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Experiéncias no Comércio Internacional: da Logistica as Barreiras Culturais

Resumo

PALAVRAS-CHAVE: Comércio Internacional, Exportagdo, O Caso da China

O presente relatério enquadra-se integrado no ultimo semestre do Mestrado em
Estudos Interculturais Portugués/Chinés: Tradug¢do, Formagdo e Comunicagdo
Empresarial, na opgao de estagio curricular.

O estagio decorreu na Sonae, mais precisamente na Direcdo Logistica Internacional, e
teve uma duracao de trés meses.

Neste relatério encontra-se descrito o local de estdgio, o comércio internacional e as

atividades desenvolvidas ao longo dos trés meses.

Este documento pode ser dividido em quatro documentos separados.

O primeiro, mais tedrico, “Comércio Internacional” é uma reunido de varias
explicagbes do que é o comércio internacional de forma a tornar este conceito mais
proximo dos leitores.

Os restantes trés documentos sao trabalhos realizados aquando do estagio e servem

como complemento ao primeiro documento.

IH

A elaboracdo do documento tedrico “O Processo de Exportacdo — Manual” foi me
proposto para ajudar os recém-chegados a Direcdo Logistica Internacional a

compreenderem mais facilmente como se processa toda a exportacao.

O terceiro documento “Caso Pratico — Exportagao para a Turquia” é um exemplo
pratico de como uma exportacao se sucede, e serve de complemento ao documento

anterior, que é um mapeamento de todo o processo de exportagao.

O ultimo documento “Barreiras Culturais no Comércio Internacional — O Caso da China”
é uma fus3do de varias entrevistas realizadas a varios membros da Sonae de forma a
conhecer e entender as barreiras encontradas no Comércio Internacional, dando foque

a China e aos chineses.



International Trade’ Experience: From Logistics to Cultural Barriers

Abstract
KEY-WORDS: International Trade, Export, The Case of China

This report is part of last semester in the course of Master in Intercultural Studies
Portuguese/Chinese: Translation, Training and Business Communication in the option
of internship.

The internship took place at Sonae, specifically in International Logistics Direction, and
lasted three months.

In this report is described the internship place, international trade and the activities

conducted over the three months.

This document can be divided into four separate documents.
The first, more theoretical, "International Trade" is a reunion of several explanations of

what is international trade in order to make this concept closer to the readers.

The remaining three papers are works done during the internship and serve as a
complement to the first document.

III

The elaboration of the theoretical document "The Process of Export — Manual” was
proposed to help International Logistics Direction’ newcomers to understand more

easily how the entire export proceed.

The third document "Case Study - Exports to Turkey" is a practical example of how an
export ensues, and complements the previous document, which is a mapping of the

entire export process.

The last document "Cultural Barriers in International Trade - The Case of China" is a
fusion of several interviews with various members of Sonae in order to know and
understand the barriers encountered in international trade, giving focus to China and

chinese people.
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1. Objetivo do relatério
Este relatdrio pretende expor todo o trabalho desenvolvido ao longo de trés meses de
estagio, assim como todo o novo conhecimento que foi apreendido na Dire¢do de

Logistica Internacional da Modelo Continente (Sonae).
2. Enquadramento

2.1- A Sonae

Contrariamente ao que se pensa, a SONAE ndo foi fundada pelo Eng. Belmiro de
Azevedo, mas sim por Afonso Pinto Magalhdes, a 18 de Agosto de 1959 tornando-
se hoje em dia um dos mais importantes grupos econdmicos portugueses pelas

maos de Belmiro de Azevedo.

Na década de 60, a empresa concentra os seus esforcos na producdo de
laminado decorativo, e em 1971 conclui a aquisicao da Novopan comeg¢ando aqui a
sua expansao nacional e reforcando assim os investimentos destinados a producdo

de aglomerado revestido.

Em 1975 da-se o inicio da atividade no sector da quimica industrial.

Reconhecendo que tinha havido uma profunda mudanca no poder politico e no
sector econédmico em Portugal, a SONAE procurou sectores de atividade que nao
tinham sido tomados pelo Estado. E entdo neste periodo que sdo lancadas as
bases para as atividades na distribuicdo alimentar, que era até entdo um desastre
em Portugal, com pequenas mercearias de “esquina”, sem tratamento higiénico dos
produtos, sem cadeia de frio. Portugal é hoje um dos paises mais evoluidos na

distribuicdo alimentar e ndo alimentar.
Depois da morte de Pinto de Magalhdes em 1982, Belmiro de Azevedo atinge a
maioria do capital apés uma longa batalha judicial com a familia do antigo presidente,

tomando assim conta dos destinos da empresa.

O ano de 1983 é marcado como o ano da constituicdo da Holding SONAE



Investimentos, SGPS, SA, e o langamento da empresa no mercado de capitais com
uma capitalizacdo bolsista de 500.000 contos (€2.493M) Nesse mesmo ano, a
SONAE e o grupo francés Promodeés fazem uma joint-venture para renovar o negocio
da distribuicdo e do retalho em Portugal, formando a empresa Modelo Continente
Hipermercados, SARL com inicio da sua atividade no ano de 1984. Nesse mesmo ano,
com a criagdo da SONAE UK, Ltd (ainda existente hoje como subholding da SONAE

Industria) a SONAE expande as suas atividades para o Estrangeiro.

Em 1985, celebra-se a abertura do primeiro hipermercado em Portugal: o
Continente (Matosinhos). Este momento marca o inicio da atividade da SONAE
Distribuicdo, resultado da joint-venture entre a SONAE e a Promodés. A adocdo
da insignia Continente em regime de franchising permitiu a SONAE adquirir o know-

how.

Este novo conceito de hipermercados veio revolucionar os habitos de consumo
em Portugal, e foi, alids, com esta abertura e durante toda a segunda metade dos
anos 80 que se comegou a verificar uma grande diversificagdo de formatos, que
rapidamente conquistaram quota de mercado ao comércio tradicional, ao nivel do
sector alimentar e ndo alimentar. Estes novos formatos privilegiaram, as areas
metropolitanas, mas rapidamente avancaram para as cidades médias e pequenas,
ajustando-se a sua dimensdo e criando as bases para o modelo de consumo que temos
atualmente no nosso pais. Em 1986, a SONAE inicia as suas atividades nos ramos
imobilidrios e de Turismo com a abertura do Hotel Porto Sheraton (atual Porto
Palacio). Ainda nesse ano, a uniformiza as marcas Modelo e Invictos para
Modelo: criando assim a cadeia de supermercados que durou até 2011 onde passou

a denominar-se Continente Modelo.

Em 1988, o Grupo volta a diversificar, com a criacdo da SONAE Tecnologias de
Informagdo, com atuacdo no sector das tecnologias de informacdao e média,

entretanto liberalizados.

O ano de 1989 é um ano importante para a SONAE. E 0 ano em que a SONAE
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Imobilidria inicia a sua atividade com as aberturas dos dois primeiros centros
comerciais em Portimdo e Albufeira. Ainda nesse ano que cria a IBERSOL, uma
empresa de restauracdo e de gestdo hoteleira que representa grandes

marcas internacionais como a PIZZA HUT ou o BURGER KING.

