos e preferéncias dos consumidores. (Traducdo nossa ).
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exportando produtos de suas especializacbes, por terem maior vantagem
comparativa, e importando produtos nos quais tém maior desvantagem

comparativa.

Por outro lado, o interesse da empresa para atuar em mercados externos e
0 incentivo governamental que € (ou pode vir a ser) dado a essa pretensao
(ambos também apontados por Fatehi, 1996) parecem estar calcados em razdo de
cunho funcional, isto €, em racionalidade instrumental, que, segundo Weber
(1968), é voltada a expectativa de obtencdo de maiores resultados (return chasing
[ auri sacra fames). Isso, porque a racionalidade funcional € propria da sociedade
capitalista, cujo foco esta no mercado, diferente da racionalidade dita substantiva -
aguela resultante de acgoes interiores do ser humano, que propde entendimento
(FRANCA FILHO, 2010). Por conseguinte, a racionalidade funcional € a que
parece impulsionar as empresas (independente do estrato a que pertencam) a

buscar inserir-se no mercado internacional.

2.6 Incentivos governamentais a exportacdo brasilei  ra

Independentemente do porte, em geral, as empresas necessitam de apoio
para se internacionalizar. Esse advém tanto do setor publico, quanto do privado.
No entanto, o suporte maior vem de instituicbes governamentais. Isso, porque 0s
principais incentivos a exportacdo, ordinariamente, originam-se de politicas

publicas relacionadas com o comércio internacional (LALL, 2005).

No Brasil, desde 1990, os incentivos as exportacdes brasileiras tém incluido
medidas de ordem administrativa (e.g.: reestruturacdo dos 6rgaos intervenientes
no comeércio exterior; criacdo de programa de fomento a exportacdo em parceria
com o setor privado; extensdo da modalidade ACC de financiamento aos
produtores nacionais de insumos destinados a producédo de mercadorias a serem
exportadas; reabilitacdo do seguro de crédito a exportacdo, representada pela
constituicdo da SBCE); fisco-tributaria (isencdo de impostos — COFINS, ICMS, IPI,

PIS/IPASEP — sobre mercadorias a serem exportadas; suspensdo, isencdo ou
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restituicdo de impostos e taxas incidentes sobre mercadorias importadas utilizadas
na fabricagdo, beneficiamento ou acondicionamento de bens exportados ou a
exportar - DRAWBACK); promocional (a cargo da Apex-Brasil); cambial e
monetéaria (a cargo do BACEN); de financiamento (PROEX, BNDES Exim); de
consultoria (BB); de infraestrutura; e de logistica (UNIBB, 2011).
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Capitulo 3

We must revisit the idea that
science is a methodology
and not an ontology.

Deepak Chopra
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3. Metodologia

Os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo exploratério e

descritivo ex-post facto estdo descritos neste capitulo. Por um lado, o caréter
exploratério da pesquisa reflete a propésito do autor de se familiarizar com a
questdo objeto da analise, com vistas a sua explicitacdo. Por outro lado, quanto
aos fins, o detalhamento dos processos de insercdo global das empresas
analisadas (evidenciando quando e como o fendmeno da internacionalizacdo
ocorreu) traz a baila o carater descritivo da pesquisa. Destarte, a partir da
observacdo e apds a analise do fendbmeno, o autor propde o uso de um modelo
comportamental evolutivo para a internacionalizacdo de pequenas e médias

empresas brasileiras fabricantes de produtos de HPPC.

3.1 Apresentacdao e reflexdes sobre os procedimentos metodoldgicos

F'ste estudo assenta-se no questionamento mencionado no capitulo 1, que

ndo se trata de nenhuma aporia. O empreendimento para respondé-lo pretendeu
tornar-se um “novo” conhecimento sobre o tema; contudo, ndo ser uma
acumulacdo verticalizada do conhecimento, mas perseguir uma trilha
horizontalmente multidisciplinar, a fim de construir ou interpretar o conhecimento
relacionado com a questdo, de modo que o resultado preenchesse racionalmente

a realidade atual.

Com essa perspectiva, o autor passou a leitura de estudos (livros e artigos
académicos) a respeito do tema — internacionalizacdo da firma - produzidos por
diferentes pesquisadores nos diversos ramos das ciéncias socioecondmicas. A

l6gica envolvida no estudo é plural, isto €, inclui a identificacdo do objeto e,
simultaneamente, a busca da resposta para o referido questionamento.
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Evidenciam-se também o carater temporal e a n&o universalidade do
resultado do estudo, ou seja, ndo ha a preocupacdo de que a proposta possa ser
aplicada ao processo de internacionalizacdo de PMEs de qualquer ramo
empresarial exportador. Destarte, mais do que produzir um conhecimento “novo”,
visou-se a explicitd-lo, interpretando-o consoante o ambiente socioecondmico

atual (reitera-se).

Do ponto de vista essencialmente metodologico, conforme mengéo feita no
inicio deste capitulo, a pesquisa valeu-se do carater exploratorio e descritivo
envolvendo um estudo de casos multiplos, cuja opcéo pelo uso dessa estratégia
procurou seguir a orientagdo de Yin (2005) ao afirmar, que, quando se colocam

“

guestionamentos do tipo “como” e “por que” acerca de fendmenos
contemporaneos caracterizados por aspectos comportamentais, sobre 0s quais 0
pesquisador ndo exerce qualquer controle, essa € a escolha estratégica mais

apropriada.

\

Quanto a escolha da abordagem qualitativa, além de justificar-se pelo
carater exploratorio da pesquisa, a opcao deve-se as seguintes crencas, também
compartilhadas pelo autor: em primeiro lugar, porque “segundo esta perspectiva,
um fendmeno pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual
ele é parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada” (GODOY, 1995, p.
20); em segundo lugar, porque é a partir de observagdes metodicas, nas quais a
maioria das pesquisas em administracdo se apoia, que avangos empiricos e
tedricos tém surgido e influenciado o funcionamento das organizacdes (MAANEN,
2000); em terceiro lugar, porque a origem da maioria dos métodos qualitativos
esta nas ciéncias sociais e com um propadsito: “atender as suas peculiaridades,
visto que nem sempre os fenbmenos do mundo social e psicolégico podem ser
adequadamente quantificados” (GIL et al., 2006, p. 6); e em quarto lugar, porque a
abordagem qualitativa proporciona maior confiabilidade (precisdo e validade)
transmitida pelos dados (HUBERMAN; MILES, 1994). Demais, porque em
pesquisas exploratérias conduzidas sob abordagem qualitativa, as particularidades

relativas ao assunto-foco sdo mais aprofundadas, uma vez que se tem mais
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liberdade para averiguacoes.

Ao valer-se do paradigma interpretativo (para o qual, a priori, a teoria tem
pouca importancia), este estudo procurou compreender 0S processos de
internacionalizacdo das empresas analisadas consoante as narrativas e outras
evidéncias (primarias e secundarias), considerando hermeneuticamente aspectos
histéricos relativos a origem das decisfes das firmas para se internacionalizarem,
ou se manterem atualmente no mercado internacional e/ou planejarem ou

perseguirem suas expectativas futuras quanto a sua atuacado no comércio exterior.

Para tanto (reitera-se), o método de interpretacdo utilizado foi a analise de
conteudo das narrativas, focada estritamente no processo de internacionalizacao
de cada uma das firmas; por conseguinte, visou-se a construcdo de uma tese

monografica, consoante a orientacdo de Umberto Eco (2010).

Durante a investigagado (pesquisa de campo) e andlise dos dados advindos
dela utilizou-se, portanto, da referida abordagem qualitativa, pela qual se buscou
explorar detalhes do processo de insercdo global de cada uma das empresas, a
fim de verificar se a internacionalizagdo ocorreu por meio de um modelo de uso
sistémico, ou mediante a utilizacdo de estratégias diferenciadas, ou até mesmo de
estratégias portadoras de caracteristicas semelhantes, sem necessariamente

configurar um modelo particular.

Contrariando o planejamento do autor, cuja intencdo era fazer uma
pesquisa censitaria com as PMEs integrantes do projeto Beautycare Brazil com
comprovada experiéncia exportadora, isto é, ativas no exercicio dessa atividade
h&d pelo menos um ano, 6 (seis) foi o nidmero de empresas ‘“investigadas”
(entrevistadas e analisadas). Ou seja, apenas seis empresas se dispuseram a

cooperar com o estudo.

Em 2012, 15 (quinze) empresas integravam o0 projeto Beautycare Brazil,
sendo duas delas, firmas de grande porte e as outras 13 (treze) do grupamento

PME (considerando apenas as “divisdes” autbnomas encarregadas da producao
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de cosméticos, pois, duas dessas firmas integram grupos empresariais distintos e
de grande porte). Dentre as PMEs, uma néo havia ainda iniciado a exportar e duas
tinham comecado essa atividade pouco tempo atras (menos de um ano). Das 10
(dez) empresas restantes, enquadradas de acordo com o pré-requisito temporal
minimo de um ano exercendo a atividade exportadora, duas delas declararam néo
querer participar da pesquisa; outras duas, que inicialmente pretendiam patrticipar,
nao mais responderam aos contatos feitos posteriormente pelo pesquisador. As 6
(seis) empresas restantes e participantes da pesquisa estdo assim localizadas: 4

(quatro) no estado de Sao Paulo, 1 (uma) no Parana e 1 (uma) em Santa Catarina.

Muito embora, a primeira vista, 0 nUmero de empresas participantes do
estudo possa ser considerado pequeno, tal quantidade mostrou-se suficiente, por
se tratar de uma pesquisa qualitativa em que, ordinariamente a praxe consiste em
limitar a quantidade de casos, uma vez gque nesse tipo de abordagem séo mais
importantes as “decisfes relativas a amostragem do que [0] niumero de casos
estudados.” (FLICK, 2009, p. 47).

O método instrumental utilizado para coletar os dados primarios foi a
entrevista semiestruturada, tendo a maioria das conferéncias aprazadas ocorrido
presencialmente, com duracdo média de duas horas cada (apenas uma das
entrevistas foi feita por telefone, por cerca de uma hora e vinte minutos e duas
empresas enviaram as respostas das questbes por e-mail). Ressalta-se que o
pesquisador ndo obteve autorizacdo dos entrevistados para gravar as

conversacoes.

Todas as entrevistas foram conduzidas mediante abordagem direta, isto é,
com todos os entrevistados tendo sido previamente informados acerca dos
objetivos da pesquisa. Salienta-se ainda, que todos os entrevistados ocupavam ou
ainda ocupam cargos de chefia (executivo/diretor) do setor de exportacdo ou da
diretoria de comércio exterior em suas respectivas empresas e cooperaram

libentemente com este estudo, fornecendo as informacdes.

Entretanto, cabe lembrar algumas dificuldades enfrentadas pelo autor para
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conseguir marcar os encontros com alguns representantes das firmas e também
com prepostos das organizacdes (publica e privada) comprometidas com o
referido projeto setorial e envolvidas no processo de internacionalizacdo dessas

empresas.

Representantes-chave de algumas das empresas contatadas, muito
embora houvessem enfatizado a importancia do estudo e tivessem concordado
em conceder entrevista no primeiro momento, retrocederam em seguida,;
provavelmente, apos levar o assunto ao conhecimento de seus respectivos
superiores ou diretorias. Infere-se dai, que, a falta de convivio ou de uma relacéo
mais proxima dessas empresas com o meio académico e a suposta desconfianca
acerca da possibilidade do estudo vir a ser mero ardil da concorréncia para
desvendar seus “segredos” estratégicos devam ter sido as causas para que 0S
prepostos fossem orientados a retroceder quanto ao propésito inicial da

concesséao de entrevista e de cooperar com a pesquisa.

Porém, as entrevistas concedidas, cujos primeiros contatos comecgaram no
primeiro semestre de 2012, aconteceram no segundo semestre do mesmo ano e
contaram com o0s roteiros semiestruturados constantes dos Apéndices A e B, ou
seja, lastrearam-se em um misto de questdes fechadas e abertas utilizadas
durante os encontros - ocasides em que se deu a cada entrevistado (informante) a
possibilidade de discorrer acerca do tema de interesse do entrevistador
(pesquisador). Entrementes, quando oportunas e/ou necessarias, perguntas
adicionais foram feitas no curso de uma ou outra entrevista visando a elucidacao
de questbes que nao ficaram esclarecidas, ou que ficaram opacas (pouco claras)
ou ainda, conforme sugerido por Boni e Quarema (2005), foram levantadas para
ajudar na recomposicdo do foco da entrevista, quando algum entrevistado se
afastou ou teve dificuldades com uma ou outra questéo relativa ao tema. Salienta-
se também, que, conforme o esclarecimento dado por Duarte (2002, p. 140) a
respeito de roteiro de entrevista semiestruturada, as perguntas nao foram (néo

verdade ndo precisam ser) “nada de absolutamente original”.
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O exame critico dos dados, além de outros adiante apontados, foi feito
(reitera-se) consoante andlise de conteuddo das narrativas, levando em

consideracdo e de maneira ampla duas dimensdes-foco:

1 - gradualismo ou processo incremental (importancia dada pelas empresas a
variaveis, tais como: mercado similar, cultura negocial similar, conhecimento do
mercado e consciéncia cultural, ou seja, a atencdo dada a distancia
psiquica/cultural na escolha de mercados-alvo); cadeia de estabelecimento; e

2 - inovagOes (incluindo o engajamento das empresas em redes — networking),

considerando a diferenciacao de produtos como indicador.

(Especial atencdo foi dada ao apoio do governo ao processo de
internacionalizacdo de PMEs nacionais, particularmente, o apoio dado pela Apex-

Brasil ao projeto Beautycare Brazil.)

Mais precisamente, a andlise dos dados orientou-se pelo tipo
taxionomicamente classificado por Losito (2009) como “investigagdo” (inchiesta),
no qual ndo se procede a decomposicdo das entrevistas (unidades de
comunicacao) em elementos mais simples (unidades de classificacdo), mas
assume-se a unidade de classificacéo coincidente com a unidade de contexto. Isto
€. ao invés da questdo se preocupar com um sujeito, preocupa-se com as
respostas discursivas do entrevistado (ROSSITI, 1988 apud LOSITO, 2009). Isso,
porque nesse tipo de andlise geralmente se utiliza um roteiro semiestruturado de
investigacdo (e este foi 0 caso, neste estudo) e considera-se ndo somente o
conteudo linguistico (contexto), mas também o extralinguistico. E, ao invés de se
decompor o conteudo em unidades simples, ele é enxergado em sua totalidade
por meio de um esquema de analise preparado e construido ad hoc, com estrutura
compativel com um questionario (roteiro de possiveis questdes, dividido em focos

especificos), que abrange vérias areas problematizadas (LOSITO, 2009).
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Esse tipo de analise (“investigacao”) fica a cargo exclusivo do pesquisador,
pois, ndo havendo a decomposicdo das entrevistas em unidades simples,

inviabiliza-se o0 uso de softwares para a andlise qualitativa dos dados.

Com relacdo aos dados secundarios utilizados na pesquisa relativos as
empresas estudadas, esses foram examinados na documentacéo e nos relatorios
comprobatorios da atividade exportadora de cada firma, sendo que tais
documentos foram apresentados apenas pelas empresas entrevistadas

presencialmente.

De modo complementar, foram feitas entrevistas com representantes-chave
da Abihpec / Apex-Brasil responsaveis pelo projeto setorial Beautycare Brazil.
Além desses, também foram contatatas outras instituicdes (camaras de comércio
— Brasil-Franca, Brasil-Reino Unido, Brasil-ltdlia -, o Banco do Brasil e o
NetComex) aparentemente envolvidas com a conducéo (pratica) de processos de
internacionalizacdo de empresas nacionais. Delas foram colhidas informacGes

relativas as suas agdes para a consecuc¢ao desse proposito.

Em resumo, o presente estudo desenvolveu-se em estagios: em primeiro
lugar, a partir das opcoes e definicdes quanto ao tema, estrato e ramo empresarial
a serem focados na pesquisa. Contribuiu para esse mister a experiéncia
profissional do autor, conforme mencéo feita na introducéo do Capitulo 1. Em um
segundo estagio, promoveu-se a revisdo da literatura pertinente, tomando o
Modelo de Uppsala como referencial tedrico do estudo. E, uma vez definida a
abordagem qualitativa para a condugdo da pesquisa, optou-se por se fazer um
estudo de casos multiplos, analisando-os (interpretacdo conforme a hermenéutica
diltheydiana) com base nos contetdos das narrativas das pessoas entrevistadas e
analise de documentos, visitas a sites das empresas (participantes ou ndo da
pesquisa) integrantes do Beautycare Brazil e os de suas patrocinadoras para,
entdo, responder o questionamento inicial e formular a proposi¢cao do uso de um

modelo comportamental evolutivo para o processo de internacionalizacdo de
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empresas brasileiras fabricantes de produtos de HPPC, colocando-o ora ao

didlogo da comunidade cientifica.

Figura 1 — Modelo de Analise

PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGCAO ‘

h J l
. ESTIMULO
[ INICIATIVA ENDOGENA +»| GOVERNO “* | ExocEno

[ GRADUALISMO ] [ INOVACAO ]
DOMESTICO <-|-| INTERMACIONAL
DISTANCIA DISTANCIA
poiquica |+ [ CULTURAL | [ PRODUTO ] 1—&[ PROCESS50 ]
ADAPTAGAO .
MERCADOS CULT. HEG. AD GFLS‘EI'D REDUGCAD -
SIMILARE S SIMILAR LOCAL DE CUSTOS REDES REDES

Elaboracgéo: Autor

A Figura 1 sintetiza a andlise efetuada neste estudo. Em primeiro lugar, o
autor se preocupou em detectar a origem da decisdo de cada firma para buscar
mercados internacionais, ou seja, houve a preocupacdo de se verificar se a
iniciativa do processo de internacionalizac&o originou-se na propria empresa ou se

foi estimulado por fatores externos, tanto do mercado domeéstico (concorrentes ou
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estimulo governamental) como dos mercados foraneos, partindo de importadores,

agentes e/ou distribuidores.

Em segundo lugar, o autor procurou verificar a existéncia (ou ndo) do
gradualismo nos processos de internacionalizacdo das empresas e em qual
aspecto do processo esse ocorria. Para tanto, buscou-se verificar se as firmas
dispensavam atencdo para o quesito envolvendo distancias psiquicas/culturais
(escolha de mercados similares ou cultura negocial similar) e se as empresas se
utiizavam ou ndo de intermediarios para exportar. Ainda, se a cadeia de
estabelecimento foi (ou estava sendo) gradual (exportacéo indireta - exportacao

direta), ou se houve queima de estagio.

Em terceiro lugar, procurou-se verificar a ocorréncia do uso de inovacao
(particularmente inovagcao de produto, voltada para atender gostos locais e a de
processo visando, entre outros objetivos, a reducdo de custos para melhor
competir, além do uso de know-how) pelas empresas e a maneira como ela se da,
se de modo incremental ou radical. Demais, 0 autor procurou saber com quem as
empresas analisadas tém formado redes de relacionamento na busca de tornar

eficaz e duradoura a insercéo internacional.
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Capitulo 4

Our thinking and perception are
in some ways fashioned by
our linguistic capacities.

Joshua Fishman
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4. Apresentacao e analise de dados primarios e secu  ndarios

HNeste capitulo sdo apresentadas as empresas participantes do projeto

setorial Beautycare Brazil, que aceitaram participar da pesquisa. Consoante o
acordado, seja com as empresas, seja com a entidade que representa nacional e
internacionalmente o setor brasileiro dos fabricantes de produtos de HPPC — a
Abihpec -, os nomes das firmas foram omitidos e seus representantes-chave
entrevistados ndo estédo identificados no estudo. Em vez das razfes sociais das
empresas foram utilizados nomes de letras do alfabeto grego para identifica-las. A
partir das entrevistas, procedeu-se ao levantamento dos dados e, posteriormente,

a sua analise.

Porém, antes da apresentacao de cada firma, a titulo de complementacéo
do que ja se mencionou acerca do referido Projeto Setorial (PS), vale acrescentar
as seguintes informacdes a seu respeito: o Beautycare Brazil (conforme sua
propria apresentacdo) tem como prop0sito a internacionalizagdo de marcas
nacionais do setor de HPPC, a fim de torna-las internacionalmente relevantes.
Constam da estratégia do projeto setorial as seguintes atividades: levar as
afiliadas para participar de feiras do setor de HPPC realizadas no exterior,
especificamente as mais bem classificadas, que anualmente acontecem em
Bolonha (Italia), Dubai (Emirados Arabes Unidos) e Las Vegas (EUA); com o apoio
da Apex-Brasil, montar o pavilhdo onde s&o exibidos os produtos das afiliadas
participantes das feiras; promover rodadas de negdcios no estrangeiro, com vistas
a promocdo e fechamento de negdécios por suas afiliadas; e organizacdo de
workshops para profissionais do setor, realizados no exterior, com a participacao

de representantes das empresas afiliadas ao Beautycare Brazil.

O projeto, como ja informado, € uma criagdo da Abihpec e conta com a
parceria da Apex-Brasil. Além dessa parceria, atualmente, o projeto também
recebe apoio das seguintes instituicbes: Sebrae; ITEHPEC; e Agéncia Brasileira

de Desenvolvimento Industrial (ABDI).
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A Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (Abihpec) sendo a entidade que representa (nacional e
internacionalmente) as industrias brasileiras e multinacionais com operacdes no
Brasil de produtos de HPPC, tem por misséo apoiar, desenvolver, estimular e criar
acOes e instrumentos que contribuam para o progresso da industria de HPPC no
Pais, fazendo com que trabalhem com maturidade, se autoregulamentem e
tenham credibilidade. A Abihpec gerencia o projeto setorial (PS) Beautycare Brazil,
a quem da suporte técnico, logistico e de recursos humanos. Também abriga o PS
em sua sede, localizada na FIESP (BEAUTYCARE BRAZIL, 2013).

A Agéncia Brasileira de Promoc¢é&o de Exportacdes e Investimentos (Apex-
Brasil) tem como objetivo principal a inser¢cdo de empresas brasileiras no mercado
internacional, a fim de diversificar a pauta dos produtos exportados, aumentar o
volume vendido e abrir novos mercados, além de consolidar os atuais. Com essa
estratégia, a Agéncia procura gerar mais renda e empregos diretos nas empresas
nacionais. Fica sob a responsabilidade da Agéncia o auxilio técnico e financeiro a
diversos programas de exportacdo, incluindo o Beautycare Brazil. (BEAUTYCARE
BRAZIL, 2013).

O projeto Beautycare Brasil completou uma década em 2010, ano em que
passou a adotar uma nova estratégia, embasada na seguinte literatura: HYDER,
E. B.; HESTON, K. M.; PAULK, M. C. The eSourcing Capability Model for Service
Provider (eSCM-SP) v.2.01. Pittsburgh (PA): Carnegie Mellon University, 2006.

O eSCM-SP é um modelo utilizado para se adquirir capacidade em
"melhores praticas", com as seguintes finalidades: (1) orientar prestadores de
servicos a fim de ajuda-los a melhorar a capacitancia durante o ciclo de vida do
abastecimento em “fontes”, (2) prover os clientes com um meio instrumental
objetivo para avaliar a capacidade de prestadores de servicos, e (3) oferecer aos
prestadores de servicos um padréo a ser usado para se diferenciarem dos
concorrentes.
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O Beautycare Brazil, desde 2010, passou a assumir a posicdo de um
terceirizado, isto €, tornou-se provedor de servigcos especificos para auxiliar as
empresas participantes do projeto a adquirir uma série de competéncias que lhes
tém possibilitado exercer a atividade exportadora com mais seguranca e

eficiéncia.

Pela nova estratégia ou metodologia adotada pelo referido projeto setorial,
a internacionalizacdo da firma é a Ultima etapa do processo aquisitivo de uma
série de aptiddes voltadas a insercéo global, que inclui: gestdo empresarial para a
exportacdo; capacitagdo técnica ambiental; negociagcdo internacional; promocéao
internacional de exportacOes; inteligéncia e posicionamento; e promocao de
imagem. As competéncias sao adquiridas mediante a participacdo das empresas

em todas as ac¢des promovidas pelo projeto.

A mencionada reformulacdo estratégica trouxe ao projeto varios
aprimoramentos, dentre os quais se destaca a Politica de Segmentacdo das
empresas, embasada na evolutiva aquisicdo de experiéncia (maturidade)
relacionada com a capacidade de gerir transacfes comerciais internacionais. A
implantacdo dessa politica possibilitou o projeto redefinir suas acdes de acordo
com as capacidades das participantes para produzir resultados. Segundo o
adotado critério de maturidade, o projeto prevé (conforme mencao anterior)
diferentes niveis do desenvolvimento exportador para as empresas nele

engajadas.

A partir do nivel inicial, as empresas alteram o0 posicionamento a medida
gue adquirem as competéncias retroelencadas. Demais, com as mudancas o
projeto também passou a adotar critérios mais exigentes para a escolha de
mercados-alvo para explorar e, desse jeito, restringiu a selecdo de paises, uma
vez que a preocupacdo atual estd focada no crescimento sustentavel das
exportacbes de suas afiliadas, considerando que (conforme ja mencionado) tal
crescimento tem sido superior ao incremento do comeércio internacional desse

ramo de negdcio.
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A revisdo do projeto ainda inclui outras estratégias. E o caso, por exemplo,
da estratégia direcionada para abertura e ampliacdo de mercados, ora centrada
nos seguintes paises: Angola, Colémbia, Peru e Estados Unidos. A estratégia visa

especificamente a promogdo de contatos comerciais por meio de acgles, tais
como: road shows; participacdo das afiliadas em feiras; e projeto comprador.

Outra estratégia esta relacionada com a consolidagdo de mercados, que
atualmente prevé acdes em Portugal, Angola, Coldmbia, Peru e Estados Unidos,
visando ao aumento dos canais de distribuicdo (incremento do volume de vendas
de operacbes ja existentes). As acBes também incluem: desenvolvimento de
novos pontos de venda e de projeto comprador com treinamento de parceiros
comerciais; ativacdo de marcas; participagdo das empresas em feiras para fins de

contato com formadores de opinido e projecdo da imagem das firmas.

A partir de 2014, outra estratégia a ser implantada prevé a expansao ou
prospeccdo de mercado nos seguintes paises: Espanha, Chile, México e
Venezuela. Demais, 0 projeto ainda prognostica a promoc¢do de contatos entre
suas afiliadas e empresas comerciais exportadoras e trading companies operantes
no continente africano, com vistas na promocdo de exportacdes indiretas de
marcas brasileiras de produtos de HPPC, em especial para paises da Africa
Subsaariana - Moc¢ambique, Etidopia, Quénia, Gana, Tanzania e Zambia
(BEAUTYCARE BRAZIL, 2013).

No proximo topico faz-se uma apreciagdo da industria de HPPC, enquanto
um segmento do setor quimico, bem como uma retrospectiva histérica sobre a
cosmética. Em seguida, apresentam-se as empresas integrantes do projeto

Beautycare Brazil e procede-se a analise individualizada dos casos.
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4.1 Cosmética: aspectos histéricos e a organizagéo do setor brasileiro de
HPPC

& industria de HPPC é um segmento da industria quimica e compreende,

segundo Capanema e outros (2007, p. 134), os seguintes segmentos:

» Higiene Pessoal - composto para sabonetes, produtos para higiene
oral, desodorantes, absorventes higiénicos, produtos para barbear,
fraldas descartaveis, talcos, produtos para higiene capilar etc.

e Cosméticos — produtos de coloracdo e tratamento de cabelos,
fixadores e modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e
logcBes para pele, depilatérios etc.

» Permufaria — perfumes e extratos, 4guas de colbnias, produtos
pés-barba etc.

Os produtos, por sua vez, sédo divididos em quatro categorias,
a saber:

1. Produtos para higiene;

2. Cosméticos;

3. Perfumes; e

4. Produtos para bebés.

Dai, a definicdo de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC): substancias ou preparagfes quimicas naturais ou artificiais usadas
externamente para limpar, perfumar, embelezar, proteger, alterar a aparéncia,
eliminar odores ou manter em bom estado as partes do corpo humano - pele,
cabelos, unhas, labios, dentes e membranas mucosas da cavidade oral e os

orgaos genitais externos (ANVISA, 2005).

Conforme suas caracteristicas (e.g: propriedades basicas, uso especifico,
comprovacao de seguranca e eficacia), esses produtos séo classificados em 1° e
2° grau (ANVISA, 2005; 2013). Os critérios para a classificacdo dos produtos em
1° e 2° grau obedecem a definicdo da Anvisa baseada em funcéo da probabilidade

de ocorréncia de efeitos ndo desejados causados pelo uso inadequado do produto
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ou de sua formulacéo, ou finalidade de uso e areas do corpo a que se destinam e

os cuidados a serem observados quando de sua utilizacdo (ANVISA, 2005).

Por seu turno, derivada de cosmetae — palavra latina usada para designar
escravos romanos encarregados de dar banhos perfumados em homens e
mulheres (CHAUDHRI; JAIN, 2009) — e de origem muito antiga, a cosmética € a
arte e técnica de conservar a beleza do corpo, particularmente do rosto, e de
manter o frescor da pele, recorrendo ao uso de produtos especificos para esse fim
— 0s cosméticos (ENCICLOPEDIA ZANICHELLI, 1995).

A partir da pré-histéria®* (desde 10.000 a.C.) ha comprovacdes cientificas
sobre 0 uso de “cosméticos” pelos seres humanos. No entanto, dentre 0s povos
antigos, os egipcios estdo entre os primeiros a fazer uso de cosméticos em larga
escala. Deles tém-se 0s seguintes registros: o uso de Oleos perfumados e
pomadas para limpar e suavizar a pele e mascarar o odor do corpo; uso de tintas
e corantes para colorir a pele e os cabelos; o habito das mulheres pintarem os
labios, a face e as unhas com henna e delinearem fortemente os olhos e as
sobrancelhas com Kohl — espécie de carvdo em po, de cor escura, feito com
antiménio picado, améndoas queimadas, chumbo, cobre oxidado, ocre, cinza,
malaquita, crisocola (um minério de cobre azul-verde), ou qualquer combinacdo
desses -; e 0 uso generalizado de cosméticos (esses ndo eram exclusivos das
mulheres, pois, 0s homens também se maquilhavam). (CHAUDHRI; JAIN, 2009).

Outras provas cientificas tém mostrado que o habito de se usar cosméticos
vem desde a longingua antiguidade (ICE, 2009), a exemplo do uso do kyphi ou
kapet — espécie de incenso perfumado utilizado pelos egipcios em cerimbnias
religiosas, embalsamamentos e aplicacoes medicinais (Fig. 2) - e do uso de Oleos

em banhos (pratica comum na Grécia antiga).

A Aqui, a referéncia a Pré-Historia levou em conta somente sua definicdo enquanto tratando-se de “o estudo
dos grupos humanos anteriores ao advento da escrita” (NUNES, 2013, p. 23), ou seja, quando 0s primevos
habitantes do planeta eram agrafos. Ndo houve a preocupacgédo de precisar a época pré-histérica segundo a
divisdo efetuada por Sir John Lubbock, em 1886. Para detalhes a esse respeito, ver NUNES, Antonieta
d’Aguiar. Conhecendo a Historia da Bahia da pré-histéria a 18  15. Salvador: Quarteto, 2013, 468p.
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Figura 2 — O uso da cosmética no antigo Egito

D@D

Segundo Chaudhri e Jain (2009), embora poucas evidéncias do uso de
cosméticos tenham sido encontradas na China, atribui-se ao povo chinés o inicio
do costume de pintar as unhas, cuja tintura fazia-se com goma-arabica, gelatina,
cera de abelha e ovo. Porém, as cores utilizadas para colorir as unhas eram
distintas para cada classe social. Por exemplo: a dinastia Chou usava os tons
dourados e prateados e os demais membros da realeza, o vermelho e o preto. Os
chineses também faziam uso de perfume?® tanto no corpo, quanto na preparacéo
do banho; também aromatizavam as casas e 0s templos e colocavam sachés nas

proprias vestes para manté-las perfumadas.

Ainda na antiguidade, o uso de cosméticos era habito na Pérsia e na area
atualmente conhecida como Oriente Médio. Entretanto, apds a converséo de tribos
arabes ao isla, nas areas dominadas por essas tribos, era proibido o uso de

cosméticos para disfarcar a real aparéncia, enganar ou provocar desejo

Zp palavra chinesa heang, criada na antiguidade, significava indistintamente perfume, incenso e fragrancia
(CHAUDHRI; JAIN, 2009).
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descontrolado. Todavia, ao contrario de alguns dos atuais ramos fundamentalistas
do islamismo, que proibem o uso de cosméticos, os antigos povos adeptos do Isla
utilizavam-nos como simbolo de pureza e limpeza. Até porque, de acordo com o
Alcoréo, “Al4d ama aqueles que O buscam com frequéncia e se mantém puros e
limpos”, isso, porque conforme Maomé, “Ala é belo e ama a beleza.” (CHAUDHRI,
JAIN, 2009).

A henna — tintura preparada a partir do corante extraido da planta do
mesmo nome (Lawsonia inermis) - tem sido utilizada na india desde o século IV
d.C., seja para colorir cabelos, seja na pratica da arte denominada mehndi, por
meio da qual, ainda hoje, desenhos complexos (tatuagens de carater temporario)
séo feitos nos pés e nas maos de nubentes hindus, quando se preparam para a
cerimOnia e celebracdo das bodas (CHAUDHRI; JAIN, 2009). O uso dessa tintura

também foi muito popular na Europa, no século XIX.

Ora, a partir do Egito, a cosmética se espalhou pela area mediterranea
antiga, entdo dominada pela Siria (e.g.: civilizagbes Cananeia e Fenicia), helenos
Ou gregos e, posteriormente, pelo império romano. Na Roma antiga, vale lembrar,
era usual o banho com leite de jumenta para embelezar a pele. Da Idade Média,
h& registros do uso de acafrdo para pintar labios, da séalvia para clarear dentes, do
negro da fuligem para escurecer cilios e sobrancelhas, da clara de ovo e do

vinagre para deixar a pele macia.

Ainda a respeito do uso de cosméticos na Idade Média, Macedo (2002, p.

74) escreve:

As mulheres na Idade Média valorizavam a beleza corporal [...-]
cuidados com o proéprio corpo. Um dos primeiros manuais de beleza
do Ocidente chama-se Ornatus mulierum (O ornamento das
mulheres), foi divulgado por escrito na Inglaterra, por volta de 1250,
e reproduz 88 receitas de cosméticos ensinadas pelas mulheres da
Italia. Eis algumas delas:

Depilatério : [...] junt[e] meia tijela de cal bem seca e peneirada e

colo[que] num saco. Em seguida, deposit[e] este cal hum recipiente
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cheio de agua, fervendo e mexendo até misturar. Para saber se esta
no ponto, colo[que] uma asa de passaro dentro do liquido, até que
as penas se soltem. Entédo esfreg[ue] com as maos o liquido quente
sobre o pélos, e depois enxuglue]. [...]

Para dar cor ao rosto : mistur[e] ervilhas e as umede[¢a] em agua,
esmagando-as depois de ter tirado a pele. Em seguida, [...] dilua[-as]
num ovo branco — o que d& resultados menos satisfatérios com o
leite de jumenta. [D]eix[e] secar ao sol, até [...] vira[r] p6. Depois
mistur[e] com agua morna e pass[e] no rosto a locao obtida.

Para clarear os dentes : Para embranquecer os dentes, pegue
farinha de cevada apropriada, alume em p6 e sal envelhecido e
misture com um pouquinho de mel derretido. Esfregue
frequentemente os dentes com esta preparacdo e eles ficardo
brancos.

Contra a queda de cabelos : Junte rosas frescas e cascas de bolota
de carvalho e de castanhas, ferva-os na agua de chuva e, com esta

agua, lave a cabeca de manha e de tarde. (Grifos nossos)

Sabe-se que a arte de fabricar perfume € muito antiga e que seu consumo
esteve muito ligado as cerimdnias religiosas (e.g.: incensacao). Isso comecou ha
milhares de anos, apés o homem ter descoberto o fogo e passar a apreciar o
agradavel aroma de plantas (e.g.: sandalo, canela), raizes e resinas, quando ainda
ndo se conhecia o alcool. Sendo assim, os perfumes produzidos nessa época da
antiguidade ndo continham essa substancia. Com a descoberta do alcool e devido
as suas caracteristicas solventes e diluidoras, possibilitou-se a producédo de
perfumes alcodlicos, posteriormente conhecidos como extratos e aguas de toilette
(KILBURN, 2008).

Na Europa, foi na Italia onde primeiro se produziu perfume. Mas, com a
descoberta da Ameérica pelos espanhdis e portugueses, Espanha e Portugal
tiveram acesso a novos materiais aromaticos e passaram a divulga-los no velho
continente. O intercambio cultural franco-espanhol, vigente no final do século Xlll e
inicio do século XIV, propiciou a introducdo na Franca da pratica de perfumaria
com o uso de flores. Grasse - cidade francesa com clima propicio ao cultivo de

flores — tornou-se famosa pela qualidade de seus perfumes florais. Na mesma
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época, eram também famosos o0s seguintes produtos de higiene pessoal e
perfumaria: os oleos citricos da Sicilia, particularmente o 0leo de bergamota; o
perfume chamado Eau de Chypre, produzido na ilha do mesmo nome; as aguas
destiladas, aromatizadas com lavanda ou com outras ervas, produzidas na
Inglaterra a partir de 1660; a Eau de Cologne — a mais famosa de todas as aguas
de toilette — criada em 1690, supostamente por Jean-Antoine Farina, produzida e
vendida primeiramente na cidade alema de Kdln (Col6nia) (KILBURN, 2008).

Com relacédo a cosmeética na Idade Contemporanea, € importante lembrar o

seguinte registro historico:

No século XVIII, logo ap6s a primeira refeicdo e da oragdo, seguia-
se a hora da toilette. O conceito de higiene, tal como é conhecido
nos dias de hoje, ndo existia entdo. Homens e senhoras efectuavam
uma limpeza seca ao seu corpo, depois de acordar. A operacdo era
feita com um simples pano branco. Nesse tempo, a limpeza seca era
efectuada apenas nas extremidades visiveis, como a cara, maos e
peito, que eram esfregadas com agua perfumada. Cabia esconder
ou camuflar os maus cheiros utilizando perfumes, quase sempre em
excesso. A cosmética, aplicada na face a fim de esconder a
sujidade, para além de embelezar, era considerada um factor de
protecgdo. (sic) (BURNAY, 2011, p. 31).