O ano de 1991 representa o langamento dos primeiros produtos da marca
propria Continente. Muito para além da criacdo de uma marca propria, esta
evolugdo vai permitir o alargamento da oferta dos produtos de grande consumo para
um publico cada vez mais alargado e a precos cada vez mais competitivos, o que
contribui para uma melhoria significativa para o consumidor. Mais sobre este

tema e sobre os seus desenvolvimentos ira ser debatido ao longo deste relatério.

Ainda nos inicios dos anos 90, a SONAE Industria estava numa fase de investimento,
numa fase um pouco conturbada da economia. A aquisicdo de uma posicdo de
controlo na Tafisa foi o investimento certo na hora certa, tendo mais que duplicado
a dimensdo do negdcio. A SONAE ja tinha comprado trés empresas portuguesas, a
Novopan, a Agloma e a Paivopan, mas a Tafisa foi absolutamente decisiva para a
melhoria da rentabilidade, porque se tratava de uma empresa gerida por
financeiros que ndo entendiam o sector, mas com trés excelentes unidades em
Espanha, e uma recente no Canadd que contribui para a reestruturagdo do sector
dos aglomerados de madeira na Peninsula Ibérica e para uma afirmagdo ainda maior
do caracter internacional do Grupo. Esta compra contribui decisivamente para a
estratégia de internacionalizacdo do grupo através de investimento directo em
mercados estrangeiros, constituindo assim uma relagdo cada vez estreita e completa

com os mercados extra nacionais.

Em 1995, da-se o inicio da aposta no retalho especializado com o lancamento da
Modalfa (cadeia de lojas de vestudario) e com inicio dos projetos da MaxMat, Max
Office e ainda da Sportzone que irdo representar um dos negécios “core” do grupo
no futuro e reforcar a posicdo da SONAE como lider retalhista em Portugal. Além
da aposta no retalho especializado, a SONAE vai apostar também no negdcio dos

Health Club, com a abertura do Solinca, uma rede de gindsios presentes em varios
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pontos do pais. No seguimento da sua aposta no retalho especializado, em 1996 a
SONAE lan¢a a Worten, cadeia que rapidamente se distingui como lider em
Portugal da oferta em eletrodoméstico, eletrénica de consumo e entretenimento,
representando mais um passo seguro na consolida¢cdo do negdcio da distribuicdo em

Portugal.

Em 1997, a SONAE inaugura o Centro Comercial Colombo em Lisboa, o maior da
Peninsula Ibérica que serd distinguido com numerosos prémios europeus. Foi
um investimento muito elevado e muito arriscado, e na altura muito acharam que
seria um projeto megaldmano pois seria o maior edificio de Portugal (ainda hoje o é),
com mais de 420 lojas. O financiamento do Colombo requereu que todos os bancos
gue nessa altura operavam em Portugal se formassem em sindicato para fazer
aquele que foi o maior financiamento imobilidrio alguma vez feito em Portugal.
Paralelamente a este grande projeto, nasceram projetos importantes para a SONAE
nesse mesmo ano. O lancamento da Sport Zone, onde sdo vendidos para além
de vestudrio e calcado desportivo, todo o equipamento necessdrio para pratica de
guase todos os desportos. A Sport Zone é neste momento a maior cadeia nacional de
lojas de desporto com mais de 80 lojas em Portugal, e mais de 30 no estrangeiro.
Além de ser a maior em drea de exposicao é também lider em quota de mercado
com cerca de 30% do total do mercado portugués. Nasce ainda a Vobis, o negdcio de
venda de artigos de informatica do Grupo, que se adiciona a lista de insignias de
retalho especializado da SONAE. Esse desenvolvimento do retalho especializado
desenvolveu-se nos meados da década de 1990, onde a distribuicdo em
Portugal ja contava com um presenca bastante significativa com mais de 25
Modelos e uma dezena de Continentes, com os 16500m2 do Hipermercado do
Centro Comercial Colombo a servirem de montra para mais de 1500 referéncias das

marcas propria Continente e Modelo.

Foi por esta altura criado um projeto que visava alargar a oferta da SONAE
Distribuicdo aos produtos ndo alimentares de um forma muito focada e profissional.
Era o inicio da SONAE Retalho Especializado (futura SONAE SR em 2010).

E um tipo de retalho que se contrapde ao hipermercado que tinha na altura uma
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gama de artigos muito mais alargada do que hoje. Foi assim que nasceram insignias
como a Sport Zone, a Vobis e a Max Office. O negdcio do retalho especializado é
lancado em Espanha e Inglaterra, no entanto com pouco sucesso sendo obrigado ao
recuo do projeto e ao fecho das lojas de Espanha e Inglaterra. Negdcios como a
Sport Zone voltardo anos mais tarde a Espanha para desta vez assumir uma posicao

estavel.

Em simultdneo a esta nova perspetivas de areas ndao alimentares, a SONAE
aproveitou ainda da melhor forma a imposicdo legal que impedia a abertura de
grandes superficies aos Domingos e Feriados para dimensdes além dos
2000m2. Apareceram os mini mercados Modelo que juntamente com a Worten e a
Modalfa para além das pequenas lojas de galeria que deram origem as mais recentes
Bom Bocado e Well’s, formavam espacos OC 3000 em que 2000 m2 ficariam para

o Modelo e o restante para as outras insignias.

Em 1998, o lancamento da Optimus vem agitar um universo da telefonia modvel,
onde estavam instaladas apenas duas redes. A Optimus nasceu da unido de empresas
do qual faz parte o Grupo SONAE, o maior acionista da operadora e, na altura
do seu lancamento, a Orange / France Telecom, maior operador francés de

telecomunicacdes.

A SONAE volta as aquisicdes de capital, com mais trés grandes operag¢des nesse ano.
Adquire um grande numero de ag¢bes da Barbosa&Almeida, passando a ser o maior
acionista desta empresa, a segunda maior no mercado da comercializacao de garrafas
a nivel ibérico. Adquire também a Glunz AG, uma empresa alemd e maior
operador europeu de derivados de madeira que abre faléncia técnica. A SONAE
IndUstria mais uma vez consolidando as suas operacfes internacionais, adquire

cerca de 85% do seu capital, comegando como o fez em casos anteriores a reergue-la.

Passamos ao ano de 1999 com o lancamento do Clix, mais uma vez com uma
campanha forte em publicidade com o célebre slogan “fazer Clix, custa nix”, fazem

do ano de 1999, um dos mais ricos em novos projetos nas areas das novas
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tecnologias. O Clix ficard para sempre associado ao crescimento vertiginoso do
acesso a internet em Portugal, por uma simples razdo: aproveitava a sinergia com
a SONAE Distribuicdo com a maior parte dos consumidores a sairem do
Continente e Modelo, com um pequeno CD de acesso na mao. No final de 2001 era

lider no acesso a internet no sector residencial com 1 milhdo e cem mil clientes.