Por essa razdo, ou melhor, a fim de proteger o rosto do bronzeamento
causado pela agédo dos raios solares, o alvaide — originalmente um preparado de
carbonato de chumbo ou cerusita (atualmente, fabricado com 6xido de zinco) — foi
muito utilizado como cosmeético na Europa entre os séculos Il e XIX. Em Portugal,
por exemplo, o alvaiade esteve em voga durante o reinado de D. Maria |
(BURNAY, 2011).

Com a vinda da corte portuguesa para o Brasil, no inicio de século XIX,
apesar de ser altamente toxico, o uso cosmético do alvaiade difundiu-se entre as
brasileiras, especialmente as mais afortunadas, que procuravam imitar as

mulheres da nobreza recém-chegadas do reino. No entanto, cabe lembrar, que, no
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Brasil, “[0]s indios e, mais tarde, 0os negros [...] abusavam de banhos de cheiro e
de cura com matérias fragrantes que eram valorizadas pela cura e protecdo
espirituais e pelas propriedades terapéuticas de bem estar e saude.”
(GUIMARAES, 2012).

Muito embora o uso de cosméticos (até mesmo o0s aparentemente
“naturais”, como é o caso da henna) possa provocar dermatites de contato nos
usuarios e cada vez mais problemas da espécie sejam levados aos consultérios
dermatoldgicos em busca de solugdo (BANHOLZER, 2012), cabe ressaltar que a

cosmeética se perpetuou, chegando com forca total aos dias atuais.

Hoje em dia, mulheres de qualquer nacionalidade fazem uso regular de
cosméticos. Também pessoas do sexo masculino e até mesmo animais de
estimacdo (pets), desde muito tempo, habitualmente usam (ou fazem-nos usar)
produtos de limpeza corporal, perfumes e outros itens destinados ao cuidado

pessoal/animal e/ou embelezamento.

Com relacdo a exportacdo de matérias primas para a producdo de
cosmeéticos, salienta-se a existéncia de registro de exportacdo de resinas
aromaticas de origem brasileira, efetuadas a partir da regido paraense, na primeira
metade do século XVIII (FURTADO, 2007).

Ora, a fim de evitar os males causados pelo uso cosmético de substancias
insalubres tdo usuais no passado, na atualidade, a producédo de cosmeéticos, ou
melhor, de produtos de HPPC se submete a regulacdo sanitaria do pais onde é
produzida. Quando, porém, esses produtos sdo destinados a venda no mercado
externo, além da regulacdo local, a producdo se submete também a normas

internacionais.

No Brasil, a regulacédo relativa a producéo e comercializagéo de produtos de

HPPC esta embasada na legislacdo sanitaria local, cuja fiscalizagéo fica a cargo
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da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa®). Entretanto, a Associacao
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e o Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagdo e Qualidade Industrial (Inmetro), cada um segundo a sua éarea de
competéncia, também intervém na regulacdo da atividade produtiva e comercial
do setor (ABIHPEC, 2013).

A Abihpec é a organizacdo responséavel pela representacdo nacional e
internacional das empresas do setor brasileiro de HPPC e de empresas
internacionais desse ramo estabelecidas no pais. Ja a representacao estadual fica
a cargo de organizacfes sindicais, a exemplo do Sindicato das Industrias de
Perfumaria e Artigos do Toucador do Estado de Sao Paulo (Sipatesp), fundado em
1941. A Abihpec e os sindicatos estaduais contam ainda com a parceria do
Instituto de Tecnologia e Estudos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(Itehpec) — braco técnico do setor, voltado para atender demandas relativas a
inovacao e tecnologia por meio de pesquisas, com vistas a geracdao de “novas
concepcdes para as atividades produtivas” das empresas do ramo (ITEHPEC,
2013). No estado de Sao Paulo, a Abihpec e o Sipatesp cuidam da coordenacéao
de projetos destinados ao desenvolvimento do setor de HPPC, a exemplo do

Beautycare Braazil.

2 uCriada pela Lei n® 9.782, de 26 de janeiro 1999, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) é uma
autarquia sob regime especial, ou seja, uma agéncia reguladora caracterizada pela independéncia
administrativa, estabilidade de seus dirigentes durante o periodo de mandato e autonomia financeira.

A Agéncia tem como campo de atuacdo ndo um setor especifico da economia, mas todos os setores
relacionados a produtos e servicos que possam afetar a salde da populagdo brasileira. Sua competéncia
abrange tanto a regulagdo sanitaria quanto a regulacdo econdmica do mercado.

Além da atribuicdo regulatéria, também é responsavel pela coordenacédo do Sistema Nacional de Vigilancia
Sanitaria (SNVS), de forma integrada com outros 6rgédos publicos relacionados direta ou indiretamente ao
setor saude. Na estrutura da administragdo publica federal, a Anvisa encontra-se vinculada ao Ministério da
Salude e integra o Sistema Unico de Sadde (SUS), absorvendo seus principios e diretrizes.” (ANVISA, 2013).
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4.2 Autoapresentacfes das empresas ao mercado inter  nacional e sinopses
das narrativas de seus representantes-chave: analis e individualizada dos
casos

s informagbes a seguir foram extraidas das autoapresentacbes das

empresas analisadas constantes do catalogo®* preparado pelo Beautycare Brazil,
destinado a compradores e distribuidores estrangeiros de produtos de HPPC.
Porém, dado que algumas autoapresentaces sdo pequenas e pouco informativas
acerca das firmas, as informacdes do catalogo foram adicionados outros dados,
entdo disponiveis nos sites das empresas. Informa-se, no entanto, que alguns
desses sites também contém pouca informacgéo para além das disponibilizadas no
referido catalogo. Isso, porque a maioria dos sites visitados serve mais de
mostuario dos produtos das empresas, ndo dando detalhes sobre as
organizacdes. Demais, as autoapresentacdes estdo aqui consignadas mais com o

fito de mostrar como essas empresas se apresentam aos mercados externos.

Nos subitens subsequentes a cada autoapresentacédo, registram-se e
procede-se a analise individualizada dos dados (primarios e secundarios)
coletados sobre o processo de internacionalizacdo de cada empresa, a partir da
entrevista concedida pelo representante-chave e da leitura de documentos
empresariais (arquivos de faturas emitidas, de contratos de cambio de exportacdo
fechados com bancos, de pedidos dos importadores) relacionados com o
fenbmeno-foco deste estudo. Por dltimo, resumem-se as informacgdes colhidas
durante a entrevista com representantes da Abihpec / Apex-Brasil - organizacdes

engajadas no projeto setorial Beautycare Brazil.

Vale lembrar que, devido as dificuldades enfrentadas para se conseguir
marcar as entrevistas e a exigéncia feita por algumas firmas para tomar
conhecimento antecipado das questdes que seriam formuladas durante o
encontro, o autor ndo teve abertura para aprofundar o conhecimento ou

detalhamento de como as inovacdes sdo processadas em cada empresa. Até

# 0 catalogo contém textos em portugués, acompanhados de versGes em espanhol e inglés.
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porque questdes a esse respeito poderiam levantar suspeitas sobre o real objetivo
do estudo. Além do mais, os detalhes acerca das iniciativas inovadoras
particulares de cada empresa (essas, certamente, ndo seriam reveladas nas
entrevistas) ndo sdo o foco deste estudo. A questdo relativa a inovagcdo aqui
tratada visa tdo somente a verificar sua contribuicAo ao processo de

internacionalizacdo das empresas analisadas.

4.2.1 Empresa Alpha: autoapresentacao

‘Griada em 1997, a empresa tem o compromisso de oferecer salde e

gualidade de vida. Para tanto, se vale da inovagao como diferencial e conta com
um dos Centros de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao (PD&l) mais modernos
do pais, onde investe anualmente 7% de seu faturamento. Além dos
dermocosméticos, a Alpha esta também presente na produgdo de medicamentos
para atender especialidades médicas como a dermatologia, ginecologia, pediatria
e ortopedia. Esses produtos, juntamente com os dermocosmeéticos, vém sendo
exportados para Angola, Cabo Verde, Mocambique, além de outros paises. A
Alpha tem também feito prospecc¢bes para entrar nos mercados de HPPC dos

Emirados Arabes Unidos e Arabia Saudita.

A producdo conta com uma linha de dermocosméticos, que inclui: um
produto fornecedor de nutricdo e hidratacdo intensa ndo oleosa para pele; um
hipoalergénico utilizado na cura de lesdes em mamilos, surgidas durante o periodo
de aleitagdo; um produto anticelulite; um redutor da flacidez pds-parto; e um

protetor solar desenvolvido especialmente para as gestantes.

Em parceria com a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, contando
com o apoio da Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) - empresa publica
ligada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia -, a Alpha desenvolveu uma
tecnologia que permite a formagdo de um filtro capaz de, simultaneamente,

absorver e refletir a luz solar.
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Por meio do uso de nanotecnologia, a Alpha chegou a solucéo para obter
uma maior protecdo das radiagcdes UVA e UVB e criou o primeiro fotoprotetor no
pais com sistema de nanocépsulas biodegradaveis, que previne o envelhecimento
cutaneo a custa de um antioxidante da vitamina E, indicado para todos os tipos de

pele. Esse produto tem também uma versao colorida para uso cosmético.

Para os cuidados faciais, a Alpha produz seis formulas a base de 6leo de
café verde, cuja exploracdo de seus diferentes principios ativos oferece os
seguintes beneficios aos usuarios: antienvelhecimento; hidratacdo; filtracdo de

raios solares; e higienizacéo e tonificacao da pele.

4.2.1.1 O processo de internacionalizacdo da Alpha: andlise individualizada

ﬂimeiramente, informa-se que a empresa Alpha ndo aceitou conceder

entrevista presencial. Sua participacdo na pesquisa limitou-se a responder as
guestdes constantes do Apéndice A e envia-las por e-mail. Esse encargo coube a

chefia executiva da geréncia de exportagao.

Criada em 1997, a Alpha é uma empresa de porte médio pelos critérios
Sebrae/BNDES repassados ao mencionado executio, que assim a qualificou, mas
ndo informou o n° de funcionéarios, nem o faturamento anual da empresa. Porém,
embora tenha razdo social e gestdo autbnomas, a Alpha € parte integrante de uma

organizacao de grande porte.

Suas primeiras exportacfes ocorreram em 2011, por iniciativa da prépria
empresa. O primeiro destino foi Mogcambique — pais psiquica e culturalmente
préximo do Brasil, se se considerar os seguintes fatores: mesmo idioma

(portugués) e mesma origem colonizadora (Portugal).

A escolha de Mocambique como o0 pais de destino das primeiras
exportagcbes da Alpha se deu pelo conhecimento da empresa de que esse

mercado j& importava produtos de HPPC de origem brasileira produzidos pela
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concorréncia. Ou seja, a motivacdo para a empresa empreender-se na atividade
exportadora resultou, grosso modo, da seguinte reflexdo: se concorrentes
domeésticos exportam para Mocambique, a Alpha — empresa que prima pela

gualidade de seus produtos e é inovadora — também pode exportar.

Apesar de pouco tempo no comércio internacional, como resultado da
dedicacdo da empresa a atividade exportadora, de forma gradual, os produtos da
Alpha ja estdo também sendo exportados para outros paises — Angola, Cabo
Verde, Arédbia Saudita, Emirados Arabes Unidos, Chile, México e Venezuela.
Alguns desses sao paises psiquica e culturalmente préximos do Brasil, enquanto
outros sdo bastante distantes. E esse fato mostra a falta de preocupacédo ou

atencdo da empresa com o quesito referente a distancia psiquica.

Todas as exportacOes ocorreram via distribuidores, mediante contratos de
distribuicdo firmados com empresas localizadas na maioria dos paises
retrocitados. Ou seja, sem se valer de agentes independentes, a Alpha passou a
contatar diretamente distribuidores atuantes nos citados mercados para lhes
apresentar seus produtos, visando sua posterior colocacao/distribuicdo nesses
paises, por seu intermédio.

- “O distribuidor venezuelano é também o que faz a distribuicdo dos
produtos importados da Alpha para a Colémbia, Equador e Peru” — informou o

“entrevistado” (respondente).

A busca por inovacdo esta presente na missdo da Alpha e os
dermocosmeéticos produzidos pela empresa resultam de suas iniciativas
inovadoras, sendo a inovacao de produto a que predomina na empresa. Segundo
informacé&o do representante-chave, o conglomerado do qual a Alpha faz parte, “é
a organizacdo empresarial brasileira do setor de HPPC que mais investe em
pesquisa e desenvolvimento (P&D)”. E, com relacdo a inovacdo, a empresa se
tem valido tanto de inovacao incremental, quanto de inovagéo radical, por meio do

uso de nanotecnologia. Além dessas, outras inovacdes tém acontecido
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relacionadas com a melhoria da administracdo e absorcdo de estratégias

empresariais.

Os distribuidores estrangeiros contratados constituem redes nas quais a
Alpha se encontra completamente inserida (networking); porém, com vistas a
permanente promoc¢do de seus produtos no exterior e conquistas de novos
compradores e mercados, a empresa também tem participado de feiras e rodadas

de negdcios, no pais e no estrangeiro.

Com relacao aos planos da empresa para o futuro, a Alpha tem buscado
parcerias com similares estrangeiras, isto €, com empresas do ramo de produtos
de HPPC, em paises como os Estados Unidos, Alemanha, Italia, Inglaterra, Japéo,
india e Suica, sempre visando a busca por inovacgdo. Portanto, sendo o uso de
inovagdo uma vantagem competitiva, na pratica, seu exercicio pela Alpha tem
contribuido para o sucesso da insercdo global da empresa, que se reflete na

conquista de novos mercados.

No que diz respeito ao apoio governamental, a empresa tem contado com o
suporte do Itamaraty, por meio dos Setores Comerciais (SECOMs) das
Embaixadas brasileiras localizadas nos paises de seus compradores e com 0

apoio indireto da Apex-Brasil via o projeto setorial Beautycare Brazil, da Abihpec.

Os SECOMs fornecem a Alpha os contatos de possivies compradores
locais para seus produtos, colocando-se a disposicdo para participar dos
encontros, até servir de interprete quando e se necessario. Com relagdo ao apoio
da Apex-Brasil, que é repassado ao Beautycare Brazil, este tem servido para
reduzir os custos da empresa com viagens para participar de feiras internacionais

do setor de HPPC, realizadas anualmente em diferentes paises.
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4.2.2 Empresa Beta: autoapresentagcao

Janto a autoapresentacdo da empresa no catalogo do projeto Beautycare

Brazil, quanto o site da firma contém pouca informacédo sobre a organizacdo. Por
tanto, registram-se a seguir os poucos dados coletados em ambas as fontes.
Maiores detalhes sobre a empresa foram colhidos durante a entrevista concedida
por seu representante-chave e constam do subitem posterior a este, em que o

processo de internacionaliza¢do da Beta é analisado.

Criada em 2004, a empresa Beta produz e comercializa cinco marcas de
produtos para os cuidados com os cabelos. Os produtos estdo distribuidos em
quatro linhas e se destinam a usos especificos: coloragdo; descoloracéo;
tratamento capilar; e styling (criagdo de aparéncia com o uso de maquilagem e de
penteados). A producdo da empresa destinada aos usos aqui mencionados inclui:
pos descolorantes (compostos por quatro variantes, que agem de forma rapida e
pratica, descolorindo pelos e cabelos); creme de hidratagcdo com 16 ativos, que
agem nas trés fases de vida dos fios; condicionador e shampoo para uso diario;
shampoo pré-tratamento; queratina gel para a recuperacdo de fios danificados;
creme defrizzante; mousse desembaracante; emulsdo finalizadora; spray de
brilho; finalizadores, modeladores e controladores do volume dos cabelos
(pomadas e géis para dar forma aos penteados); e um produto para os cuidados
com as unhas, que da protecdo e brilho ao esmalte. A linha de produtos para

unhas ¢é voltada tanto para profissionais (manicures), quanto para 0S

consumidores finais.

4.2.2.1 O processo de internacionalizacdo da Beta: analise individualizada

Fntrevista presencial concedida na sede da empresa pelo analista-chefe de

exportacdo (Departamento de Vendas), com duracdo de duas horas. De acordo
com os critérios adotados pelo Sebrae e BNDES para classificar as empresas por
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tamanho, trata-se de uma firma de médio porte, com cerca de 300 funcionérios e

faturamento anual girando em torno de R$ 90 milhdes.

A Beta comecou a exportar produtos de sua fabricacdo a partir do segundo
semestre de 2005. O inicio da atividade exportadora, aparentemente prematura (a
empresa foi criada em 2004), foi o resultado de uma iniciativa planejada; ou seja,
tratando-se de uma empresa nova estrategicamente comprometida com a
conquista de mercados, a Beta enxergou na exportacdo uma estratégia de
internacionalizacdo. E, dado que seus produtos sdo apreciados pela boa
qualidade, desde o inicio, a empresa decidiu participar de feiras setoriais do ramo
de HPPC existentes no pais. Nessas participacdes, a Beta comecgou a perceber o
interesse e a receber propostas de compradores estrangeiros, iniciando desde
entdo, a operar no comeércio internacional. Por conseguinte, a demanda externa foi

a origem da atividade exportadora da empresa.

Embora a firma ja tivesse interesse e planos para exportar a producao,
faltava-lhe um setor ou departamento para cuidar especificamente da funcéo.
Quando a demanda externa surgiu, o departamento foi criado. Mesmo assim, suas
primeiras exportacées foram feitas por via indireta, valendo-se da intermediacao
de trading companies ou de empresas comerciais exportadoras. Essas tiveram
como primeiro destino a Arabia Saudita (pais dos compradores-visitantes, que
ficaram interessados nos produtos da Beta, mas psiquica e culturalmente distante
do Brasil), sendo o primeiro produto exportado um creme para cabelos, embalado
em vasos de 1 kg. Esse fato mostra que, identicamente a empresa Alpha, a Beta
ndo se preocupou com a questdo da distancia psiquica ao buscar inserir-se no

mercado internacional.

A proposta do comprador externo (reafirma-se) foi o estimulo que fez a
empresa iniciar seu processo de internacionalizacdo; todavia, a fim de atender a
primeira transacao internacional, a Beta buscou a intermediacdo de uma empresa
comercial exportadora. E desde entdo, a empresa passou a se utilizar de traders

para enviar amostras de seus produtos para possiveis compradores no
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estrangeiro e também comegou a participar de rodadas de negocios com

com prad ores externos.

A partir dessas iniciativas estratégicas, os produtos da Beta passaram
gradativamente a ser vendidos nos seguintes paises: Portugal, india, Turquia,
Colébmbia e, em menor quantidade, no México e nos Estados Unidos. Atualmente,
a empresa exporta para varios paises localizados em quatro continentes —
América (principais paises compradores: Estados Unidos, México, Coldombia,
Equador), Asia (india, Ardbia Saudita), Europa (principais paises compradores:
Portugal, Itdlia, Turquia) e Oceania (Australia). Seus produtos também podem ser
encontrados na Africa (Angola e Cabo Verde), para onde sdo reexportados de
Portugal e em paises da regido caribenha, mas ainda em pequenas quantidades.
Mais recentemente (a partir de 2012), a empresa comegou a exportar para a

Australia, conforme retromencionado.

Na Ameérica Latina, 0 grosso das exportacbes da Beta destina-se ao
Equador e Colébmbia e, em 2012, a empresa comecgou tratativas negociais com
compradores chilenos. Na América do Norte, os Estados Unidos e o México, por
enquanto, tém comprado pequenas quantidades da producdo da Beta. Segundo
documentacdo apresentada (Fonte: SECEX), em 2010, o montante de

exportacdes da Beta para os EUA foi de US$ 13,7 milhdes FOB.

A Europa é o segundo polo importador dos produtos da Beta; nesse
continente, Portugal € o maior pais comprador. A Turquia, Franca, Espanha e
ItAlia sdo outros paises que importam produtos das diferentes marcas da Beta.
Porém, com relagdo ao total das vendas externas, o Oriente Médio € o maior polo
comprador da firma, sendo o atual destino de 50% das exportacdes da empresa.
Ali, a Arabia Saudita desponta como o maior pais comprador a frente da india,
gue, no continente asiatico ocupa o segundo lugar em volume de compras de

produtos da Beta.

Em sua busca por ampliagdo de mercado, a Beta nunca atentou para certos

aspectos relacionados com as transacfes de comércio exterior como é o caso, por
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exemplo, da questdo envolvendo distancia psiquica/cultural entre o Brasil e os
paises compradores de seus produtos. A preocupacdo da empresa sempre esteve
voltada para encontrar agentes estabelecidos nos diferentes paises, que fossem
capazes de promover com eficiéncia as vendas de seus produtos nesses
mercados, sem dar maiores atencdes as diferencas culturais existentes entre seu

pais e os paises dos compradores.

Outra informagdo que merece destaque diz respeito a cadeia de
estabelecimento, ou seja, 0 modo de exportacdo utilizado pela empresa para
inserir-se internacionalmente, e.g.: venda intermediada ou indireta, que, no caso
da Beta, continua sendo a exportagéo indireta, ou seja, suas exportacdes ainda
continuam sendo intermediadas. As Unicas excec¢des sdo as exportacdes para a
Colémbia e india, que sio feitas via o contato direto com os importadores

(vendedores finais).

Entretanto, muitas sdo as adaptacdes feitas nos produtos exportados pela
Beta. Essas adaptacfes visam a atender as exigéncias de cada pais e dizem
respeito ao uso (ou nado) de certas substancias nas férmulas; outras estdo

relacionadas com rotulagem, isto é, buscam satisfazer exigéncias quanto a

linguagem e aos idiomas utilizados nos rétulos das embalagens.

O entrevistado salientou que as exportacdes de produtos de HPPC para a
Unido Europeia devem seguir as diretrizes ditadas pela EU Cosmetics Directive, a
fim de evitar problemas no desembaraco alfandegéario, ou posteriores acodes
judiciais promovidas pela organizacdo representante dos produtores europeus de
HPPC (a Cosmetics Europe - The Personal Care Association), caso algum produto
infrinja a norma reguladora. Também, que as exportacdes para paises arabes
devem ter rotulos escritos em arabe, inglés e/ou francés e que, para o
desembaraco aduaneiro de mercadorias na Arabia Saudita, exige-se a
apresentacdo do documento denominado Certificate of Conformity for Exports to
Saudi Arabia, conhecido como SASO CoC.
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Sendo assim, a Beta busca adaptar suas férmulas a fim de satisfazer as
exigéncias locais. Para tanto, se vé rotineiramente empreendida em atividades
inovadoras, especialmente relacionadas com inovacdo de produto. Dai a empresa
ter tido a necessidade de criar seu proprio departamento de P&D, com vistas a
implementacdo de inovaglOes incrementais em produtos para uso capilar, ou
mesmo inovagdes radicais, quando a empresa decide pela fabricacdo de um tipo
especifico de produto, a exemplo do que lancou recentemente no mercado para
uso massoterpico (creme para massagem terapéutica), tendo antes tido que

desativar outra linha de producgéo.

Em geral, tanto a inovacgéo aplicada em produtos (e.g.: cremes defrizzantes,
mousse desembaragante etc.), quanto o uso de know-how, a exemplo do utilizado
na linha de produtos para alisamento ou em produtos para a limpeza de aparelhos
de uso comum (aqueles utilizados por varias pessoas, como por clientes de salbes
de beleza) sdo o que diferenciam os produtos da Beta de seus similares e
promovem sua aceitacdo no exterior. O processamento da producdo da empresa
também é diferenciado, devido a utilizacdo de métodos e maquinario modernos;
sendo assim, pode-se dizer que a empresa também faz uso de inovacdo de

Processo.

A Beta diz ndo se sentir completamente inserida em redes de
relacionamentos, uma vez que suas vendas ficam a cargo de agentes, sendo seus
contatos diretos limitados a poucos compradores. Nao obstante a concretizacdo
de vendas por meio de agentes comerciais, a empresa faz questdo de participar
de feiras setoriais no Brasil (Beauty Fair, Feira de Estética e Hair Brazil) com stand
proprio. E, sua participacdo em feiras no exterior (e.g.: Cosmoprof Bologna,
Cosmoprof Las Vegas, Beautyworld Middle East — Dubai), em geral, se da por

meio de seus agentes.

A Beta tem planos futuros para transformar as exportacdes indiretas em
diretas. Isso devera acontecer paulatinamente, & medida que seus produtos se

solidifiquem na preferéncia de cada pais importador, fato que confirma o reflexo do
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gradualismo na cadeia de estabelecimento, conforme previsto no Modelo de
Uppsala.

Com relacdo ao apoio governamental brasileiro, a empresa afirma né&o
contar com esse suporte de forma direta. No entanto, alguns de seus compradores
externos exigem apresentacdo de certificado de origem na compra de seus
produtos, a fim de obterem incentivos fiscais em seus respectivos paises; com
isso, os produtos da Beta se tornam mais competitivos do que os de marcas

similares importados de paises avancados.

No inicio, a Beta s6 vendia externamente valendo-se da modalidade de
pagamento antecipado. Atualmente, a empresa ja exporta na modalidade de
cobranca documentaria a vista, ou mediante pagamento on-line através da
paypal.com, que ndo deixa de ser uma variante do pagamento antecipado. Apesar
de apresentar maior seguranca quanto a pagamento, a Beta evita solicitar

abertura de cartas de crétido a seu favor, para ndo onerar seus clientes.

4.2.3 Empresa Gama: autoapresentacao

O site da empresa Gama traz a seguinte informaco:

Em uma casca de noz, foi onde encontramos alguns dos
principais ingredientes dos nossos produtos. Pesquisamos em todo
0 mundo o que a natureza nos oferece de forma generosa: todos
os tipos de castanhas, frutas vermelhas, outras frutas e plantas.
Incorporamos inclusive alguns segredos ancestrais pelo caminho.
[Nossa empresa] foi fundada sob a inspiragdo dos recursos
naturais da regido brasileira da floresta amazénica.

A Gama estd presente em mais de 20 paises. Faz parte de um grupo
empresarial cuja expertise em comeércio exterior (exportacdo e importacao)
ultrapassa 80 anos. Seu portfdlio conta com uma variedade de produtos
destinados ao tratamento capilar, desenvolvidos com tecnologias avancadas para

serem usados em diferentes tipos de cabelo. Sua producdo também oferece uma
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linha antiresecamento a base de cupuacgu e queratina, especifica para cabelos

ondulados e cacheados ou que foram submetidos a processos quimicos.

Outra linha, com caracteristicas hidratantes, oferece multiplos beneficicios
aos cabelos, devido a sua composicdo derivada de produtos naturais: abacate,
alho, aloe vera, buriti, castanha-do-brasil, cupuagu, complexo de frutas, pitanga e

creme a base de ceramidas.

Além dessas linhas, a produgdo da empresa Gama inclui outros produtos:
filme protetor (formula especial) para fios de cabelos, cuja funcdo destina-se a
reparacdo de pontas duplas e eliminagédo de frizz; 6leos capilares antioxidantes e
restauradores da oleosidade natural dos cabelos, produzidos com frutos da arvore
de Argan; uma combinacdo de extrato de buriti com castanha-do-brasil, livre de
formol e sal, para hidratacdo profunda; sistema de reestruturacao térmica para
alisamento de cabelos; um sistema a base de queratina vegetal e outro ativo
derivado da flora, que permite o uso diario do produto; e uma férmula utilizando
ativos como silicone, queratina, ceramidas e proteinas para uso em cabelos

secos, danidicados ou quebradicos.

4.2.3.1 O processo de internacionalizacdo da Gama: andlise individualizada

© representante-chave (Presidente) da Gama foi entrevistado na sede da

empresa, durante duas horas. E, de acordo com os critérios para classificar
empresas por tamanho adotados pelo Sebrae e BNDES, a Gama se enquadra no

estrato das pequenas empresas.

A empresa foi criada em 2005, com poder de decisdo (gestdo) autbnomo,
uma vez que se trata da “divisdo” de cosméticos de um grupo empresarial, ou
seja, a Gama € uma das 15 (quinze) business units que compdem o
conglomerado (grande empresa). Conta com 30 funcionarios (no pais e no

exterior) e seu faturamento anual é de R$ 12 milhdes.
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O grupo empresarial foi fundado na década de 1920 com a finalidade de
exportar commodities agricolas produzidas no Brasil e, desde 1948, a empresa-
mae tem se dedicado integralmente a atividade de comércio exterior (exportacao e
importacdo). Na verdade, o grupo comecou a produzir cosméticos ainda na
década de 1950 em parceria com uma multinacional estrangeira, em uma unidade

produtiva instalada no pais, mas parou pouco tempo depois.

Sendo assim, pode-se afirmar que a Gama € uma empresa que ja nasceu
internacionalizada (bornglobal firm); isto €, enquanto uma “divisdo” do grupo
empresarial, a Gama € o resultado de uma politica voltada a diversificacdo dos
negoécios do conglomerado. Demais, trata-se de uma “empresa’ criada para
produzir cosméticos destinados exclusivamente para a exportacdo, pois seus

produtos ndo sdo vendidos no mercado doméstico (Brasil).

Contrariando a premissa que diz: se a venda de um produto for bem
sucedida no mercado doméstico, isso é um indicativo de que sua vendagem em
mercados estrangeiros tem a possibilidade de ser exitosa (SBA, 20127), a Gama
ignorou esse aspecto, pois, sem experiéncia no mercado interno, racionalmente
desatenta aos limites entre o mercado doméstico e o internacional, partiu

diretamente para o segundo e conquistou-o.

Na verdade, a empresa (ou 0 grupo) assumiu o risco de obter ou ndo éxito
no processo de internacionalizagdo. Calculado ou ndo, para minimizar o risco, a
empresa tem contado com o apoio das cinco filiais mantidas pelo grupo no
exterior: uma no Uruguai (desde 2002), dedicada exclusivamente a atividades
financeiras e 4 (quatro) destinadas a atividades comerciais, domiciliadas nos
seguintes mercados: China (desde 2003); Argentina (desde 2007); Dubai e
Estados Unidos (desde 2008). As filiais comerciais sdo as que cuidam da

vendagem e promoc¢ao dos produtos da Gama no exterior.

Desde o inicio das atividades em 2005, a empresa tem efetuado as vendas
externas de forma direta e, atualmente, seus produtos sdo encontrados em pelo

menos 66 paises espalhados em os cinco continentes. Os Estados Unidos e os
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Emirados Arabes Unidos foram os primeiros mercados para onde a empresa
exportou. Os Estados Unidos, no entanto, sdo os maiores compradores dos
produtos da Gama. E, o foco no mercado norte-americano tem sua estratégica
embasada em dois fatos: (1) a dimenséo nacional daquele mercado: e (2) o papel
de vitrina desempenhado pelo pais (EUA) para o resto do mundo. A empresa foi
criada, ou melhor, nasceu internacionalizada visando as vendas para o mercado
norte-americano e, a partir dele, conquistar outros mercados. Conforme o
representante, a empresa ndo considerou a questado da distancia psiquica em seu

processo de internacionalizacgéo.

Dubai é o segundo maior mercado importador da Gama e funciona tanto
como centro distribuidor para a regido do Oriente Médio, quanto um canal para a
divulgacéao e distribuicdo dos produtos da empresa, que é feita (conforme mencéo
retro) pela filial (sales subsidiary) do grupo ali instalada, uma vez que nenhuma
divisdo do grupo se utiliza de agenciamento para a divulgacdo e efetivacdo de

vendas externas.

N&o obstante a experiéncia internacional do grupo empresarial, a producao
da Gama tem sido adaptada para ser exportada. Principalmente as férmulas dos
produtos, que sofreram modificagdes (exclusdo de substancias quimicas) para

satisfazer seja a regulagcédo europeia, seja a norte-americana.

Outras adaptacbes foram feitas nos roétulos (e.g.: uso do idioma éarabe e
inglés/francés nos produtos destinados a paises arabes). A empresa também teve
de se preparar para atender exigéncias especificas de alguns paises, como é o
caso, por exemplo, da apresentacao de certificados 1SO, que sdo ordinariamente

demandados pelo Ira.

As modificagbes para atender diferentes mercados exigem o uso de
inovacdes aplicadas tanto nos produtos, quanto no processamento desses.
Entretanto, tais inovagfes, na maioria dos casos, tém sido feitas de maneira
incremental; porém, em outros, de modo bem radical. O radicalismo acontece

quando linhas de produtos sé&o excluidas ou substituidas por outras para satisfazer
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a demanda de paises consumidores de sua producdo. Por esse motivo, a Gama

tem feito altos investimentos em P&D.

A fim de competir com produtos similares existentes nos mercados
externos, a Gama entende ser primordial o desenvolvimento da capacidade de
distribuicdo aliada a um arrojado plano de marketing para os produtos. Dai, ter se
tornado relevante a participagdo da empresa em redes internacionais de
distribuidores. Por exemplo: para vender seus produtos em certas redes de lojas
nos Estados Unidos, a empresa formou parceria com um distribuidor local com

larga penetracdo no mercado norte-americano.

Ora, uma vez que 0s cosmeéticos produzidos pela Gama sao vendidos
somente no exterior, a empresa também so partecipa de feiras internacionais fora
do Brasil: Cosmoprof North America, em Las Vegas; Cosmoprof Hong Kong; e
Beautyworld Middle East, em Dubai. Para a empresa, participar de feiras no
exterior € uma maneira eficiente para divulgar seus produtos e negociar, pois, ao
mesmo tempo, “essas feiras sdo locais onde contatos séo feitos e oportunidades

para a realizacdo de negdcios surgem concretamente”.

Os planos futuros da empresa sdo a consolidacdo dos mercados onde ja
atua. Para tanto, vale-se de iniciativas préprias, mas ao mesmo tempo faz parte do
projeto Beautycare Brazil, que considera um benchmark para a

internacionalizac&o de firmas brasileiras do setor de HPPC.

No que respeita ao apoio do governo brasileiro para o processo de
internacionalizacdo de empresas nacionais, a empresa ressalta o suporte dado
pela Apex-Brasil ao mencionado projeto setorial, mas faz seérias criticas aos
entraves (criados pelo governo) a exportacdo de produtos de HPPC. A esse
respeito, cita a existéncia de muitos gargalos burocraticos, em especial os criados
pela Anvisa. O representante da empresa até fez um desabafo ao afirmar que “as
empresas brasileiras de HPPC sé exportam porgue tém competéncia e virtude,

pois, quase nada recebem da parte do governo.”
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4.2.4 Empresa Delta: autoapresentacao

‘Gom o lema “busca pela melhoria continua”, a Delta persegue a otimizag&o

de recursos tanto humanos, quanto tecnolégicos e produz duas linhas de
cosméticos para cabelos (shampoos, condicionadores, mascaras capilares): uma
comercial para consumidores finais e outra para profissionais. Além dessas, a
empresa oferece uma linha corporal e outra de produtos para colorir cabelos. Essa
tltima inclui: um creme colorante que protege o couro cabeludo durante a
aplicacdo do descolorante; pd descolorante; e emulsdo reveladora. A Delta
também produz um hidratante a base de queratina e um ativador e umidificador de

cachos utilizando principios ativos de frutas tropicais.

Na producdo de shampoos e mascaras capilares, a empresa utiliza
produtos vegetais como a manteiga de cacau e extratos variados (de cupuagu, de
guarana e de mandioca). A maioria dos produtos da linha corporal (creme, gel e
Oleo para massagem), a depender da base vegetal utilizada na composicédo
(mandioca, buriti, néctar de flores ou acai), pode ser usada em todos os tipos de

pele; alguns, no entanto, tém o uso restrito a um tipo particular de pele.

4.2.4.1 O processo de internacionalizagéo da Delta: andlise individualizada

fmpresa localizada na regido sul do pais. Devido a distancia entre a

localizacdo do pesquisador e a da empresa, aléem da falta de disponibilidade de
seu representante-chave (sécio-proprietario e cofundador da empresa) para dar
entrevista presencial, de comum acordo, decidiu-se pelo envio, via Internet, das
respostas as questdes do Apéndice A. E, segundo informacdo do executivo
entrevistado, a Delta € uma empresa média, de acordo com os critérios adotados

pelo Sebrae e BNDES para estratificar firmas por tamanho.

A Delta foi fundada em 1993 com a finalidade de produzir cosméticos

destinados a venda para saldes de beleza. Muito embora de modo néo planejado,
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mas estimulada pela demanda de compradores estrangeiros visitantes de seus
stands em feiras setoriais (Beauty Fair e Hair Brasil) realizadas no pais, a Delta
comecgou seu processo de internacionalizacdo em 2010, exportando diretamente
para esses compradores. O primeiro mercado externo da Delta foi Mogambique —

pais proximo do Brasil psiquica e culturalmente.

Desde entdo, passou a buscar mercados em diferentes paises para nao
ficar restrita a apenas um mercado externo. Com o proposito de alcancar o
objetivo de diversificar mercados, a empresa se tem valido da intermediacdo de
distribuidores domiciliados nos mercados-alvo. Para alguns deles, a Delta também
exporta diretamente os produtos de suas duas linhas: uma destinada a

consumidores finais no varejo; e outra, para profissionais do setor de beleza.

Aos poucos, os produtos da Delta, que no inicio sé eram vendidos no
mercado domeéstico, comecaram a ser exportados e, atualmente, sdo vendidos na
América do Sul (Chile), América do Norte (Canadd), Europa (ltadlia, Franca,
Bulgéria, Eslovénia, Croéacia, Turquia, Roménia) e Africa (Mocambique); por essa
razdo, as embalagens de seus produtos tém rotulos com especificacbes em
portugués, espanhol e inglés. Essa foi uma das adaptacdes feitas pela empresa

para atender as exigéncias dos mercados compradores.

Com relagédo ao quesito inovacdo, a empresa tem sempre procurado inovar
na composicdo dos produtos, criando novas formulas; mas ao mesmo tempo,
persegue a inovacdo de processo. Essa ndo se limita aos quesitos tecnologicos
aplicados na fabricacdo apenas para manter o estado da arte, mas esta também
diretamente associada ao uso do produto, ou seja, a inovacdo vincula-se a
promocdo de melhorias no modo de aplicar os cosmeéticos, ou do tempo de

duracéo dos produtos.

O entrevistado relatou que, independentemente do porte da empresa, as
matérias primas disponiveis sdo as mesmas para todos os fabricantes de

cosméticos. Logo, “no mercado atual ndo h4 um produto radicalmente diferente
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dos similares, a ponto de se tornar milagroso.” Por essa razdo, para ele, “as

inovacodes ocorrem de forma incremental nas empresas”.

Com propostas semelhantes aos produtos da Delta, existem outros
produzidos nos paises para onde a empresa exporta, ou importados de
concorrentes nacionais (brasileiros) ou estrangeiros. Sendo assim, a empresa
procura diferenciar seus produtos dos similares. Para atingir tal propésito, a
empresa considera importante a associacdo de matérias primas, de maneira que o
resultado final encante o cliente, seja de facil aplicacdo por profissionais
(cabelereiros) e ofereca um programa que contemple tanto a divulgacdo dos

produtos, quanto o treinamento constante dos métodos de aplicacao.