Paralelamente a este crescimento da area das telecomunica¢des, as outras
empresas SONAE continuam na sua rota de crescimento, nomeadamente nos
mercados externos. A SONAE Sierra inicia a sua internacionalizagdo com negdcios em
Espanha, Grécia e Brasil. A SONAE Industria, por sua vez comeca a producdao de MDF
no Brasil, pais onde se comeca a verificar a substituicdo do uso de madeira pelos
painéis derivados de madeira. Dado o grande aumento da procura desses
materiais, é reforcada a sua produgdo ainda nesse ano, tornando o Brasil num

dos paises mais rentaveis para a SONAE Industria.

No negdcio dos centros comerciais, a SONAE Sierra entra em Italia e Alemanha,
nomeadamente investindo no Brescia Center no Norte de Italia, crescendo assim
no sector dos centros comerciais e do lazer. Por sua vez a SONAE Industria reforca a

sua posicdo na Africa do Sul através da aquisicdo da Sappi Novoboard.

Em 2001, é a vez de a Sonaecom internacionalizar as suas operacées com o
nascimento da empresa da WeDo tecnologies que pretende desenvolver novos
sistemas nas areas das tecnologias de Informagdo. No ano seguinte abre ja os seus
primeiros escritérios em Espanha e no Brasil e hoje é umas das empresas do Grupo
presentes no maior nimero de mercados com representacdo inclusive nos Estados-

Unidos.

Em 2002, dada a sentida falta de espaco para mais centros comerciais no pais,
a SONAE continua a investir e a crescer fora de Portugal, investindo novamente no
Brasil com a abertura a 19 de Mar¢o de 2002 do Shopping Parque Dom Pedro o
maior centro comercial da América Latina localizado em Campinas no Estado de Sao

Paulo. Além deste investimento, a SONAE estabelece uma joint-venture com o grupo
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Suzano que dd a origem a Lazam- Mds, que vird a tornar-se uma das maiores

corretoras e administradores de seguros do Brasil.

No ano de 2004 vem se adicionar mais uma insignia a lista de empresas de retalho
especializado da SONAE, a Zippy, que se designa como uma cadeia de lojas para as
criangas. Com artigos de vestudrio, acessdrios, puericultura, mobilidrio e brinquedos
para os mais pequenos dos 0 aos 14 anos, vem ocupar um espaco vazio nas areas
de negécio do retalho do Grupo. Atualmente é uma das insignias com plano de
expansdo internacional mais ambicioso da SONAR SR, estando presente em

varios paises nomeadamente a Turquia e a Arabia Saudita.

Em 2005, da-se o “spin off” da SONAE Industria — a SONAE deixa de ter participacdo na
SONAE Industria que é integrada na SONAE Industria SGPS SA. Na 4drea da
Distribuicdo, a SONAE vende a SONAE Distribuicdo Brasil ao Grupo WalMart,
proporcionando um grande encaixe financeiro, que serd significativo para os
futuros investimentos da empresa. Aproveitando a nova lei que permite a
venda de medicamentos sem receitas médica, a SONAE cria uma rede de
parafarmdcias, aproveitando assim a nova oportunidade criada. A Area Salde
apresenta-se como uma empresa de retalho de produtos e servicos de saude e
beleza instalada sobretudo nos supermercados e hipermercados do Grupo,

aproveitando assim sinergias.

Este aproveitamento da Base de Trafego SONAE (BTS) é uma das vantagens
comparativas e um ativo privilegiado das empresas SONAE. A BTS representa
atualmente mais de 2,5 milhGes de pessoas em Portugal que sdo clientes frequentes
das diferentes insignias SONAE e permite criar sinergias e dar uma posicdo de

vantagem as empresas do Grupo.

Ainda nesse ano, a Optimus apresenta o Kanguru, a internet de banda larga
portdtil pronta a usar que vem revolucionar a internet, permitindo uma utilizacao
em qualquer lugar sem necessidade de uma ligagdo por cabo ou a proximidade de

um router. Mais uma vez a Optimus esteve na vanguarda da tecnologia, pois foi a
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primeira operadora a introduzir este tipo de tecnologia em Portugal através de uma
parceria com a chinesa Huawei, hoje um gigante da industria, mas até la
praticamente desconhecido. Também nas telecomunica¢des destaca-se o lancamento

da Rede 4, a rede mdvel “low cost” com a possibilidade de manter o mesmo nimero.

A SONAE Sierra langa-se a conquista de mais um mercado, o mercado grego, abrindo o

seu primeiro centro comercial na Grécia, o Mediterranean Cosmos.

O ano de 2006 foi um ano agitado para a SONAE, com o lancamento da OPA da
Sonaecom sobre a PT e PT Multimédia, que viria a ser rejeitada. Além do
lancamento da OPA, a SONAE manteve-se muito ocupada nos negdcios do Retalho,
com a adicdo de mais duas empresas: a Worten Mobile (venda de teleméveis) e a
Bom Bocado, uma rede de cafetarias com precos muito atrativos, que aproveitando

mais uma vez a BTS, hoje ja faz parte das insignias de sucesso do grupo.

Paulo de Azevedo, filho do Eng. Belmiro sucede ao pai na lideranca executiva da
SONAE em 2007, num processo de sucessao exemplar, recebendo votos de
confianca do interior da Organizacdo e do mercado. No entanto Belmiro de Azevedo,
ndo se afasta por completo do grupo mantendo a posicao de Chairman da SONAE

enquanto o seu filho assume a Presidéncia Executiva.

A SONAE Distribuicdao adquire as operac¢des de retalho dos hipermercados Carrefour
em Portugal. Esta importante compra reforca a posicdo de lideranca no mercado
da distribuicdo em Portugal. O grupo francés chegou a acordo para a venda dos
seus hipermercados em Portugal num negécio que ronda os 662 milhdes de
euros. A aquisicdo, envolveu 12 hipermercados e mais 11 licengas aprovadas
para novas unidades.

A venda negociada diretamente com a direcdo do grupo em Franca representou o
primeiro grande negdcio de Paulo Azevedo como presidente da SONAE. A saida do
Carrefour de Portugal, onde entrou em 1990, j& era esperada e os principais
interessados eram além da SONAE, a cadeia francesa Auchan, dona dos

hipermercados Jumbo.



Além desta aquisicdo, o lancamento dos cartdes de fidelizagdo do Continente e
Modelo é outro marco importante na estratégia da SONAE Distribuicdo. Mais de trés
milhGes de familias possuem um cartdo Continente o que faz dele o maior cartdo
nacional. Logo nos primeiros doze dias as adesdes chegam ao milhdo, com um
ritmo de 700 clientes por minuto. A empresa coloca-se assim na vanguarda da
distribuicdo através deste cartdo de plastico, onde convergem novos conceitos de
marketing relacional, permitindo adaptar a oferta a cada cliente conhecendo os

seus habitos de consumo.