No caso da Delta, programa visando a divulgacdo dos produtos tem sido
constante no mercado doméstico e no exterior. La fora, a empresa utiliza sua rede
de distribuidores para esse fim; contudo, essa associacdo ndo tem implicado
imposicbes para a empresa, ou seja, os produtos disponiveis no mercado
domeéstico sdo os mesmos até entdo exportados.

Visando a ampliacdo de mercado, a empresa continua a participar de feiras
setoriais no Brasil e de rodadas de negdécios no exterior. Os planos para o futuro
da empresa contemplam o incremento das exportagdes, a ampliacdo dos atuais e
a conquista de novos mercados (diversificacdo). Afora a proépria iniciativa para
expandir-se internacionalmente e de mostrar-se mais aos mercados externos, a
fim de aumentar o nUmero de compradores que a procuram para adquirir seus
produtos, a empresa tem contado com a Abihpec, especialmente com o projeto
Beautycare Brazil para participar de feiras no exterior.

Com relacdo ao recebimento de incentivo governamental para seu processo
de internacionalizacdo, a Delta enfatiza que o Unico auxilio que Ihe tem estado a
disposicao e do qual se tem utilizado € o da Apex-Brasil por intermédio do projeto

setorial da Abihpec, conforme mencao retro.
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4.2.5 Empresa Pi: autoapresentacao

A empresa Pi disponibiliza no mercado seis linhas de produto e oito

marcas diferentes. Todos os produtos sao destinados ao tratamento de cabelos e
pele. A producdo da empresa engloba hidratantes, cremes para tratamento
capilar, reparadores de pontas capilares, Oleos corporais, condicionadores e

shampoos.

A empresa tem na inovacdo tecnoldgica seu diferencial para conquistar
clientes no pais e no exterior. Na producéo, a Pl utiliza matérias primas ditas

inusitadas, tais como: orquidea; sandalo; 16tus; 6leo de gergelim; jasmim; e mirra.

Sdo também inusitadas as diversas combinacdes feitas pela empresa, a
exemplo das seguintes: cha verde com bambu; lavanda e algodéo; castanha-do-
brasil e trigo; amor-perfeito e cereja; e creme de macadamia com chocolate
branco. A empresa ainda disponibiliza duas linhas de produto para usos
especificos: uma linha compreende os produtos de higiene intima (sabonetes
liquidos para uso diario, desodorantes, lo¢cdes para limpeza de pele); e a outra

contempla produtos infantis (shampoos, condicionadores, sabonetes liquidos).

4.2.5.1 O processo de internacionalizagéo da Pi: analise in  dividualizada

ZFntrevista concedida pelo representante-chave (coordenador-executivo do

setor de exportacdo) na sede da empresa, com duracdo de 2 horas. E, segundo o
entrevistado, trata-se de empresa de médio porte, conforme os critérios
Sebrae/BNDES para classificar o tamanho das organizagdes. A Pi possui 120

empregados; o faturamento, porém, ndo foi declarado.

A empresa Pi foi idealizada por seu atual presidente e fundada em 1975.
Sua producdo inicial ndo incluia a linha de cosméticos, mas a sua fabricacdo veio

logo depois. Um pouco mais tarde, isto €, em 2002, a empresa deu inicio ao seu
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planejado processo de internacionalizagdo, que também contou com estimulo

externo. Atualmente, os produtos da empresa Pl sdo exportados para 47 paises.

As primeiras exportacdes, destinadas aos Emirados Arabes Unidos, foram
efetuadas indiretamente, ou seja, por intermédio de uma trading company. E,
como as demais empresas analisadas, a Pi também ndo teve preocupacdo

relacionada com a distancia psiquica entre o Brasil e o pais comprador.

Com o passar do tempo e a aquisicdo de experiéncia, a Pi comecou a
realizar suas vendas externas diretamente tanto para empresas varejistas, quanto
para grandes distribuidores. Todavia, a cadeia de estabelecimento do processo de
internacionalizacdo da Pi ocorreu de forma gradual, partindo da exportacéo
indireta para a direta. Atualmente, seu maior mercado importador € o Oriente
asiatico, onde o Ird e a cidade-emirado de Dubai (compradora de 30% das

exportacdes da firma) ocupam lugares de destaque.

Outros mercados compradores dos produtos da emperasa Pi sdo paises
localizados na América Central e na América do Sul, onde Bolivia, Colémbia, Peru
e Uruguai sdo os maiores importadores. A empresa também exporta para 0s
Estados Unidos por via indireta através de trading companies, mas ainda em
pequena escala. A empresa nao possui agentes de vendas; vale-se de

distribuidores localizados nos diferentes mercados.

Com a atencéo voltada para questdes envolvendo autoestima, beleza e o
bem estar das pessoas, além de seu envolvimento com matérias primas e
perfumacao, a empresa Pl é também uma marca inovadora no setor de design. E,
assim como aconteceu com as suas concorrentes, para atender as exigéncias dos
mercados externos, seus produtos sofreram adaptacbes tanto nas férmulas,

quanto na rotulagem.

A preocupacdo da empresa em satisfazer o gosto e/ou as exigéncias dos
mercados externos estimulou sua criatividade inovadora. Foi a partir da conquista

de mercados estrangeiros, que novos produtos foram criados e novas tecnologias
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foram incorporadas ao processo produtivo. No entanto, a inovagdo de produto é a
gue mais demanda o esfor¢o criativo da empresa e isso acontece de maneira

incremental.

Atualmente, a empresa produz 187 diferentes produtos de HPPC, em linhas
segmentadas; isto €, para bebés, criancas e adultos. Essa variedade (vale
ressaltar) é fruto da atividade inovadora da empresa e, em casos particulares, do
uso de know how, a exemplo do utilizado na producdo de um creme para
hidratacéo capilar, cuja formula, até entdo mantida em segredo, é diferenciada dos

similares produzidos pelos concorrentes nacionais.

A fim de divulgar os produtos, manter contatos com a rede de distribuidores
e compradores, a empresa Pl tem sempre participado de feiras setoriais no Brasil
e no exterior (Bolonha, Dubai, Las Vegas). A empresa Pi efetua vendas on-line
exclusivamente para compradores (empresas comerciais) do mercado domestico.
Para o futuro, a empresa planeja ter seus proprios centros de distribuicdo nos
Estados Unidos e nos Emirados Arabes Unidos.

No que tange ao apoio governamental brasileiro a atividade exportadora
das empresas nacionais, a firma tem se utilizado do incentivo fiscal Drawback®. E
tem também participado, no Rio de Janeiro, do Projeto Carnaval®® da Apex-Brasil,
o0 qual visa a promocdo de negodcios, atraindo potenciais compradores e
investidores estrangeiros, aproveitando-se da visibilidade do carnaval brasileiro.
Além de assistirem aos desfiles das escolas de samba, os convidados
(compradores e investidores) negociam com empresas brasileiras de varios

setores (HPPC inclusive).

% Regime Aduaneiro Especial concedido na forma de incentivo as exportagdes por meio de vantagens, tais
como: suspencgao ou isencao de taxas e impostos sobre os produtos importados para a fabricagdo de outros a
ser ou que ja foram exportados; dispensa de exame de similaridade nacional para efetuar a importagao
desses produtos; e dispensa da obrigatoriedade de transporte sob bandeira brasileira (observada a legislacao
especifica).

% Maiores detalhes, ver: Carnaval Brasil: Business and Partnership. In:
http://www.businessandpartnership.com/carnaval/
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4.2.6 Empresa Omega: autoapresentacéo

Fundada em 2001, a Omega se propde a ser uma firma inovadora no setor

de HPPC. A empresa oferece uma linha de produtos para uso oral (escovas
dentais, fios dentais, enxaguatorios bucais, antissépticos e clareadores). Para fins
de uso exclusivo por profissionais do ramo de beleza, a Omega desenvolveu
produtos destinados a restauracdo da estrutura capilar. Cada um desses produtos

chega a conter de 11 a 15 principios ativos.

A Omega também disponibiliza para venda no mercado varejista
(consumidores finais) uma linha de desodorantes roll-on, incluindo produtos
especificos para uso masculino. A empresa ainda produz sabonetes liquidos com
fragrancias variadas. Esses também sao apresentados em embalagens maiores
para uso familiar; ou seja, a firma utiliza o conceito de sustentabilidade relativa ao

uso do refil para reduzir o descarte de embalagens na natureza.

A variada producdo da Omega ainda inclui: géis; shampoos;
condicionadores; reparadores de pontas; logdes corporais; e produtos colorantes

para cabelos.

4.2.6.1 O processo de internacionalizacdo da Omega: anélise individualizada

ZEntrevista concedida por telefone, com duragdo de uma hora e vinte

minutos. Conforme o representante-chave (diretor) entrevistado, a Omega é uma
firma de porte médio pelos critérios adotados pelo Sebrae e BNDES para
estratificar as empresas por tamanho; porém, os dados relativos ao namero de

empregados e faturamento ndo foram abertos.

A Omega foi “fundada em 2001 com o proposito de inovar o mercado
cosmético”, por meio da implantacdo de um Sistema de Gestdo da Qualidade

(SGQ) de abrangéncia geral, relacionado com a producéo e os servicos. Embora
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“nedfita” na exportacdo, com pouco mais de um ano no exercicio dessa atividade,
a Omega fez sua primeira venda externa para Dubai, de maneira direta, isto €,

sem se valer de intermediarios.

A motivacdo para a empresa buscar a internacionalizacéo veio do mercado
externo e a Omega aponta dois motivos que a levaram a escolha desse primeiro
mercado: (1) aproveitamento da reputacdo que a marca Brasil de cosméticos
detém no Oriente Médio; e (2) o nivel da taxa de cambio (a época, considerada

sustentavel para a empresa empreender-se em transacdes internacionais).

Ap6s a primeira exportacdo para Dubai, a Omega expandiu suas vendas
para outros paises do Oriente Médio, Africa e América Latina, cujas exportacées
tém sido feitas diretamente, isto €, com a prépria empresa mantendo contatos com

0s atuais e possiveis compradores nesses mercados.

Os produtos da pauta de expotacdo da Omega pertencem a sua linha de
producdo para uso oral (enxaquatérios e antissépticos bucais, fios e escovas
dentais) e a linha corporal (shampoos, restauradores capilares, desodorantes roll-
on, sabonetes liquidos, sabonetes intimos para homens e mulheres, géis,
condicionadores e logbes corporais) e tiveram de ser adaptados ao gosto dos

mercados compradores.

Apesar da boa qualidade dos produtos, a empresa classifica-os como
“populares”. Isso se deve a sua politica agressiva de precos, o que torna seus
produtos também mais competitivos nos mercados foraneos. O enquadramento
como “popular” também desonera a empresa de apresentar documentacao
complexa para fins de liberacdo tanto interna, quanto externamente, incluindo a
ndo exigéncia de detalhamento das férmulas e do modo de usar os produtos nos

rétulos. Segundo o entrevistado, isso ocorre ao amparo de acordos multilaterais.

A fim de satisfazer o gosto tanto do mercado doméstico, quanto do
mercado externo, a empresa prima pela inovacdo de produto (efetuada de

maneira incremental), inovacao de processo e também pelo uso de know-how.
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A empresa se diz engajada em redes externas formadas por compradores e
distribuidores. Demais, a Omega exporta parte de sua producio com rotulagem
especifica utilizando razao social ou marca de terceiros, isto €, vale-se do instituto
comumente denominado no mercado como marcas proprias (private labels) -
expressao usada para denominar a producao de mercadorias de uma firma para
ser vendida com a marca de outra empresa. A producdo é encomendada e deve
atender as especificagcOes e exigéncias da empresa compradora, detentora da

marca com a qual a mercadoria sera colocada no mercado.

A empresa tem participado da Beautyworld Middle East — uma das cinco
maiores feiras internacionais, que acontece anualmente em Dubai — e ja participou

de rodadas de negdcios no Peru e em Angola.

Para o futuro, a empresa visa a ampliacdo de seu mercado externo. Para
isso, a Omega quer continuar contando com o apoio do projeto Beautycare Brazil,
uma vez que, por seu intermédio, a empresa tem recebido incentivo
governamental para participar de feiras internacionais a um custo subsidiado. O
subsidio provém da Apex-Brasil, cujos recursos sdo repassados aos beneficiarios,
participantes do projeto Beautycare Brazil.

O entrevistado fez questédo de ressaltar que a Abihpec (por meio do projeto
Beautycare Brazil) e a Apex-Brasil foram os facilitadores do processo de
internacionalizacdo da Omega, dando inclusive diagndsticos sobre a producéo da

empresa.

A seguir, 0 Quadro 2 resume as principais caracteristicas verificadas nos

processos de internacionalizacdo das empresas analisadas.
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Quadro 2 — Caracteristicas dos processos de interna  cionaliza¢do analisados

Empresa Caracteristicas

Iniciativa : enddégena (estimulo: concorréncia doméstica).

Exportagédo : direta.

Networking : distribuidores (promogéo de vendas); parcerias externas.

Alpha In_ovagéo de: produto (incremental e radical); processo.

Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : informagao (SECOMSs); indireto via projeto Beautycare Brazil.

QOutros : participacédo em feiras e rodadas de negdcios; adaptacédo dos produtos
as exigéncias externas.

Iniciativa: endoégena (acéo planejada; estimulo: demanda externa).

Exportagao : indireta (via traders) e direta.

Networking : contato direto com compradores e agentes (promogéo de vendas).

Beta In_ovagéo de: produto e processo; know-how.

Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : sem registro (apenas indireto via projeto Beautycare Brazil).

Outros : participacdo em feiras; planos para transformar vendas indiretas em
diretas; aceita pagamento on-line das vendas; adaptacéo dos produtos
as exigéncias externas.

Iniciativa : endégena (acéo planejada: bornglobal firm).

Exportagédo : direta.

Networking : distribuidores e sales subsidiaries (promogao de vendas).

Inovagao de : produto (incremental).

Gama P )

Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : sem registro (apenas indireto via projeto Beautycare Brazil).

Outros : participacdo em feiras no exterior; producao destinada exclusivamente

a exportacéo; adaptacdo dos produtos as exigéncias externas.

Iniciativa: enddégena (acdo nao planejada; estimulo: demanda externa).

Exportagao : direta.

Delta Networking : distribuidores (promogao de vendas).

Inovacao de : produto (incremental); diferenciacéo.

Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : sem registro (apenas indireto via projeto Beautycare Brazil).

QOutros : participacédo em feiras, adaptacéo dos produtos as exigéncias

externas.

Iniciativa: endoégena (acdo planejada; estimulo: aceitagdo externa de marcas
brasileiras de produtos de HPPC).

Exportagao : indireta (via traders) e direta.

Networking : distribuidores (promogao de vendas) e compradores.

Inovacao de : produto (incremental) / design; processo; know-how.

Pi Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : Drawback (incentivo fiscal); Projeto Carnaval da Apex-Brasil; indireto
via projeto Beautycare Brazil.

Outros : participacdo em feiras e eventos de negdcios; adaptacéo dos produtos
as exigéncias externas, criar centros de distribui¢cdo préprios nos EUA
e Emirados Arabes Unidos.

Iniciativa : endoégena (estimulo: demanda externa).

Exportagao : direta.

Omega Networking : contato direto com compradores. A empresa promove as vendas.

Inovacao de : produto (incremental); processo; know-how.

Distancias : sem registro.

Governo (apoio) : sem registro (apenas indireto via projeto Beautycare Brazil).

Outros : participagdo em feiras; vendas externas na modalidade private label.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.3 Informagdes da Abihpec/Apex-Brasil

Fela primeira vez, em 2001, representada pelo projeto setorial Beautycare

Brazil, a Abihpec esteve presente na feira internacional Cosmoprof Bologna.
Desde entdo e até 2008, a participacdo em feiras internacionais do setor de HPPC
realizadas fora do Brasil passou a ser o meio utilizado pelo projeto para tornar as
marcas brasileiras desses produtos conhecidas de potenciais compradores
externos. A informacéo retro e as seguintes foram dadas em entrevista concedida
por membros da direcado do projeto (diretora e dois executivos), ocorrida na sede

da ABIHPEC, durante uma hora e vinte minutos.

Atualmente, além da participacdo em feiras, o projeto procura oferecer aos
seus integrantes outros meios para possibilitar suas vendas internacionais, a
exemplo das rodadas de negdécio, que acontecem ocasionalmente em diferentes
localidades no exterior, dando inclusive diagnésticos sobre produtos especificos
de uma ou outra empresa, com a assisténcia do ITEHPEC, visando a adequacéao

ao mercado internacional.

Quanto a integracdo de empresas no projeto setorial, essa pode ocorrer por
iniciativa da prépria firma; isto é, a empresa se dirige ao Beautycare Brazil
mostrando interesse em participar do projeto para através dele iniciar processo de
internacionalizacdo ou alavancar as vendas externas, mas também pode

acontecer da empresa ser convidada para se integrar ao projeto.

Com experiéncia de mais de uma década, o projeto tem verificado que o
quesito relativo ao gradualismo tem ocorrido no que se refere a participacdo da
empresa no processo das exportacdes; ou seja, quanto a conducdo parcial ou
total da empresa na atividade exportadora propriamente dita, passando da
exportagdo indireta ou intermediada para a exportacao direta. Ressalta-se que o
foco do projeto € o incentivo a internacionalizacdo da firma por meio da

exportagao.
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Algumas participantes do projeto iniciaram a exportar de maneira indireta,
através de terceiros. Com a aquisicdo de experiéncia, ato continuo, as empresas
passaram a conduzir diretamente essa atividade. Nisso, o Beautycare Brazil lhes
tem auxiliado, prestando-lhes consultoria e oferecendo-lhes treinamentos
especificos para melhorar a conducdo da atividade exportadora (conforme

detalhes apresentados na introducéo deste capitulo).

Ora, tratando-se de produtos de HPPC, a questdo da distancia psiquica &
pouco ou raramente notada; isso porque tais produtos sdo universalmente usados
- afirmam os entrevistados. O que de fato ocorre, segundo eles, sdo adaptacdes
dos produtos as exigéncias (gosto / regulacdo) dos mercados compradores.
Sendo assim, a escolha de distribuidores ou rede de distribuidores é importante
para a entrada nos mercados externos ou para atingir metas de vendas externas,
principalmente quando a empresa ndo tem facilidades para buscar os vendedores
finais de seus produtos (pontos de venda onde os usuarios podem adquirir as
mercadorias).

As empresas brasileiras fabricantes de produtos de HPPC s&o muito
inovadoras em produzi-los e conseguem oferecé-los a precos competitivos nos
mercados domesticos e internacionais — afirmam os entrevistados. Dai a razdo do
éxito e do crescimento das vendas externas desse setor nacional. Os
entrevistados ressaltaram, no entanto, que as feiras internacionais continuam a
servir de vitrina para os produtos e ainda sdo os loci onde as oportunidades de
realizacdo de negocios acontecem. E assim tem acontecido quando da

participacdo das empresas integrantes do Beautycare Brazil nesses eventos.

A parceria entre a Abihpec e a Apex-Brasil tem permitido ao referido projeto
setorial levar um nimero maior de participantes as feiras internacionais. A ajuda
financeira dada pelo ator publico ao projeto permite a reducdo dos custos/gastos
das empresas nessas participagdes. Tal minimizacdo de custos possibilita a
empresa ir as feiras que acontecem em um mesmo ano, em diferentes mercados

(Asia, Europa, América do Norte) e ter mais oportunidades para fechar negocios.
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Isso € bom para o crescimento da empresa e para o0 pais — concluem o0s
entrevistados.

Com relacdo as acdes governamentais especificamente direcionadas ao
setor brasileiro de HPPC, ao final da entrevista com o representante foi lembrado
o Forum de Competitividade, ocorrido em 2003, contando com a coordenacéao, por
area, dos seguintes atores institucionais: comércio exterior (Secex); investimentos
(BNDES); capacitacdo tecnoldgica (MCT); regulacdo (Anvisa); e inclusdo social
(Abihpec), com os seguintes objetivos: 1) viabilizar o aumento das exportacoes; 2)
promover a internacionalizacdo das empresas; e 3) apoiar a utlizacdo da
biodiversidade brasileira como insumo. (CAPANEMA et al., 2007).

Durante o Forum foram estabelecidas metas a serem cumpridas. E, muito
embora a verificacdo do cumprimento fuja ao escopo deste estudo, informacao da
ABIHPEC afirma que a maioria das metas tem sido alcancada. Com vistas na
explicitacdo do interesse e atencao governamentais para com o setor de HPPC, a

seguir, elencam-se os objetivos propostos no referido evento:

» Empregos : 650 mil novos empregos até 2010. Segundo Nota
Técnica 72/06/CGTP/DESIT/SDP, do Ministério do Desenvolvi-
mento, Indlstria e Comércio Exterior, até setembro de 2006
ja haviam sido gerados 560 mil.

* Faturamento : US$ 8,2 bilhBes, com crescimento médio anual de
2%. Para 2006, a previsao era de um fechamento em tor no de
US$ 7,6 bilhdes.

» Exportag@es : US$ 600 milhdes, com taxa de crescimento médio
anual de 18%. Nos Ultimos cinco anos, as exportagdes cresceram
a uma taxa média anual de 21,6%.

» Balanca comercial : manter as importa¢gdes nos atuais patamares
e promover 0 aumento das exportacdes para que o0 superavit
atinja o valor de US$ 450 milhdes, contra os US$ 200 milhdes
atuais (2005).

* Investimento : US$ 700 milhGes em investimento de ampliagéo e
modernizacdo da capacidade produtiva no periodo de 2004 a
2010.

* Produtividade : aumento do faturamento em 50% e aumento
do emprego em 30%, com maior qualificagdo e aumento da renda.

» Metas ndo-quantitativas

— fixagcdo da marca Brasil no exterior, como sinénimo de qualidade,
utilizando matérias-primas nacionais e contribuindo para o desen-
volvimento regional;

— promover o desenvolvimento tecnolégico do setor;
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— estimular investimentos que promovam a utilizagdo da biodiver-
sidade brasileira.
(CAPANEMA et al., 2007, p. 151 — grifos nossos ).

Por ultimo, com referéncia as mais recentes acdes do governo brasileiro
dirigidas ao setor de HPPC, essas foram divulgadas em 09/04/2013, incluidas em
um pacote contendo 200 acbes para desenvolver e impulsionar a economia
brasileira até ao fim da gestdo do atual governo. E, com relacéo ao referido setor,
sao dois o0s objetivos previstos no pacote: (1) fortalecer o investimento em
pesquisa, desenvolvimento e inovacao. A responsabilidade da tarefa ficou a cargo
da Anvisa e prevé a adequacdo do Decreto 79.094/77, a fim de eliminar a
distincdo entre agua de colbnia e perfume (prazo estipulado para a concluséo:
dezembro de 2013); e (2) fortalecer o adensamento da cadeia produtiva - encargo
atribuido a ABDI, visando a implantacdo do Projeto de Desenvolvimento Setorial
de HPPC 2012-2014 (previsdao de prazo de conclusdo: novembro de 2014).
(Convénio ABDI/Abihpec/Sebrae, publicado na FOLHA DE SAO PAULO, em
09/04/2013).

A seguir, apresentam-se dois quadros: um com as principais feiras
brasileiras do setor de HPPC e outro com alguns dos eventos internacionais do

mesmo ramo.

Quadro 3 — Brasil: Principais Feiras da Industria d e HPPC (produtos,
tecnologias, embalagens)

Evento Local
Beauty Fair S&o Paulo (SP)
Cosmética Bahia Internacional Salvador (BA)
Estétika Sao Paulo (SP)
FCE Cosmetique Séo Paulo (SP)
Feira Mulher Brasil (FMB) Blumenau (SC)
Hair Beauty Rio de Janeiro (RJ)
Hair Brasil Sao Paulo (SP)
Hairnor Olinda (PE)
Professional Hair Belo Horizonte (MG)

Fonte: MDIC/MRE — Calendario Brasileiro de Exposi¢des e Feiras 2013.
Elaboragédo: Autor.




Quadro 4 — Feiras da Industria de HPPC no exterior
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Evento

Local

Autumn Perfume Exhibition

Kuwait City (Kuwait)

Beauty Asia

Cingapura (Rep. de Singapura)

Beauty and Health

Klaipeda (Lituania)

Beauty Fair

Helsinki (Finlandia)

Beauty International Dusseldorf

Dusseldorf (Alemanha)

Beautyworld Japan

Toquio (Japédo)

Beautyworld Japan West

Osaka (Japéo)

Beautyworld Middle East

Dubai (Emirados Arabes Unidos)

China Beauty Expo

Shangai (China)

Cosmobelleza & Wellness

Barcelona (Espanha)

Cosmetica Berlin

Berlim (Alemanha)

Cosmoprof Asia

Hong Kong (China)

Cosmoprof Worldwide Bologna

Bolonha (ltalia)

Cosmoprof North America

Las Vegas (EUA)

Expocosmetica

Porto (Portugal)

In-cosmetics Asia

Bangkok (Tailandia)

Interbeauty Prague

Praga (Republica Checa)

Intercharm

Moscou (Russia)

Outlook

Lisboa (Portugal)

Salon International

Londres (Inglaterra)

Fontes: diversas.
Elaboragéo: Autor.

" Anualmente acontecem dezenas de feiras da indtstria de HPPC em diferentes paises (desenvolvidos e em
desenvolvimento). O Quadro 4 apresenta, aleatoriamente, apenas uma parcela dessas feiras. Visa, portanto,
a apontar “espacos” onde oportunidades de concretizagdo de negécios e ampliagdo de mercado surgem para

as empresas fabricantes de produtos de HPPC.
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Capitulo 5

H oulnitnon uag Ba sivar eTTapkic

av éxel T0on KaBapornta, OTTwWS 10

Béua auutrepipéperal, 6EOOUEVOU

or1 O¢v Ba TPETTEI va aTTaITEITal

akpiBeia o€ OAa Ta emixEipHLATA
eioou.

Aristoteles

%8 Nossa discuss3o sera adequada se tiver tanta clareza quanto comporta o assunto, pois ndo se deve exigir a
precisao em todos os raciocinios por igual. (Traducéo livre ).
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5. Discussao dos Resultados

Neste capitulo procede-se a discussdo dos dados obtidos na pesquisa de

campo. Como primeiro passo, apontam-se as semelhancas e diferencas
verificadas nos processos de internacionalizacdo das empresas analisadas para,
ato continuo, confrontd-los com as caracteristicas do Modelo de Uppsala.

5.1 Similaridades e dessemelhancas entre o0s proces sos de
internacionalizacdo das PMEs analisadas

© Quadro 2 retroapresentado resume as principais caracteristicas dos

processos de internacionalizacdo das empresas analisadas, em que se verificam
algumas similaridades e dessemelhancas entre elas. Sdo semelhantes, por
exemplo, o carater enddgeno das iniciativas empresariais relativas a tomada de
decisdo para se internacionalizar. No entanto, apesar de se constatar a existéncia
de estimulo exdgeno a exercer influéncia nas decisdes, as motivacbes para a
instauragcdo do empreendimento exportador ndo sao uniformes. As acles
propriamente ditas a dar inicio aos processos também nao sdo coincidentes, haja
vista que algumas iniciativas ocorreram meio por acaso ou de forma néo planejada
(Alpha, Delta e 6mega), enquanto outras foram antecipadamente programadas
(Beta, Gama, Pi).

Durante a investigacdo dos processos de internacionalizagédo, observou-se
gue a utilizacdo da exportacdo direta é, atualmente, o0 modo predominante. Ha
firmas, porém, que ainda utilizam a via da exportacdo indireta, valendo-se da
intermediacgao de traders. A justificativa para a permanéncia do uso da via indireta
(estagio preliminar da atividade exportadora) pode estar relacionada com custos
(conforme explicagdo dada no cap. 3, tépico: Modelo de Uppsala; razao:

inclinacdo positiva da curva sigmoidal).
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Entretanto, € exatamente nesse tema (tipo de exportacdo — indireta ou
direta -, dita cadeia de estabelecimento), que se tem verificado a ocorréncia de
processo incremental ou gradualismo no desenrolar dos processos de
internacionalizacdo estudados. Ou seja, algumas das empresas analisadas
iniciaram a atividade exportadora intermediada por terceiros para, em seguida

(ap6s aquisicao de experiéncia), agirem por conta propria.

Ressalta-se que a venda indireta ou a direta € uma estratégia de
exportacdo. E, segundo a SBA (20137?), na venda indireta, a empresa exportadora
encontra compradores domeésticos, que representam clientes internacionais, ou
exporta por meio de intermediarios — empresas comerciais exportadoras e
exporting trading companies. Ja a venda direta, trata-se de uma estratégia mais
ambiciosa e pode ser mais dificil porque exige mais controle sobre a entrega do
produto (incluindo o tipo de exportacdo que define quando cessa a
responsabilidade do exportador pela entrega da mercadoria e inicia a do

importador) e precificacao.

No rol das empresas analisadas, o autor se deparou com a empresa Gama,
cujo processo de insercdo internacional foi completamente diferente das outras
firmas. A Gama queimou etapas porque ja nasceu globalizada (bornglobal firm),
contando com a expertise do conglomerado do qual é parte integrante, detentor de
subsidiarias de vendas localizadas em paises estrangeiros. Trata-se, portanto de
um out lier. Sendo assim, adianta-se, que, devido a esse carater destoante
(empresa criada para fabricar cosméticos exclusivamente para vendas externas,
como parte da politica do grupo empresarial), seu processo de internacionalizacao
foi descartado na anadlise voltada a responder a questdo que deu origem a este

estudo. Todavia, optou-se por deixar registrado 0 que se apurou sobre a empresa.

Ainda com relagdo a questdo do gradualismo, convém lembrar, que, ao
iniclarem as vendas externas, as empresas analisadas nao tinham muito
conhecimento das operagfes em si, tampouco dos mercados estrangeiros para

onde comecaram a exportar; mesmo assim, todas elas comprometeram recursos
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com 0s novos mercados. Isso implica afirmar, que a falta ou o pouco
conhecimento dos mercados externos nao foi um empecilho a internacionalizacao

das firmas.

Na andlise das caracteristicas dos processos de insercéo global das firmas,
0 que mais chamou a atencdo do pesquisador foi a unicidade da desatencao das
empresas para com o0 quesito concernente a distancia psiquica, ou simplesmente
distancia (compreendida em suas quatro dimensdes - cultural, administrativa,
geogréfica e econdmica - “CAGE”). Ou seja, a escolha dos mercados foraneos
pelas empresas analisadas ndo obedeceu a uma sequéncia, nem considerou o
quesito relativo a proximidade psiquica ou distancia cultural (e.g.: idioma,
proximidade geogréfica, cultura negocial similar etc.) entre os mercados externos
e o doméstico. Deve-se isso, em primeiro lugar, ao mencionado carater universal
inerente ao habito do ser humano de fazer uso de produtos de HPPC, fato que
parece tornar desnecessaria a preocupacdao da empresa com essa questao;
porém, ao comparar a dimensdo geografica do ponto de vista das empresas
suecas — motivo da criacdo do Modelo de Uppsala — com o das empresas

analisadas, verifica-se que séo diferentes.

As empresas suecas analisadas pelos autores do Modelo de Uppsala
dispunham de mercados constituidos por paises europeus ricos e avancados,
psiquica e culturalmente préximos da Suécia. Ja as empresas analisadas sdo de
uma economia de industrializacdo recente, cuja maioria dos paises ao seu
derredor apresenta indices de desenvolvimento inferiores ao seu, e isso faz com
gue essas empresas brasileiras busquem alhures mercados potencialmente (em

termos financeiros) capazes de adquirir seus produtos.

Na verdade, com relacdo ao quesito “distancia”, o que acontece com alguns
produtos de HPPC diz respeito ao uso em maior ou menor quantidade pelos
habitantes das diferentes regides do planeta. Por exemplo: o costume de tomar

banho mais de uma vez ao dia, no Brasil e em outros paises tropicais, pode
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implicar o consumo per capita de maior quantidade de produtos de limpeza

corporal pelos habitantes dessas regides.

Na Europa, onde o habito de banhar-se mais de uma vez ao dia, grosso
modo é praticamente inexistente, a quantidade do consumo per capita de produtos
de limpeza corporal deve ser menor do que no Brasil e em paises tropicais. E pela
certa, deve-se essa diferenca a razdes tanto climaticas, quanto histéricas e
culturais, pois ali, no passado “as fragrancias eram utilizadas para ocultar os
odores desagradaveis e ndo havia o habito de banhos constantes sob o medo de
contrair doencas” (GUIMARAES, 2012). Em contrapartida, a quantidade per capita
relativa ao uso de perfume (sobremaneira de extratos) parece ser maior em alguns

paises europeus do que em paises de clima tropical.

Do mesmo modo, explica-se essa diferenca de consumo por razdes
culturais: na Italia, por exemplo, 0 uso per capta de cosméticos para maquilagem
parece ser mais elevado do que em outras partes do mundo, pois ali, desde cedo
as meninas comecam a fazer uso desses produtos e, segundo especialistas no
assunto (maquiladores), no dia a dia, as italianas usam maquilagem carregada,
diferente da sobriedade diurnal, por exemplo, da mulher brasileira ou da norte-

americana.

Na analise dos processos também ficou claro que, com o auxilio do
Beautycare Brazil, as empresas integrantes desse projeto tém procurado se
engajar em redes externas de relacionamento e, em geral, as redes sdo formadas
pelas empresas exportadoras e os distribuidores e/ou compradores (vendedores
finais) de seus produtos. No entanto, para se inserir em determinados mercados,
algumas empresas tém assumido a responsabilidade e os riscos inerentes a

venda direta para comerciantes (vendedores finais) de produtos de HPPC.

Ora, se por um lado, entre as firmas analisadas, ha empresa (Omega) que
s6 exporta diretamente para os vendedores finais de seus produtos, sem se valer
de distribuidores ou de agentes independentes comissionados, por outro lado, ha

aguelas que exportam diretamente s6 para distribuidores (Alpha, Gama, Delta),
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para distribuidores e/ou vendedores finais (Pi), podendo ou ndo se valer da
intermediacdo de agentes comissionados (aqueles encarregados de procurar 0s
importadores - vendedores finais dos produtos), e ainda ha aquela (Beta) que so
exporta pela via indireta para vendedores finais. Esses relacionamentos (reitera-
se) constituem redes facilitadoras da entrada e permanéncia dos produtos/marcas

nos diversos mercados externos.

Ha de se ter em mente, que o0 engajamento da empresa no projeto
Beautycare Brazil, per se, constitui-se um relacionamento em rede (doméstica),
gue oferece aos integrantes a oportunidade de aprender uns com os outros sobre

atividade exportadora e negociacao internacional.

A participagdo dessas empresas em feiras no exterior, em geral, se d4 em
um espaco destinado a exposi¢cdo dos produtos de HPPC made in Brazil, sob a
coordenacéao do projeto, isolada ou em conjunto com a Apex-Brasil. Ali, instaladas
em boxes separados, as empresas recebem os mesmos visitantes - firmas
interessadas em adquirir seus produtos. Preco e, sobretudo, as caracteristicas de
cada produto sdo o que desperta a atencédo e determina a escolha do comprador

por uma ou outra marca.

Outra constatacdo que ficou bem marcada foi a preocupacdo das firmas
para adaptar os produtos ao gosto dos paises importadores. E para tanto, as
empresas tém envidados esforcos por meio de iniciativas inovadoras para

desenvolver produtos que satisfagcam as necessidades dos compradores finais.

Em termos de preco, as empresas também tém procurado tornar a
producdo e a oferta mais competitivas. Nessa busca, se tém valido tanto da
inovacao de produto, quanto da inovagao de processo, seja de forma incremental,

seja de maneira radical, e também de know-how.

No que respeita a inovacgdao, verificou-se alguma similaridade nas acdes das
firmas, cuja maioria afirmou acontecer de modo incremental. Todavia, duas

empresas disseram ja ter praticado inovacdo radical. E nesse caso, tiveram de
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substituir o fabrico de um produto antigo por outro novo, a fim de satisfazer

exigéncias/demanda externas.

Quanto ao apoio governamental proveniente da Apex-Brasil, a maioria das
empresas entrevistadas afirmou té-lo apenas recebido por intermédio do projeto
setorial, para participar de feiras no exterior. Porém, além desse suporte
financeiro, a empresa Alpha mencionou o0 apoio recebido de embaixadas
brasileiras localizadas em alguns dos paises de seus importadores. Em geral, o
apoio do Setor Comercial (SECOM) das embaixadas brasileiras limita-se ao

fornecimento de contatos de possiveis compradores locais.

A empresa Pi foi a Unica a mencionar valer-se do incentivo fiscal
proporcionado pelo regime aduaneiro especial Drawback e de participar do Projeto
Carnaval da Apex-Brasil. Todavia, a respeito do apoio governamental a atividade
exportadora, o pesquisador (pela propria experiéncia junto ao setor de HPPC)
atribui falta de conhecimento das empresas sobre outros incentivos a exportacao,
gue abrangem desde a desoneracdo do pagamento de tributos sobre os produtos
destinados a exportacdo e facilidades de financiamentos em termos de prazo e

taxas de deséagio até aos estimulos de ordem cambial.

Quanto aos planos futuros, apenas duas empresas evidenciaram seus
objetivos claramente: uma pretende eliminar a intermediacdo de suas vendas
externas e passar a conduzi-las diretamente, tratando com e vendendo para
distribuidores e/ou vendedores finais de seus produtos; e outra planeja criar 0s
préprios centros de distribuicdo, tanto nos Estados Unidos, quanto nos Emirados

Arabes Unidos.

Embora haja similaridade em algumas das ac¢les pro-internacionalizacao
empreendidas pelas empresas analisadas, outras apresentam dessemelhancas. O
projeto Beautycare Brazil, por seu turno, ndo impde um modelo a ser seguido
pelas empresas que o integram. Cuida o projeto mais da organizacdo de meios
(road shows, rodadas de nego6cio e participacdo das firmas em feiras no

estrangeiro) para promover os produtos e as marcas de suas afiliadas do que



136

pautar a insercao internacional dessas firmas pelo uso de um modelo (framework)
conhecido na literatura afim a internacionalizacdo da firma. Pode-se, por
conseguinte, afirmar que as empresas vinculadas ao citado projeto tém sido
inseridas internacionalmente mediante o exercicio de estratégias que apresentam
pontos comuns, mas também dispares. Portanto, 0os processos de insercao
internacional das empresas analisadas pertencentes ao projeto Beautycare Brazil
nao se enquadram em um modelo, ou melhor, nenhuma teoria tradicional relativa

a insercao global da empresa explica completamente os referidos processos.