E também em 2007 que a SONAE Sierra entra na Roménia com a aquisicio do River
Plaza Mall, um centro comercial ja em operacdo. Esta é a 442 aquisicdo da SONAE
Sierra, o que reflete uma continuidade na sua politica de expansdo internacional.
Além da Roménia, a inauguracdo do primeiro centro comercial da SONAE
Sierra na Alemanha, o Alexa, vem reforgar a aposta em mercados europeus. Ainda
em 2007, a WeDo Consulting adquire a Cape Technologies da Irlanda, o que a
transforma em lider mundial de Revenue Assurance. Da-se a alteracdo de
denominacdo para WeDo Technologies e ano seguinte recebe o prémio

“Business Expansion” da UK Trade&Investment.

Para terminar o ano de 2007, a SONAE inaugura o Troiaresort pela SONAE Turismo,
um empreendimento que vem requalificar urbanistica e ambientalmente a Peninsula

de Trdia, trazendo modernidade ao mesmo tempo que preserva a diversidade natural.

Em 2008 comeca o processo de internacionalizacdo da Sport Zone com abertura da
primeira loja em Madrid, a loja de Isla Azul seguida rapidamente de novas
aberturas. Esta expansdao para Espanha, juntamente com a Worten e mais tarde a
Zippy, representa um marco importante na estratégia do negdcio do retalho

especializado da SONAE.

Além da SONAE Distribuicdo, a SONAE Sierra continua a sua estratégia de

expansdo mundial, atingindo os 50 centros com a inauguracdo dos seus dois
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primeiros centros desenvolvidos de raiz em Italia, o Freccia Rossa e o Gli Orsi. Estas

novas aberturas elevam para mais de 2,2 milhdes de m2 sob gestdao da SONAE Sierra.

Paralelamente ao crescimento para Espanha, a Sport Zone ganha uma “irma” mais
nova, a Loop. Esta cadeia de sapatarias de responsabilidade da Direcdo Comercial da
Sport Zone, vem adicionar-se ao portfélio de empresas do grupo, direcionando-se

para um publico jovem, atento as novas tendéncias.

Em 2009, a SONAE celebra 50 anos de existéncia. E apresentada a nova estratégia
corporativa da SONAE iniciando-se o processo de reestruturacdo da SONAE, que
passou por reorganizar toda a distribuicdo em trés negdcios: o negdcio de base
alimentar que é a Modelo Continente e os formatos dependentes desta drea como o
Bom Bocado ou Area Salde, que tém tudo a ver com o negécio a volta do
Hipermercados; uma area de retalho especializado e uma area de imobilidrio de
retalho. Houve também fusdo dos centros cooperativos da SONAE Distribuicdo e

SONAE Holding e criagao de novas dareas de investimentos.

A reorganizagdo das dreas de negécio da SONAE leva ao aparecimento de novas
empresas:

SONAE MC: a SONAE Modelo Continente;

SONAE SR: a SONAE Retalho Especializado;

SONAE RP: a SONAE Imobiliario de Retalho.

Em 2010 é lancada a nova identidade corporativa (figura 1 mostra o novo logétipo)

e sdo estruturados os negdcios do grupo conforme o quadro abaixo (ver quadro 1).

Figura 1- Novo logo SONAE
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SONAE

SONAECOM SONAERP GESTAQ DE INVESTIMENTOY
RETALHO RETALHONAO | ESPECIALISTA EM CENTROS y IMOBILIARIO DE | INVESTIMENTOS FUSOES E
TELECOMUNICAGOES .
ALIMENTAR ALIMENTAR COMERCIAIS RETALHO AQUISICOES
. NEGOCIOS
NEGOCIOS CORE PARCERIAS CORE INVESTIMENTOS ACTIVOS
RELACIONADOS

Quadro 1 - reestruturagdo da Sonae

O ano de 2010 também foi um ano de expansao para as empresas da SONAE. A Zippy
entra no Médio Oriente, e a Sport Zone e a Worten nas Canarias, alargando a
presenca do grupo em 29 paises. Conforme vimos através deste capitulo sobre a
historia da SONAE, esta empresa ja vinha desde muito cedo demonstrando aptiddes e
capacidades para se tornar numa empresa multinacional levando a cabo sucessivos
processos de internacionalizagdo que conduziram a empresa ao lugar que ocupa
atualmente. Podemos admitir que foram feitos avancos significativos e também
alguns recuos, mas que este processo de internacionalizacdo tem sido um processo

continuo desde muito cedo na histéria da empresa.

Figura 2 - A presenga da SONAE no Mundo
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O Grupo SONAE e as diferentes areas de negdcio em 2011

Apds a conclusao da retrospetiva do caminho que a SONAE percorreu para chegar até
aos nossos dias, convém, para ter uma compreensdo melhor do desafio que é
trabalhar numa empresa desta dimensdo, perceber o que é o universo das
Empresas SONAE, como estdo organizadas atualmente e quais sdo as suas principais

areas de negdcio.

A Sonae Industria e a Sonae Capital atualmente auténomas da SONAE, formam
juntamente com esta, as Empresas do universo Sonae. O que as une é o facto da
Efanor, empresa da propriedade da Familia Azevedo, ser acionista maioritaria em
todas elas. Na figura 3, pode-se ver as diferentes empresas do universo Sonae e a

participacdo da Efanor em cada uma delas.

SonaeMC S‘?"ae Gestaode
Re¢ Sierra Investimentos

Figura 3 - As empresas do universo Sonae

2.2- DLI (Diregdo de Logistica Internacional)

A Logistica Internacional é uma Dire¢do dentro da estrutura da Sonae MC (Modelo
Continente) responsavel pelo suporte a todos os processos de Internacionalizacdo
(Importacdo e Exportacdo) da Companhia.

O seu objetivo maximo é a geracao de valor para a empresa pela definicdo da cadeia
de abastecimento através de solucdes de logistica e transportes mais eficientes para
cada insignia e/ou mercado.

Consolidar uma perspetiva global e integrada de todos os fluxos, identificando

sinergias que permitam aumentar a competitividade dos varios negdcios.
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A DLI encontra-se estruturada em 5 dreas distintas:

International Supply Planning (Planeamento);

Freight Operations Management (Gestdo de Fluxos);
Costums/Duty Management (Gestdo Legal);

International Operations Management (Operagdes Internacionais);

Control & Reporting.

Cada departamento da DLl tem a sua fung¢do para garantir que nos processos de

importacdo e de exportagao tudo corre como o esperado.

Planeamento - planeia e define os fluxos de operag¢des a curto, médio e longo prazo;

Gestdao de Fluxos - subdividida em gestdo de processos e fretes. A Gestdao de Fretes
define a estratégia de compra de fretes internacionais, compra e negoceia 0os mesmos;

a Gestdo de Processos gere o fluxo de mercadorias (track & trace);

Customs - departamento de suporte na otimizacdo dos processos de
importacdo/exportacdo na vertente aduaneira; identifica e divulga os requisitos legais
de entrada nos diferentes mercados bem como suporta na resolucdo de problemas

legais;

OperagOes Internacionais - efetua a gestdo das operagdes nos mercados locais

(entrepostos, portos e lojas) e gere a distribuicdo para lojas;

Control & Reporting - tem como objetivo o controlo e o reporting das operagdes.