Ora, uma vez que a discussao dos dados focou aspectos comportamentais
das estratégias desenvolvidas pelas empresas visando a insercdo global, no
préximo topico, os achados da pesquisa de campo aqui analisados serdo
confrontados com caracteristicas do Modelo de Uppsala, face a énfase dada por
esse framework a esses aspectos, assaz inerente ao fendmeno da

internacionaliza¢&o da firma.

De maneira complementar, por um lado, registra-se que as informacdes
coletadas nos sites das 4 (quatro) firmas integrantes do Beautycare Brazil, mas
gue ndo participaram da pesquisa, ndo acrescentam nada diferente ou digno de
nota, para além do que foi observado nos processos de internacionalizagdo das 6
(seis) empresas analisadas. Por outro lado, contatos com outros atores envolvidos
com o fendmeno da internacionalizacdo de firmas mostraram a inexisténcia de
preocupacédo, da parte desses, quanto a adocdo de um modelo especifico para
esse fim. Camaras de comércio, por exemplo, servem de ponte para aproximar
exportadores e importadores dos paises com 0s quais se envolvem e que
integram suas razdes sociais. Ressalta-se, contudo, que as camaras de comércio
prestam uma objetiva consultoria no campo da burocracia, isto €, de como atender
exigéncias burocratico-alfandegérias para a entrada de mercadorias nos mercados
estrangeiros aos quais se dedicam. Dai, a maioria dos eventos promovidos pelas
camaras de comércio ter por objetivo informar os exportadores nacionais como

exportar para esse ou aquele pais.
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Instituicbes bancéarias envolvidas com o comércio exterior brasileiro, a
exemplo do Banco do Brasil, preocupam-se mais com 0s aspectos financeiros
envolvidos nas transacdes de comeércio internacional, conforme ficou evidente nas
conversas com alguns executivos da area internacional da instituicdo. O interesse
desses atores (bancos) concentra-se em captar diferentes negocios inerentes a
esse tipo de transacgao, e.g.: na importacao, tornar-se o banqueiro abridor (issuing
bank) ou confirmador (confirming bank) de cartas de crédito (letters of credit); na
exportacéo, o avisador (advising bank) e/ou o negociador (negotiating bank) desse
mesmo instrumento de crédito, ou ser o banco escolhido para efetuar a remessa
dos documentos de exportacdo (remmiting bank), ou a instituicdo encarregada do
financiamento a exportacdo (financing bank) e responsavel pelos respectivos
fechamentos cambiais. Ainda na importagdo, ser o responsavel pela cobranca
(collecting bank) ou por promover descontos “a forfait” dos produtos (valores
financeiros) das operacdes, sendo ele préprio (ou ndo) o avalista dos saques
sobre as transacOes etc. Na pratica, os bancos desconhecem ou ignoram o0s

modelos (frameworks) relativos a internacionaliza¢do da firma.

Ainda com relacdo ao ator publico Banco do Brasil, cabe lembrar sua
atuacdo como instrumento de politica econdmica no final da ditadura militar,
especialmente para apoiar a internacionalizacdo da producdo nacional (BANCO
DO BRASIL 200 ANOS, 2010). Com esse proposito, além de expandir-se
externamente, abrindo agéncias ou escritorios na Asia (China e Jap&o), Oriente
Médio (Bahrein) e Africa (Costa do Marfim), deu suporte ao slogan “exportar € o
gue importa” e, para dar suporte a promoc¢ao das exportacdes, firmou Convénio de
Comércio, Desenvolvimento e Cooperacdo com o0 Ministério das Relagbes
Exteriores (MENDES, 20087?). De concreto, no entanto, hd muito pouco o que se
registrar como resultado pratico dessa acgdo, ficando o acordo aquém da

pretensao, nao se distanciando do nivel de um protocolo de intencdes.
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5.2 Similaridades e dessemelhancas entre o0s process o0s de
internacionalizacéo analisados e o Modelo de  Uppsala

o partir da anélise dos processos de internacionalizacdo das empresas-

foco deste estudo, pode-se afirmar que as estratégias utilizadas pelas firmas, além
de ndo se enquadrarem em um modelo especifico e tradicional de insercdo
externa, evidenciam parcialmente  um processo  incremental de
internacionalizacdo. O Quadro 5 infraestruturado resume as similaridades e
dessemelhancas relativas as dimensdes (e suas caracteristicas) consideradas no
estudo, concernentes ao confronto entre o Modelo de Uppsala e as PMEs

analisadas.

Quanto ao aspecto incremental (basilar para o Modelo de Uppsala),
verificou-se a existéncia de similaridade entre os processos analisados e o referido
modelo apenas no que respeita a cadeia de estabelecimento; ou seja, em alguns
casos, as exportacdes das firmas passaram de esporadicas para frequentes e de
intermediadas ou indiretas para diretas. O gradualismo foi totalmente irrelevante,
no caso da empresa Gama, que ja nasceu internacionalizada, queimando estagios
do citado encadeamento e iniciou a produzir com o objetivo comercial voltado
totalmente ao mercado externo, sem qualquer observancia quanto aos aspectos
relacionados com as distancias entre o Brasil e os paises compradores. Contudo,
como ja foi adiantado, a analise da Gama néo foi considerada para responder o
guestionamento acerca de como as PMEs frabricantes de HPPC se
internacionalizam, devido ao fato dele pertencer a um grande grupo e ja nascer

global.

Com relacdo a aprendizagem sobre os mercados externos e a distacia
psiquica entre esses e o mercado doméstico (t4o necessarias para o0 processo de
internacionalizacdo da firma), previstas no Modelo de Uppsala e defendidas por
outros pesquisadores, nos casos estudados, a falta de atencdo com as distancias

e 0 pouco conhecimento dos novos mercados também parecem ndo ter sido um
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empecilho a insercdo global das empresas. Tanto € um fato, que, o inicio da
atividade exportadora de algumas das referidas empresas aconteceu com a
remessa de produtos para paises geogréfica e psiquicamente (diferencas culturais
e histdricas) distantes do Brasil (e.g.: Emirados Arabes Unidos). Verificou-se,
entretanto, comprometimento geral e crescente das empresas com 0s mercados
compradores de seus produtos e marcas, e isso é um fato simil ao previsto pelo
Modelo de Uppsala.

Ressalta-se, entrementes, que a aprendizagem experiencial adquirida pelas
empresas nos diferentes mercados € o que lhes tem motivado a busca por
inovacao, a fim de proceder a diferenciacdo de seus produtos e/ou a reducdo de

precos para poder competir doméstica e internacionalmente.

Conforme visto, a abordagem gradual para a ocorréncia do processo de
internacionalizacdo evidenciada pelo Modelo de Uppsala como um redutor de
risco, no que respeita aos casos analisados, teve sua importancia diminuida. Isso,
porque Os riscos previstos e inerentes ao processo tém sido minimizados pela
adocao de outras estragégias, tais como: venda contra pagamento antecipado ou
utilizacéo de substituto on-line dessa modalidade; engajamento das empresas em
redes de distribuicdo externa com conhecimento e expertise negocial em
especificos mercados estrangeiros; producdo para atender encomendas de
marcas proprias (private labels) garantidas por cartas de crédito standby (standby
letters of credit) ou outras garantias bancarias emitidas por banqueiros de primeira

linha etc.

Dito e repetido, nos casos analisados, a distancia (em todos os seus
aspectos) ndo se manifestou como raiz da incerteza no processo de
internacionalizag&do. Todavia, como prevé o resultado da “revisita” ao Modelo de
Uppsala, tal raiz pode se concretizar com a falta de relacionamento em redes.
Essa é a razdo porque o Beautycare Brazil se preocupa e procura possiveis meios
para instaurar/solidificar relacionamentos entre as firmas participantes do projeto e

entes externos do ramo de HPPC. Com isso, visa-se a evitar que 0 insucesso da
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internacionalizac&o se torne o 6nus pago pela falta de relacionamentos em redes
(liability of outsidership).

Digna de énfase (reitera-se) € a procupacao das empresas analisadas com
0 quesito inovacdo. Enquanto vantagem competitiva, a inovacao justifica o
dispéndio das firmas para criar seus préprios centros de P&D, ou formar parcerias
com empresas estrangeiras tecnologicamente mais avancadas. O constante uso
de inovacao ou de know-how é o que tem favorecido a aceitacdo internacional de
produtos brasileiros de HPPC. E isso sO confirma o fato de que o empreendimento
em iniciativas inovadoras serve tanto ao sucesso da internacionalizacdo da firma,
guanto a sua propria sobrevivéncia no mercado doméstico e nos foraneos.
Ressalva-se que, a época em que as entrevistas aconteceram, a via de insercao
global utilizada pelas empresas analisadas, até entdo, tinha sido exclusivamente a

da exportacao (indireta/direta).

Quadro 5 — M. de Uppsala vs PMEs analisadas: importancia das dimensoes

EVENTO GRADUALISMO INOVAGAO NETWORKING COMPROMETIMENTO
Cadeia de Proximidade Produto/Processo/ Distribuidores/Vendedores Com os mercados externos
estabeleciment MD vs ME (*) Know-how finais/Agentes
o (incremental / radical)
Modelo de
Uppsala Altamente Sem defini¢do Altamente Altamente
Importante
(1977) Importante (1977) Importante Importante
(2009) (2009) (1977; 2009)
PMEs Pouco Sem Altamente Altamente Altamente
Analisadas Importante Importancia Importante Importante Importante
Obs.: MD = mercado (*): distancias: ME = mercado
doméstico cultural e psiquica externo

Fonte: Elaboragdo do autor, baseado na andlise das narrativas e no Modelo de Uppsala (1977; 2009).
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Capitulo 6

La ricerca € per definizione movimento:
cio che era vero ieri non lo € piu oggi,
e sara ancora modificato domani.”

Piero Angela

% por definicdo, pesquisa € movimento: o que ontem era verdadeiro, hoje ndo é mais, e amanha ainda sera
modificado. (Tradug&o nossa )
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6. Conclusdes, proposicao e recomendacdes

All the objects of human reason or
inquiry may naturally be divided
into two kinds: relations of ideas

and matters of fact.

David Hume

o seguir, apresentam-se as conclusdes deste estudo e a proposta de um

modelo comportamental evolutivo para a internacionalizagcdo de PMEs brasileiras
fabricantes de produtos de HPPC. Ao final, devido ao caréater exploratorio deste
estudo e suas consequentes limitacbes, fazem-se recomendagfes para futuras

pesquisas sobre o tema, todavia, ainda relacionadas com esse ramo de negacio.

6.1 Conclusodes

Fm primeiro lugar, a presente pesquisa desenvolveu-se com o intento de

esclarecer como as PMEs brasileiras do ramo de HPPC se internacionalizam: se
mediante (ou ndo) o uso sisttmico de um modelo. Para fins de investigacao,
tomou-se um grupo de empresas, integrantes de um projeto setorial totalmente
dedicado a promocéao e expansao das vendas externas dos produtos e marcas de
suas afiliadas. A escolha do projeto Beautycare Brazil foi intencional, uma vez que
0os resultados relacionados com crescimento empresarial, apresentados pelo
grupo de firmas que compde o citado projeto, ttm anualmente superado os niveis

mostrados pelas demais empresas nacionais do mesmo ramo.

De acordo com os resultados das analises individualizadas dos processos
de internacionalizacdo das firmas, nao foi observada a utilizacdo de um modelo
tradicional de internacionalizacdo a fim de possibilitar a entrada das empresas em

mercados estrangeiros. Ou seja, 0s modos como as empresas Se inseriram
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internacionalmente  apresentam algumas similaridades, mas também
dessemelhancas. Por um lado e por essa razdo, 0S processos nao se encaixam
por completo (como s6i ordinariamente ocorrer) nos frameworks tradicionalmente
conhecidos na literatura que dizem respeito ao fendmeno da internacionalizacao
da firma. Por outro lado, ou melhor, invertendo-se a légica do raciocinio, os
frameworks (inclusive o Modelo de Uppsala) existentes na literatura que respeita a
insercdo internacional da empresa nao explicam “bem” os processos de
internacionalizacdo das firmas analisadas, até porque em se tratando de matéria
envolvendo a gestdo de organizacOes, as teorias precisam sempre de ajustar-se

as novas realidades.

Entretanto, o Modelo de Uppsala, devido ao direcionamento de sua atencéo
inclinar-se para aspectos comportamentais inerentes ao processo de
internacionalizacdo da empresa, € o framework que da “melhor” explicacdo do que
foi observado pelo pesquisador; ou seja, € 0 que se aproxima ou, grosso modo,
mostra alguma similaridade com o que se verificou nos processos analisados, ja
gue parte das caracteristicas do Modelo revisitado pdde ser constatada no estudo
dos casos (e.g.: a importancia do engajamento da firma em redes de
relacionamentos para o sucesso da insercao global, o compromentimento da
empresa internacionalizada com os mercados externos e o gradualismo na cadeia

de estabelecimento).

Outro quesito — a distancia psiquica -, que teve sua importancia revista e
minorada pelos proprios autores do Modelo de Uppsala, foi completamente
ignorado nos processos-alvo desta pesquisa e, muito embora sua significacéo
ainda seja assaz defendida por outros pesquisadores para o éxito da
internacionalizacdo da firma, a desatencdo das empresas analisadas com esse
qguesito ndo foi um obstaculo para a entrada dessas no mercado internacional.
Todavia, a esse respeito, vale reiterar o carater universal do uso de produtos de
HPPC.
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Conclusivamente, entende-se que as empresas analisadas nao fizeram uso
de um modelo especifico para se internacionalizar; tampouco a literatura afim ao
tema explica plenamente os casos investigados. Razéo essa, que levou o autor a
fazer a proposicdo de um modelo comportamental evolutivo para a
internacionalizacdo de PMEs brasileiras fabricantes de produtos de HPPC,

consoante a descricdo dada a seguir.

6.2 Proposta de modelo comportamental evolutivo de internacionalizacéo

Inicialmente, salienta-se que a presente proposta estd diretamente

relacionada com o ambiente socioecondmico atual, pois se entende que pesquisa
no campo das ciéncias sociais aplicadas € um movimento, cujo fato aceito como
“verdade” hoje esta suscetivel a perda desse carater com o passar do tempo. Da
mesma maneira, conforme mencao anterior, 0 modelo proposto ndo € uma criacao
sui generis, mas advém da conjugacao de a¢des provenientes tanto de iniciativas
pré-internacionalizacdo das empresas integrantes do projeto setorial Beautycare

Brazil, quanto de caracteristicas do Modelo de Uppsala.

Figura 3

MODELO COMPORTAMENTAL EVOLUTIVO DE INTERNACIONALIZAGCAO

ASSOCIAGAO
SETORIAL

EMPRESAS TECHOLOGIA

VANTAGEM 3
(REDE DOMESTICA) COMPETITIVA

INOVACAO |
PROJETO SETORIAL DIFERENCIACAO
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COMPROMETIMENTO — ADAPTA(;;E.OAOS -
COM
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APRENDIZAGEM

Elaboragdo: Autor.
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A Figura 3 esquematiza a proposta de modelo, cuja utilizacdo vantajosa
ocorre em etapas: em primeiro lugar, as empresas vinculam-se a instituicdo
representante do setor de HPPC dentro e fora do pais. Entre as funcdes da
instituicdo esta a de promover a internacionalizacdo de produtos e marcas de suas
afiliadas, em especial, a producéo das integrantes de um projeto especificamente
criado para esse fim. Em segundo lugar, a referida instituicdo busca e recebe
suporte governamental para o especifico projeto setorial (0 apoio do governo faz
parte da politica de fomento a internacionalizacdo de empresas nacionais). Em
terceiro lugar, a preocupacao central das empresas integrantes do projeto esta
direcionada para a obtencdo de vantagens competitivas, quer através do uso de
novas tecnologias, quer mediante a busca por e o empreendimento em iniciativas
inovadoras e/ou uso de know-how. A partir da aquisicdo dessas vantagens, cuja
evidéncia manifesta-se nos produtos e na aceitacdo desses no mercado
domeéstico (indicador: diferenciacdo), cada empresa passa a objetivar inserir-se
internacionalmente. Para tanto e a seu modo, cada empresa procura engajar-se
em redes internacionais de distribuicdo ou de vendas com comprovada expertise
no ramo de HPPC e com conhecimento dos mercados externos para onde cada
firma pretende exportar. Em quarto lugar, quando e se necessario, cada empresa
envidara esfor¢os para adaptar sua producéo, a fim de satisfazer exigéncias dos
diferentes mercados. O processo de adaptacdo retroalimentara a atividade
inovadora da firma, dando margem para o surgimento de diferencas entre 0s
produtos da empresa e os similares produzidos pelos concorrentes. Em quinto
lugar, o processo de internacionalizacdo da empresa se concretiza e se torna uma
atividade constante a medida que ela aprende e se compromete com 0s mercados
estrangeiros em que atua, conforme prevé o Modelo de Uppsala. Em sexto lugar,
as experiéncias resultantes do mencionado compromentimento e da
aprendizagem com os mercados internacionais séo repassadas para os demais
participantes do projeto setorial (rede doméstica de relacionamento). Quanto maior
0 comprometimento das empresas para perseguirem essas etapas, maiores serao
os resultados e o éxito do processo de internacionalizacdo. Prova disso sdo os

dados apresentados pelas empresas integrantes do projeto Beautycare Brazil, que
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superam em muito os das empresas do mesmo ramo que agem isoladamente ou
até mesmo em conjunto, porém, sem um projeto a que estejam filiadas e lhes dé

suporte.

Cabe ressaltar que o modelo proposto ndo delimita a ocorréncia do
engajamento das empresas em redes internacionais, que podem ser constituidas
tanto com a formacdo de parcerias com vendedores finais dos produtos, quanto
com distribuidores ou agentes independentes. Tampouco determina o tipo de
exportacdo - direta ou indireta - a ser inicialmente utilizado pela firma. Até porque
a evolucao da passagem de um tipo para outro advém da aprendizagem da firma
com a atividade exportadora e o aprofundamento do conhecimento dos mercados
externos. O modelo, porém, admite que a cadeia de estabelecimento possa ser
gueimada/saltada, isto €, ao invés de iniciar a exportar valendo-se da
intermediacao de terceiros (indiretamente), a empresa pode comecar a atividade
contatando diretamente compradores e/ou distribuidores. Isso vai depender da
maturidade da firma com relagdo a sua experiéncia pratica em comércio

internacional, a qual depende da qualificacdo e expetise de recursos humanos.

A variedade das acfes empresariais pode ser (na verdade o €) um fator de
enriguecimento para o grupo integrante do projeto setorial no que respeita a
aprendizagem com 0s mercados estrangeiros, pois, a experiéncia de uma firma
relacionada com a via de entrada e a consolidacdo de sua presengca em
determinado mercado pode vir a ser um estimulo para que outras empresas se
valham dessa mesma via de estrada para inserirem-se Nno mesmo ouU em outros

mercados, cujas caracteristicas sejam semelhantes.

O modelo se adjetiva de comportamental evolutivo pelas razdes
retrocitadas, ou seja, porque depende de como as empresas se comportam
técnico e administrativamente na condugdo do processo de internacionalizagao,
gue evolui ao passo que as firmas se empenham em inovar na producao,
adequando-a as demandas mercadologicas foraneas e diferenciando-a da

concorréncia para melhor competir e sobreviver em diferentes mercados. A
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evolucdo também se d& na cadeia de estabelecimento. Tudo isso resulta de um
processo de aprendizagem, que ocorre internamente em cada empresa e,

externamente, interfirmas e com o conhecimento dos mercados estrangeiros.