2.2.1- O Desafio na DLI

O desafio consistia em desenvolver um manual bdsico de exportacdo para suporte a
colaboradores recém-integrados na equipa operacional de Gestdo de Fluxos (sem
experiéncia) de forma a permitir que estes desenvolvam, apds periodo de formacdo, a

sua funcao de forma mais auténoma.
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Para além desse desafio, propuseram-me ainda a andlise de um caso prdtico de

exportagdo, neste caso a exportacdo para a Turquia.
Decidi ainda estudar as dificuldades no comércio internacional, dando relevancia a

diferencas culturais, analisando os obstaculos encontrados ao negociar com a China.
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l. Comeércio Internacional

1. O que é importagao?

Dentro da Unido Europeia (UE), as trocas comerciais entre os diferentes paises ndo se
designam por importacdo ou exportagdao. Como existe o espago Schengen, que
garante a livre circulacdo de bens e pessoas dentro dos paises da UE, estas trocas

comerciais designam-se de trocas intracomunitarias.

Desta forma, se nos encontrarmos num pais da EU, uma importacdo é a aquisicao de
um produto, bem ou servico a uma entidade ou empresa sedeada num pais
extracomunitario.

O comprador dos produtos bens ou servigos é chamado “importador ”

Uma importa¢do ou uma exportacao envolve procedimentos burocraticos como é o

caso das alfandegas, que controlam e regulam a entrada e saida de produtos.

Maioritariamente as empresas importam para aceder a mercadorias que ndo se

produzem no pais ou que garantem uma vantagem competitiva.

Em decorréncia das diferencas geograficas (clima e solo), os paises tém suas producoes

em fung¢do do menor custo.

Assim, é melhor ao pais B produzir café e ao pais A produzir trigo. Por meio do
comércio internacional, B adquire trigo de A e vende café a A.
Desde que haja um equilibrio na importacdao, favorece-se o consumo e, por

conseguinte, a economia cresce.

15


http://pt.wikipedia.org/wiki/Burocracia

2. O que é exportacao?
Para uma empresa sedeada num pais da EU, qualquer servigo, bem ou produto que
saia das fronteiras deste espaco, para venda num pais extracomunitdrio é considerado

uma exportagao.

A nivel da exportacdo distinguem-se duas formas de acesso aos mercados: exportagao
direta e exportacdo indireta.

A escolha da forma de penetragdo nos mercados depende da inten¢do e do modo
concebido para o desenvolvimento da empresa, bem como da existéncia de barreiras,
regulamentos ou estruturas internas de cada pais que constituem condicionantes das
escolhas realizadas. E importante perceber que diferentes modos de
internacionalizacdo correspondem a diferentes fases da evolucdo e do crescimento das

empresas.

Exportacao direta consiste na operacdo em que o produto exportado é entregue pelo
proprio produtor ao importador. Este tipo de operacdo exige da empresa um
conhecimento extenso de todo o processo de exportacao, ja que o exportador conduz
todo o processo, desde tarefas como o estudo e o contacto com o mercado, a
distribuicdo fisica, as formalidades de exportacdo, o estabelecimento de precos e as
atividades de promocao, entre outras.

Os custos desta alternativa sdo mais elevados do que no caso da exportacdo indireta,

por nao haver partilha com outras empresas.

Ja as exportagdes indiretas sao uma alternativa mais cautelosa para as empresas que
desejam iniciar o seu processo de internacionalizacdo, mas que ainda ndo tém a
experiéncia suficiente para faze-lo de forma independente, delegando varios graus de
responsabilidade das vendas nos mercados externos a um terceiro localizado no pais
de origem. Esta modalidade tem basicamente duas vantagens:

Primeiro por envolver menos investimento: a empresa ndo precisa desenvolver um
departamento de exportacdo, treinar uma equipa de vendas no exterior, nem um

conjunto de contatos internacionais.
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» Segundo por envolver menos riscos: os intermediarios trazem know-how e servicos ao
relacionamento, fazendo com que sua empresa cometa menos erros.
Esta forma de ocupacdo do mercado internacional é adotada normalmente por
companhias de pequeno ou médio porte, e pode ocorrer através de varias formas,

como por exemplo:

Contrato de produgdo - ocorre quando a empresa exportadora delega a producdo dos
seus produtos a uma empresa independente, através de um contrato que cobre

somente o fabrico.

Licenciamento - traduz os direitos de produzir e vender os produtos do exportador,
numa determinada area estabelecida contratualmente, que pode ir de um Unico

mercado até varios paises ou mesmo a um continente.

Franchising - consiste no licenciamento de um negdcio completo em que uma empresa
(franchisador) licencia um certo numero de revendedores (franchisados) para
comercializarem ou mesmo produzirem um produto ou servico, gerindo um negdcio
desenvolvido pelo franchisador, utilizando o nome e a marca registada deste, bem

COMo 0S Seus servicos, o seu know-how e os seus métodos de fazer negdcio.

Joint-venture - indica uma partilha de ativos entre duas ou mais empresas numa nova
organizacgao juridicamente distinta, com o fim de desenvolver uma atividade produtiva
e / ou comercial. De uma forma mais pratica, podemos dizer que a joint-venture é uma
forma de atuar nos mercados externos, em que uma empresa possui poder suficiente

para ter intervengdo na gestdao, mas ndo para dominar completamente o negdcio.

Trés grandes fatores determinam a op¢do por uma destas quatro formas de

penetracao comercial:
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1. Os objetivos visados relacionando com o tipo de controlo que se espera vir a ter na

abordagem ao mercado;

2. O tipo de produto e a posi¢cdo no seu ciclo de vida (marca, papel do servico pds-

venda e valor acrescentado);

3. O tipo de mercado alvo (grau de abertura as importacdes, grau de maturidade das

estruturas comerciais, tipo de sistema econémico).
As duas formas de exportacdo ndo sdao mutuamente exclusivas, ja que a empresa pode

exportar diretamente para os seus mercados mais importantes e indiretamente para

0s menos significativos.
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3. As Empresas Nacionais e o Comércio Internacional

Em termos de fluxos comerciais, Portugal continua a importar mais bens e servigos do
gue a exportar, ou seja, compramos mais do que vendemos pelas mais diversas razoes
(climatéricas/geograficas, histdricas ou outra) e por isso a nossa balanca comercial é

deficitaria.

As principais importagdes nacionais sao maioritariamente veiculos, tecnologia, como
computadores e acessorios, produtos petroliferos, etc.

As principais exportacdes sdo quase todas a base de produtos agricolas, madeira e
cortiga, sapatos.

Os maiores parceiros comercias de Portugal continuam a ser paises da UE como

Espanha, Alemanha e Franca®.

Face a este cendrio econdmico, externamente Portugal encontra um panorama cada
vez mais caracterizado pela interdependéncia das economias, uma globalizacdo dos
mercados e uma mundializacdo da concorréncia. J& o seu mercado interno é descrito
como pequeno e saturado, o que tem levado as empresas a desenvolver esforcos para
a adocdo de estratégias ativas de internacionalizacdo que assegurem a sua

competitividade num mercado aIargadoZ.