Por dltimo, afirma-se que este estudo-tese se fez a partir da anélise de
casos particulares para, entdo, se chegar a proposicdo do modelo dirigido a
internacionalizacdo de PMEs do ramo de HPPC. O modelo proposto advém da
interpretacdo, paradigma adotado pelo autor para compreender 0s processos de
insercdo global das firmas analisadas, para o qual a teoria tem sua importancia
minorada diante da capacidade do pesquisador-intérprete situado no
ambiente/contexto histérico em que os processos ocorrem. Nesse caso, o modelo
ndo assume carater universal e limita-se no tempo, ou melhor, continua valido

enquanto o atual ambiente/contexto socioecondmico for mantido ou perdurar.

6.3 Recomendacdes para estudos futuros

© carater exploratério deste estudo torna-se um empecilho & generalizacéo

guanto ao uso do modelo proposto para a internacionalizacdo de PMEs
pertencentes a qualquer ramo de negocio. Por um lado, no entanto, admite-se a
possibilidade de o modelo poder ser utilizado na internacionalizagdo de pequenas
e meédias empresas fabricantes/exportadoras de outros produtos, cujo uso seja

universal, a exemplo de calcado e vestuario.

Por outro lado, sabe-se que firmas de grande porte também integram o
projeto setorial Beautycare Brazil e que, isoladamente, elas tém sido alvo de
pesquisas académicas sob diferentes enfoques, dentre os quais se destaca o
processo de internacionalizacdo dessas empresas. Entretanto, tendo em vista a
orientacdo de Umberto Eco de que se deve sempre construir uma tese
monogréfica, a preocupac¢do do autor na construcdo desta esteve direcionada
para responder o questionamento especificado no Capitulo 1 e, a partir dali, fazer
a proposicao retromencionada.
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Todavia, recomenda-se que se pesquise 0 projeto setorial como um todo,
considerando todos os estratos empresariais, a fim de verificar diferencas e

similaridades nos processos de internacionalizagdo das PMEs e EMNSs.

Por ter ciéncia de que estudos podem ser feitos com o proposito de verificar
outros temas relacionados com a internacionalizagcdo de PMEs do ramo de HPPC,
ainda com intento recomendatorio, 0o autor sugere que sejam feitas pesquisas
acerca de: (1) formacdo de parcerias entre fabricantes de HPPC para
desenvolvimento/inovagédo de produtos visando competir no mercado externo; (2)
uso conjunto de acbOes ou estratégias para reduzir custos (e.g.. compras de
matérias primas), com 0 mesmo proposito competidor; e (3) replicagcdo da

proposta deste trabalho com cadeias produtivas globais.
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APENDICE A - Roteiro semiestruturado de entrevista com empres  as

Questdes visando:
A — ldentificar os processos de internacionalizagéo das firmas analisadas:

1 — H& quanto tempo a empresa exporta e qual a principal razdo para a empresa
se internacionalizar atraves da exportacao?

2 — Como surgiu o interesse da empresa pela exportacdo de sua producao: foi
algo planejado por iniciativa da propria empresa, ou consequéncia de estimulo
externo?

3 — Caso a decisdo de se internacionalizar tenha sofrido estimulo externo, qual foi
a origem do estimulo: o mercado domeéstico ou o internacional, ou de ambos; de
terceiros, isoladamente ou devido ao engajamento da empresa em rede(s) (ex:
convite para participar de rodada de negdcios; consorcios de exportagcao etc.)?

B — Verificar a existéncia (ou ndo) de processo inc  remental nos processos
de internacionalizac&o das firmas analisadas:
1 - De que forma a empresa comecou a exportar: indireta ou diretamente?

2 - Para qual(s) pais(s) a empresa exporta e como se deu a escolha desse(s)
mercado(s)?

3 - A empresa possui agente(s) de vendas nesse(s) mercado(s)?

4 - A producdo da empresa precisou/precisa de adequacéo para ser exportada?
Qual(s) tipo(s) de adequacao(s) e para qual(s) mercado(s)?

C - Verificar questdes relativas as inovagbes empre  endidas pelas firmas
analisadas:

1 — ApGs a internacionalizagéo, a empresa passou a inovar na produgdo? Em caso
afirmativo, isto possibilitou a empresa entrar mais facilmente no(s) mercado(s)

externo(s) em que atua?

2 — Para fins de exportagdo, o que € predominante em sua empresa: inovacao de
produto ou inovagao de processo?
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3 — E qual o predominio em sua empresa: inovag¢do incremental ou inovacao
radical?

D — Verificar questdes relacionadas com a diferenci acdo dos produtos
exportados pelas firmas analisadas:

1 — No(s) mercado(s) externo(s) onde a empresa atua deve haver produto(s)
similar(s) ao(s) seu(s). Como a empresa promove a diferenciacdo de seu(s)
produto(s): através da inovacgao, ou pelo uso de know-how especifico?

2 — A empresa esta engajada em alguma rede (network) para fins de promocao de
suas vendas externas ou ampliacdo de mercado? Em caso afirmativo, essa
participacdo implica imposicdes a empresa e/ou ao(s) produto(s) exportado(s).
Quais?

3 — Para fins de diferenciagédo do(s) produto(s) a exportar, qual é a inovacado mais
utilizada: de produto ou inovacéo de processo?

E — Identificar os planos futuros das firmas analis adas e a existéncia de
apoio ao processo de internacionalizagao:

1 — A empresa participa de feiras setoriais no pais e/ou no exterior? Qual a
contribuicdo dessa participacdo para a inser¢éo global de sua empresa?

2 — Quais sao os planos de sua empresa com relacdo ao mercado externo; por
exemplo: continuar apenas exportando; abrir escritorio(s) ou filial(s) externo(s)
etc?

3 — Sua empresa conta com apoio externo (governo, instituicdes vinculadas ao
comércio exterior, participacdo em redes etc.) a sua iniciativa de
internacionalizagdo? Em particular, como o governo participa ou poderia participar
para auxiliar a internacionalizacdo de empresas brasileiras de pequeno e médio
porte?
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APENCICE B - Roteiro semiestruturado de entrevista com a Abihpec e
Apex-BRASIL

Questdes:

1 — O objetivo do projeto setorial Beautycare Brazil € internacionalizar as marcas
brasileiras de HPPC. De que maneira isso tem sido feito?

2 — A empresa quando se vincula ao programa o faz por iniciativa prépria ou ela €
convidada a participar dele? Essa empresa ja possuia um planejamento
estratégico voltado a prépria internacionalizacdo, antes de se vincular ao
programa?

3 — Ha uma divergéncia entre os pesquisadores da internacionalizacdo da
empresa. Para uns, ela ocorre de maneira incremental; para outros, ela se da de
maneira descontinua e, ainda para outros, ela € uma mistura de gradualismo e
descontinuidade. A partir da propria experiéncia, o que o projeto tem constatado a
esse respeito?

4 — A distancia psiquica (conjunto de fatores que dificulta o entendimento dos
mercados estrangeiros, mas, a0 mesmo tempo, possibilita indicar menor ou maior
proximidade entre os mercados externos e o mercado domeéstico) tem influenciado
a internacionalizacdo das empresas vinculadas ao programa ou, no caso de
HPPC, ela ndo € um fator importante?

5 — Atualmente, sabe-se que a participacdo da empresa em redes (networking) é
imprescindivel para o sucesso de sua internacionalizagdo. Como o Beautycare
Brazil encara essa realidade? H& providéncias de sua parte para a insercdo das
empresas brasileiras em redes externas, por exemplo, através de redes de
distribuidores?

6 — Na literatura sobre internacionalizagdo da firma evidenciam-se duas pressdes
exercidas sobre a empresa internacionalizada: (1) pressdes para reduzir custos,
gue implicam precos finais mais baixos e competitivos; (2) e pressfes para
adaptar o produto exportado ao gosto do consumidor estrangeiro. Qual a
experiéncia do projeto com relagcédo aos produtos HPPC?

7 — Inovacao e diferenciacao do produto contribuem para a aceitacao dos produtos
nos mercados externos. Qual a experiéncia do projeto relativa a esses dois fatores
no que diz respeito aos produtos das empresas participantes do Beautycare
Brazil?
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8 — Inovacdo pode ser de produto, de processo, incremental, ou radical. H4 um
tipo de inovagéo que as empresas vinculadas ao projeto tém feito uso com maior
frequéncia visando os mercados externos?

9 — Qual resultado concreto a participacdo em feiras internacionais traz para as
empresas vinculadas ao projeto?

10 — Gostaria de ouvir sobre a parceria Abihpec/Apex-BRASIL relativa ao projeto
Beautycare Braazil.
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APENDICE C - Breve Curriculo do Autor

(Enderego para acessar o CV Lattes do autor: http://lattes.cnpq.br/0043092738071143)

fdnaldo Soares iniciou o0s estudos universitarios no Instituto de Matematica da

Universidade Federal da Bahia (UFBA). Posteriormente, como bolsista do Institute of
International Education (lIE), continuou os estudos na University of Texas at Edinburg
(UTPA — Pan American University). Mais tarde, graduou-se em Gestdo de Comércio
Exterior pela Universidade Paulista, tendo antes comec¢ado a estudar Economia, na UFBA
e Ciéncias Contdbeis, na Universidade Catdlica do Salvador (UCSAL). Soares foi
funcionario do Banco do Brasil, tendo participado do programa de aperfeicoamento
profissional da instituicdo, frequentando dentre outros, 0s seguintes cursos: MBA
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Também foi aluno do programa Postgraduate Diploma in Financial Policies, da University
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Brasil-Estados Unidos (ACBEU); matematica para o, entdo, 2° grau e em cursos pré-
vestibulares; e matérias sobre cAmbio e comércio exterior, na Universidade Corporativa
do Banco do Brasil (UNIBB). Apds aposentar-se das funcdes bancarias, desempenhou as
seguintes atividades em Sao Paulo: diretor financeiro da Camara de Comércio, Industria e
Servicos Brasil Reino Unido (BRUKCHAM); professor na Universidade de Mogi das
Cruzes (UMC); e instrutor, palestrante e consultor em negdcios internacionais -
internacionalizacdo de empresas, operacdes estruturadas de cambio e capitacdo
securitizada de recursos externos -, no NetComex. Mais recentemente, foi professor-
estagiario nos cursos de Administracdo da USCS e UFBA. Recebeu o titulo de Mestre em
Administracéo pela Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), em 2008 e
ingressou como doutorando no Nucleo de Pds-Graduacdo em Administracdo (NPGA) da
Escola de Administracdo da UFBA, em 2010. Enquanto pesquisador possui artigos
publicados em anais de eventos académico-cientificos nacionais e internacionais e em
periédicos (com classificagdo Qualis) da &area de Administracdo. Soares também é
contista e poeta, com publicacfes no Brasil (antologias) e na ltalia (livros em edicdes

bilingues).
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ANEXO A - RESOLUCAO - RDC N° 211, DE 14 DE JULHO DE 2005.

Estabelece a Definicdo e a Classificagdo de
Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e
Perfumes, conforme Anexo | e |l desta
Resolucéo e dé outras definigdes.

O Diretor-Presidente da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - Anvisa, no uso da
atribuicdo que lhe confere o inciso IV do artigo 13 do Regulamento da Anvisa aprovado
pelo Decreto 3.029, de 16 de abril de 1.999,

considerando a necessidade de atualizar as normas e procedimentos constantes da
Resolucéo n° 79, de 28 de agosto de 2.000, referentes a registro de produtos de higiene
pessoal, cosméticos e perfumes e outros com abrangéncia neste contexto, com base na
Lei 6.360, de 23 de setembro de 1.976 e seu Regulamento, Decreto 79.094, de 5 de
janeiro de 1.977 e na Resolucdo ANVS n° 335, de 22 de julho de 1.999, suas atualizacdes
ou instrumentos legais que venham a substitui-la;

considerando que a Vigilancia Sanitaria tem como missdo precipua a prevencdo de
agravos a salde, a acdo reguladora de garantia de qualidade de produtos e servi¢os que
inclui a aprovacdo de normas e suas atualizacBes, bem como a fiscalizacdo de sua
aplicacéao;

considerando a importancia de compatibilizar os regulamentos nacionais com o0s
instrumentos harmonizados no ambito do Mercosul, em especial as Resolu¢gbes GMC n°
110/94 (Anexo I), 07/05 (Anexo Il), 26/04 (Anexo llIl), 36/04 (Anexo V), 36/99 (Anexo V) e
24/95 (Anexo VII);

considerando as Consultas Publicas realizadas por meio das Portarias GM N° 274 e N°
275, de 27 de fevereiro de 2004 (DOU 01/03/04) e da Portaria GM N° 1185, de 15 de
junho de 2004 (DOU 17/06/04);

considerando que a legislacdo sanitaria vigente se aplica a produtos nacionais e
importados, provenientes dos Estados Partes do Mercosul e de outros paises (produtos
extra-zona);

considerando a importancia do assunto, adota ad referendum a seguinte Resolucdo de
Diretoria Colegiada e eu, Diretor-Presidente, determino a sua publicagao:

adota, "ad referendum”, a seguinte Resolu¢édo de Diretoria Colegiada e determina a sua
publicacao:

Art.1° - Ficam estabelecidas a Definicdo e a Classificagdo de Produtos de Higiene
Pessoal, Cosméticos e Perfumes, conforme Anexos | e Il desta Resolucgéo.
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ANEXO |
DEFINICAO DE PRODUTOS DE HIGIENE PESSOAL, COSMETICOS E PERFUMES

1. Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos e Perfumes, sdo preparacbes constituidas
por substancias naturais ou sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo
humano, pele, sistema capilar, unhas, labios, 6rgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou principal de limpa-los,
perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou protegé-los ou
manté-los em bom estado.

ANEXO Il

CLASSIFICACAO DE PRODUTOS DE HIGIENE PESSOAL, COSMETICOS E
PERFUMES

1. Definicdo de Produtos Grau 1: sdo produtos de higiene pessoal cosméticos e perfumes
cuja formulacdo cumpre com a definicdo adotada no item 1 do Anexo | desta Resolucéo e
gue se caracterizam por possuirem propriedades basicas ou elementares, cuja
comprovacgdo nao seja inicialmente necessaria e nao requeiram informacdes detalhadas
gquanto ao seu modo de usar e suas restricdes de uso, devido as caracteristicas
intrinsecas do produto, conforme mencionado na lista indicativa "LISTA DE TIPOS DE
PRODUTOS DE GRAU 1" estabelecida no item "I" deste Anexo.

2. Definicdo de Produtos Grau 2: sdo produtos de higiene pessoal cosméticos e perfumes
cuja formulacdo cumpre com a definicdo adotada no item 1 do Anexo | desta Resolucéo e
que possuem indicacdes especificas, cujas caracteristicas exigem comprovacdo de
seguranca e/ou eficacia, bem como informagdes e cuidados, modo e restricbes de uso,
conforme mencionado na lista indicativa "LISTA DE TIPOS DE PRODUTOS DE GRAU 2"
estabelecida no item "ll" deste Anexo.

3. Os critérios para esta classificacdo foram definidos em funcdo da probabilidade de
ocorréncia de efeitos ndo desejados devido ao uso inadequado do produto, sua
formulacdo, finalidade de uso, areas do corpo a que se destinam e cuidados a serem
observados quando de sua utilizacao.
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ANEXO B - PLANO DO GOVERNO BRASILEIRO PARA IMPULSIONAR A
ECONOMIA

ECONOMIA E EMPREGO

Medidas Impulsionam
competitividade industrial brasileira

por Portal Brasil — publicado10/04/2013 18:19, ultima modificacdo 10/04/2013 18:25

BRASIE™MVAIOR

BAS ESTRATEDICAS SETORIALL

Divulgacéo/MDIC
Agendas estratégicas setoriais traz beneficios a industria

Conjunto de medidas para promover desenvolvimento n o setor produtivo industrial é
elaborado a partir de alinhamentos entre governo, e  mpresariado e trabalhadores

A desoneracdo de impostos sobre as matérias primas utilizadas na producado industrial é o
destaque de uma série de medidas que serdo adotadas pelo governo federal a fim de dar mais
competitividade a industria nacional. O anudncio foi feito nessa terca-feira (9), em um
documento que retine mais 200 propostas que deverao ser adotadas até o fim de 2014.

Entre as agles previstas esta a prorrogacao até 2014 de programas como o de Sustentacdo
do Investimento (PSI), de exportacdo e importacdo de bens de capital das empresas de
petroleo e gas (Repetro) e Reintegracdo de Valores Tributarios para as Empresas
Exportadoras (Reintegra), que venceriam em dezembro deste ano.

O documento, intitulado “Agendas Estratégicas Setoriais”, consolida as agendas de
competitividade de 19 setores, entre 0s quais: automotivo, salide, defesa, petréleo e gas, bens
de capital, tecnologias da informacao, quimico, energias renovaveis, eletroeletrénico, papel e
celulose, mineragdo, metalurgia, higiene pessoal , téxtil e construgéo civil.



ANEXO C

Universidade Federal da Bahia
Escola de Administragiio da UFBA
Nicleo de Pés-Graduagiio em Administragio- NPGA

Escoia DE ADMINISTRACAO
¥

Salvador, 20 de agosto de 2012,

A
ABIHPEC-Associacdo Brasileira da IndUstia de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos

Prezados Senhores,

Apresentamos-lhes Ednaldo Soares, douforando do NPGA-NUcleo de Pos-
Graduag@o em Administracdo da Escola de Administrac@o da Universidade Federal
cda Bahia - UFBA.

O doutorando, sob a orientac@o do Prof. Dr. Rodrigo Ladeira, conduz um Projeto de
Tese cujo tema foca a Infernacionalizagc@o de empresas exportadoras de produtos
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos (HPPC). A exploracdo do processo de
insercao global dessas organizacdes tem como objetivo final a generalizacdo de
um modelo de internacionalizagdo para as empresas desse setor, fracando um
paralelo com o Modelo de Uppsala ou Escola Nérdica.

Para fins de andlise e elaboracdo da Tese, faz-se necessdria uma pesquisa de
campo, conduzida pelo doutorando junto a algumas dessas organizagdes. Daf,
empresas vinculadas ao programa beautycare Brazil, bem como representantes da
ABIHPEC e da ApexBRASIL terem sido escolhidos para serem enfrevistados.

A colaboragdeo de todos € primardial para o consecugdo da pretendida pesguisa
ccadémicao. Posteriormente, o resulbado da pesquisa € a tese advinda dala serdo

levados ao conhecimento de todos os colaboradores.

De antemdo, agradecemos a atencdo.

Atenciosamente,

i

Prof.-'a‘D ,%cm ro Cfubral i

Coordengdor do NPGAANUcleo de Pés-Graduacdio em Administ;ﬁ&%

Univers‘rfjod Feden hict — UFBA
i
i

Av. Reitor Miguel Calmon, s/n Escola de Admlm;rfa(;?i(} (L;UFBA 39 andar Vale do Canela
Salvador - Bahia - Brasil - 10.110-903
Telefone: 71. 3283 7338/7339 e mail: npgadm@Uufba.br

175




176

4 V4
Kons coronabizer 7ist fogitime certavers. ™

%1 N&o ha vitéria sem um combate legitimo. (Tradug&o livre ).