No entanto, consegue-se observar que as empresas exportadoras portuguesas ainda
vendem para o estrangeiro mais como uma consequéncia do processo de crescimento
do que uma opcdo pensada e estratégica de internacionalizacdo. Muitos dos
exportadores nao realizam promogdao externa e a maior parte utiliza canais de

distribuicdo alheios.

Contudo, em resposta as pressGes da concorréncia internacional e as limitacGes do
préprio mercado doméstico, as empresas exportadoras rapidamente tomaram
consciéncia dos beneficios de planear uma estratégia global para a expansdo dos seus

negdcios.

! https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/po.html consultado em Maio de 2012
% AICEP Portugal, 2012 consultado em Abril de 2012
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Atualmente, mais do que uma vontade, € uma necessidade para as empresas
portuguesas adotar o caminho da globalizacado, internacionalizando as suas atividades.
De facto, a internacionalizagdo apresenta-se, atualmente e de forma crescente, como
uma estratégia determinante da competitividade empresarial, uma condicdo de

sobrevivéncia das empresas - 0 lema é “exportar para competir e sobreviver”>.

*http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiadoExportador/Paginas/14PressupostosdaExporta%C3%A7%C

3%A3ocomSucesso.aspx consultado em Abril de 2012
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4, Trocas intra e extra comunitarias

4.1- Principais diferengas
Troca intracomunitdria acontece dentro da Unido Europeia, onde existe a livre
circulacdo de bens e pessoas. Por consequente, ndo sdo necessdrios documentos

aduaneiros pois nao existem alfandegas.

Troca extracomunitaria ocorre quando se envia ou recebe bens de/ou para paises fora

da comunidade da Unido Europeia.

Neste tipo de trocas ha controlo alfandegério, o que leva a que se tenha de tratar de
documentos aduaneiros e haja lugar a pagamento de taxas de direitos aduaneiros, o

que ndo acontece nas trocas intracomunitarias.

Tanto nas trocas intra como nas trocas extracomunitdrias é fundamental o
cumprimento das regras relativas ao transporte, seguranca, qualidade e especificacGes
técnicas dos produtos impostas pela legislacdo intra e extracomunitdria para defesa,

saude e seguranca dos consumidores.

4.2- Analise SWOT de trocas intracomunitarias

Através da analise SWOT as trocas intra e extracomunitarias foi possivel encontrar
pontos comuns. De facto, a eventual inexisténcia de um plano e processo de andlise
estratégica da empresa (missao, estratégia, acdes e recursos financeiros) apresenta-se
como um ponto fraco em ambos os cendrios; o surgimento de novas necessidades
promovidas por avangos tecnoldgicos e aliancas com empresas estrangeiras podem ser
vistas como oportunidades para os dois casos; e uma ameag¢a comum é a inadaptacao

do produto ao mercado geografico selecionado.
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Analisando agora apenas as trocas intracomunitarias temos4,

Pontos Fortes

Uma maior facilidade no

reconhecimento da marca;

Pontos Fracos

A UE é um mercado pequeno,

relativamente ao resto do mundo,

Uniformizacgdo da | pelo que pode ficar saturado | Fatores Internos
regulamentacdo para todos os | rapidamente;
paises;
Mesma moeda, no caso do
euro;
Maior protegdo em patentes.
Oportunidades Ameacgas
Espaco Schengen; Vulnerabilidade a crises Fatores
Maior facilidade em comprar | econémicas, ou seja, efeito Externos

e vender produtos.

dominé;
Aparecimento de novas regula¢des

por parte da UE.

Quadro 2 - Analise SWOT das trocas intracomunitarias

Pontos Fortes:

Visto que as trocas intracomunitarias acontecem dentro da comunidade da Unidao

Europeia, identificar e reconhecer uma marca portuguesa é mais facil do que

identifica-la em trocas extracomunitarias, que acontecem num mercado mais

abrangente. Uma marca que é facilmente reconhecida na Europa, no Brasil ou na

Angola, dando o exemplo de dois PALOP, pode ser totalmente desconhecida;

Sendo a legislacdo igual para todos os paises da UE as trocas comerciais tornam-se

facilitadas pois ndo ha regras distintas para paises diferentes

4 3T .
Anadlise realizada totalmente pelo autor
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A existéncia da mesma moeda dentro do espago da UE também torna as trocas mais

acessiveis pois ndo existem problemas com cambios;

Dentro da UE é mais dificil copiar produtos porque a Comissao Europeia tem uma

politica de patentes que protege a originalidade do produto.

Pontos Fracos:
Apesar da Unido Europeia ser constituida por 27 paises, comparando com o resto do
mundo, em que existem 196 paises, fica claro que o mercado extracomunitdrio é

maior e por isso ha uma maior oportunidade de vendas.

Oportunidades:

Como dentro da UE existe o espaco Schengen, que torna possivel a livre circulacdo de
bens e pessoas, as trocas comerciais de produtos estdo facilitadas, ndo se tem de
pagar direitos aduaneiros, pois também ndo existem alfandegas e exportacgdes;

Desta forma as trocas comerciais ocorrem de uma forma mais desimpedida o que se
torna numa enorme oportunidade para empresas que queiram comprar ou vender

produtos.

Ameacas:

Tendo a UE uma moeda Unica e regras econémicas idénticas para todos os paises, se
um pais entra em colapso econdmico, o mais comum é que todos os restantes sofram

com isso, tal como aconteceu no exemplo da Grécia;

A UE tem ja tem politicas comuns, tal como a PAC (politica agricola comum) e a politica
comum de pesca, que garantem subsidios a agricultura e programas de
desenvolvimento que tém como objetivos aumentar a produtividade, estabilizar os
mercados, reduzir os excedentes, garantir os fornecimentos regulares, garantir precos
razoaveis no abastecimento ao consumidor, respeito pelo ambiente, etc., o que leva a
gue os produtores ndao possam produzir e vender como querem e da forma que lhes

der mais lucro, mas como a UE permite. E, tal como aconteceu em Abril com os ovos
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em Portugal, podem aparecer novas imposicdes por parte da Comissdo Europeia que

limitam a produgdo e venda de certos produtos.
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4.3- Analise SWOT de trocas extracomunitarias®

Pontos Fortes

Produto/bens diferenciados;

Capacidade de inovagao;

Adaptagao a cultura de

destino.

Pontos Fracos

Falta de conhecimento dos
mercados;

Maior distancia cultural o que
pode provocar uma
incompreensao ou

inadaptabilidade por parte dos
consumidores;
Maiores custos comparativamente

a trocas intracomunitarias.

Fatores Internos

Oportunidades

Novos mercados emergentes,
de dimensodes
consideravelmente
superiores;

Uma maior diversificacdo de
mercados;

Afinidade com os mercados

PALOP.

Ameacas
N3o identificar as necessidades
dos mercados;
Maior nimero de concorrentes;
Maior possibilidade de copia ou
criagdo de produto semelhante,
visto que sdao mercados onde a

concorréncia é mais feroz.

Fatores

Externos

Quadro 3 - Analise SWOT das trocas extracomunitarias

Pontos Fortes:

Para uma exportacdo ser bem-sucedida convém que se exporte um produto novo ou,

pelo menos, diferente dos ja existentes nos mercados-alvo. Exportar um produto que

ja existe nos mercados e ndo primar pela diferenca pode arruinar qualquer perspetiva

de exportacao;

5 i .
Anadlise realizada totalmente pelo autor
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Para entrar em mercados tao diferentes e complexos é necessario possuir capacidade
de inovacdo, quer seja na prépria empresa ou no produto.
Caso o produto seja algo semelhante a outro ja existente no mercado, se tiver a

capacidade de inovar esse produto, pode vir a ter muito sucesso;

E necessario compreender que para exportar para mercados t3o distantes e distintos
ndo basta ter um produto competitivo. A empresa e os responsaveis pelos contactos
na exportacdo tém de ser abertos a novas culturas e capazes de se conseguir integrar

em novas culturas.

Pontos Fracos:
Antes de se decidir entrar num mercado, é preciso obter conhecimentos prévios sobre
o mercado-alvo, e se isto ndo for feito, a exportacdo nao vai correr ser bem-sucedida

pois ndo se conhece os habitos e necessidades de determinado mercado-alvo;

Tal como a boa adaptac¢do a novas culturas é um ponto forte, a fraca adaptacdo é um
ponto fraco. Se a empresa nao for capaz de compreender e de se adaptar a culturas
diferentes, os seus produtos nunca irdo ser um sucesso nesses mercados. E necessario
ajustar-se a cultura para depois entender o que aquele mercado-alvo precisa e ir de

encontro as suas necessidades;
Exportar pode ficar bem mais dispendioso do que realizar trocas intracomunitarias ja
gue os mercados sdao mais distantes. A longo prazo pode ser mais lucrativo, mas antes

de se comecar a exportar é necessario ter todos os custos em conta.

Oportunidades:

Como os mercados extracomunitdrios sdo bem maiores do que os mercados da UE, é
natural que isto seja uma oportunidade para exportar. Tendo os mercados maiores
dimensdes, ndo vao ficar saturados t3o rapidamente como pode acontecer em

mercados da UE;
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Havendo mais paises para exportar, existe também uma maior diversificagdo nos
mercados, o que faz com que um certo produto ndo seja adequado a um certo

mercado, mas ja seja adequado a outro;

Os PALOP sdo um mercado bastante interessante para as empresas portuguesas

devido a ligacao e proximidade que existe entre os paises.

Ameacas:

Mesmo que se faca uma analise de um mercado-alvo numa fase de pré-exportacao,
essa analise pode n3do ser bem orientada e os resultados que se tiram dessa andlise
podem estar incorretos. Esta é uma ameaga pois caso isto acontega, a exportagdo nao

ird correr bem e o produto pode vir a falhar em determinado mercado-alvo;

Como os mercados sdo maiores, também é normal que existam mais concorrentes o
gue torna a competicdo mais audaz. E normalmente neste tipo de mercados, a
probabilidade da concorréncia copiar um produto que esteja a ser bem-sucedido é
enorme pois sdo mercados caracteristicamente mais ferozes, que ndo se preocupam

com a ética e ndo tém uma protecao de patentes.
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5. Aspetos a ter em conta no Comércio Internacional

5.1- Importagao
Para se realizar importagfes de sucesso deve-se ter em conta alguns aspetos, como

por exemplo®:

Reconhecer que produto é necessario para se importar;

Identificar as melhores condi¢cdes comerciais em funcdo dos varios fornecedores
disponiveis;

Verificar se a importacdo é permitida ou se possui alguma exigéncia de ordem
administrativa;

Avaliar o custo da importacao.

5.2- Exportagao
Para as empresas portuguesas serem bem-sucedidas a exportar deverdao reunir um

conjunto de condig¢des, designadamente:

Identificar os fatores criticos de sucesso nos negdcios (as areas onde convém ter
exceléncia, pois correspondem as caracteristicas do produto ou do servico que sdo
mais valorizadas na decisdo de compra);

Conhecer a propria empresa e identificar se esta preparada para exportar;

Deter vantagens competitivas (pontos fortes) face a concorréncia, nomeadamente em
areas especializadas ou em nichos/segmentos de mercado previamente identificados;
Potenciar ao maximo a informacdo estratégica relevante disponivel e fidedigna que
permite o conhecimento dos mercados e das oportunidades de negdcio neles gerados
através de varios tipos de ferramentas, sendo a analise PESTEL muito comum;
Identificar se o seu produto tem lugar |3 fora ou se necessita de ajustamentos;
Identificar os requisitos necessarios para que o produto seja exportado e se existe

linguagem no produto ou na marca que precisa de ser alterada;

®http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/GuiadoExportador/Paginas/14PressupostosdaExporta%C3%A7%C
3%A30comSucesso.aspx consultado em Abril de 2012
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Deliberacdo sobre investimento para divulgacdo, em feiras e publicidade, nos
mercados alvo;

Recrutar recursos humanos (quadros superiores e intermédios especializados,
motivados e com formagao em internacionalizagado), técnicos (sistemas de informacgao
adequados) e financeiros (estrutura de capitais equilibrada) que permitam controlar e
sustentar todo este processo;

Deter capacidades de gestdo interativa e de organizacdo minimas mas adequadas a
maior complexidade dos processos de exportagao;

Criar uma estrutura minima para as suas atividades de marketing;

Ter uma atuacdo prudente, responsavel e gradual, sempre de acordo com a realidade
da empresa;

Conhecer a legislacdo dos paises para que pretende vender.

De uma forma muito sucinta, antes de avangar para um processo de exportacdo, as

empresas devem reunir condi¢cGes de viabilidade estratégica, econdmica, financeira e

técnica que permitam a expansao dos negdcios, com sucesso, no exterior.
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6. Incoterms 2010

O que s3o os Incoterms?’

S3o termos internacionais de comércio, publicados pela Internacional Chamber of
Commerce (ICC), que tém por objetivo regular as trocas internacionais de compra e

venda de mercadorias.

O que definem os Incoterms?

Direitos e obrigacdes das partes (vendedor e comprador)

Momento de transferéncia de risco entre o vendedor e o comprador
Momento de transferéncia da propriedade da mercadoria

Determina qual das partes tem a responsabilidade de garantir o seguro da mercadoria

Matriz de responsabilidade, risco e custo

Local Ao lada do | Abordodo | Terminalde [ A bordo do Ao lado do Local de A im d
Na arigam nomeado navio na navio na carga na navio no navio nao destino mane.m o9
& 3 = : 3 2 comprador
na origem origem origem otigem desting destino acordado
& 2] %
b (AR |d|a|l~®
Teimo Transpoite Acmdo Transferencia de responsabilidade
EXW | Mulimodal Custo [ Vendedor | Comprador | Comprador | Comprador _Eomndog Comprador _.Eoundol Comprador | Comprador
Risco | Vendedor | Comprador | Comprador | Comprador | Comprador  Comprador | Comprader | Comprador | Comprador
ECA Moltersdal Custo | Wendedos Vendedor | Comprador | Comprador __EDIIEI!‘OI Comprador _EDEEII‘GI Comprador_| Comprador
Risco Vendedor Vendedor | Comprador | Comprador Comprador __ Comprador | Comprader | Comprador | Comprador
B Custo Vandedor endedor Vandador Comprador | Comprador _ Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
FAS Maritimo - = =
Risco | Vendador Vendedor Vendedor | Comprador | Comprador _ Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
OB Maritimeo Custo Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Comprador Cpn!ladol Comprador | Comprador | Comprador
Rlsco Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Comprador  Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
CFR Maritimo Custo Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor _Eon_tgradbl Comprador _Enggndol Comprador _Eomgndol
Ristco Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Comprador | Comprador |_Comp: ador | Comprador | Comprador
orF Marltimo Custo | Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor _Eo!ggndor Comprador '_Eomgugor Comprador __._’:omgtgdor
Risco Vandador Vendedor Vendador Vendedor | Comprador _ Comprador | Comprader | Comprador | Comprador
PT Motz Custo | Vendedor Vendedor Vendedor Vendedot Vended: Comprador | Comprader | Comprador | Comprador
Risco Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Comprador | Comprader | Compradoi | Comprader
Custo Vandador Vendador Vandador Vendedor Vendodor | Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
CIP Muktimodal - = =
Risco Vendadar Vendedor Vendador Vendador Vendedor Comprador | Comprador | Comprador | Comprador
DAT S Custo Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor | Comprador | Comprader
Risco | Vendedor | Vendedor Vendedor | Vendedor | Vendedor Vendedor | Vendedor | Comprador | Comprador
nAP fe vy B por Custo Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor | Comprador
Risco Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor | Comprador
DOP Mukimodal Custo Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendador Vendedor
Risco Vandador Vendedor Vendador Vendador Vendadar Vendador Vendador Vandador Vendador

Quadro 4 - Incoterms

4 http://www.atlantaaduaneira.com.br/incoterms.html consultado em Margo de 2012
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Por regra os incoterms abaixo detalhados sdo os mais utilizados nas compras
internacionais:

EXW - Ex Works (named place)

A partir do local de producao (local designado)

Neste termo, a mercadoria é colocada a disposicdo do importador no estabelecimento
do exportador, ou noutro local nomeado (fabrica, armazém, etc.), e a partir deste
momento o exportador ndo tem mais nada a ver com a mercadoria nem com o

processo de exportagao.

FCA - Free Carrier (named place)

Livre ao Transportador (local designado)

O exportador completa suas obrigacGes quando entrega a mercadoria aos cuidados do
transportador internacional indicado pelo importador, no local designado no pais de
origem.

A partir deste ponto, a responsabilidade sera inteiramente do importador, que ira
suportar uma eventual perda ou dano na mercadoria.

Dessa forma, cabe ao importador contratar o frete e o seguro internacional.

Esse termo pode ser utilizado em qualquer modalidade de transporte.

FOB - Free on Board (named port of shipment)

Livre a Bordo (designado porto de embarque)

A responsabilidade do vendedor, sobre a mercadoria, vai até o momento da colocagao
da mercadoria no navio, no porto de embarque.

O termo FOB exige que o vendedor efetue o despacho de exportacao.

Ressalte-se que o transportador internacional é contratado pelo comprador. Logo, na
venda FOB, o exportador precisa conhecer qual o termo maritimo acordado entre o
comprador e o armador, a fim de verificar quem deverd cobrir as despesas de
embarque da mercadoria.

Este termo s6 pode ser utilizado no transporte maritimo.
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CFR — Cost and Freight (named port of destination)

Custo e Frete (designado porto de destino)

O vendedor assume todos os custos anteriores ao embarque internacional, bem como
a contratacao do frete internacional, para transportar a mercadoria até o porto de
destino indicado.

O termo CFR exige que o vendedor desalfandegue as mercadorias para exportagao.

Este termo s6 pode ser usado no transporte maritimo.

CIF — Cost, Insurance and Freight (named port of designation)

Custo, Seguro e Frete (designado porto de destino)

O vendedor tem as mesmas obrigacdes que no termo CFR mas também tem de
contratar o seguro maritimo contra riscos de perdas e danos durante o transporte.

O termo CIF exige que o vendedor desalfandegue as mercadorias para exportacao.

Este termo s6 pode ser usado no transporte maritimo.

CPT - Carriage Paid to... (named place of destination)

Transporte Pago até... (designado local de destino)

O vendedor contrata o frete pelo transporte da mercadoria até o local designado.

Os riscos de perdas e danos na mercadoria, bem como quaisquer outros custos
adicionais devido a eventos ocorridos apds a entrega da mercadoria ao transportador
sdo transferidos do vendedor para o comprador, quando a mercadoria é entregue ao
transportador.

O termo CPT exige que o vendedor desalfandegue as mercadorias para exportacao.

Este termo pode ser usado em qualquer modalidade de transporte.
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DDP - Delivered Duty Paid (named place of destination)

Entregue ao Comprador com os Direitos Pagos (designado local de destino)®

Incoterm que estabelece o maior grau de compromisso para o vendedor.

Neste termo, o vendedor sé cumpre a sua responsabilidade quando a mercadoria tiver
sido posta no local designado do Pais de destino final, desalfandegada.

O vendedor assume todos os riscos e custos, inclusive impostos (se nada for acordado
em contrdrio) , taxas e outros encargos incidentes na importa¢do. Ao contrario do
termo EXW, que representa o minimo de obrigacGes para o vendedor, o DDP acarreta

0 maximo de obrigacdes para o vendedor.

8 http://www.atlantaaduaneira.com.br/incoterms.html consultado em Margo de 2012
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7. HS Code

O Sistema Harmonizado de Descricdao de Bens e Cdédigos (Harmonized Commodity
Description and Coding System /HS) é um sistema internacional padronizado
desenvolvido e mantido pela Organizagdo Mundial de Alfandegas (World Costums
Organization/WCO) de nomes e nimeros que servem como classificacdo de produtos
comercializados em todo o mundo de modo a identificar o respetivo processo
alfandegdrio, definicdo de taxas e tarifas de importacdo, bem como gerar informacoes

estatisticas de comércio internacional e econdmicos internos de cada pais.

Segundo a conveng¢do do HS, o importador e o exportador sdo obrigados a usar a
nomenclatura do HS, ainda que as partes possam definir os cddigos dos seus produtos.
O HS Code é organizado em 21 secbes e 96 capitulos, acompanhados com as regras

gerais de interpretagao e de notas explicativas.

O sistema comega pela atribuicdo de categorias a produtos em bruto e naturais, e a

partir dai a complexidade das categorias vai crescendo.

Os cddigos com a maior cobertura sdo os quatro primeiros digitos, e sdo referidos
como o titulo.

O HS Code, portanto, designa toda a nomenclatura internacional através do nivel de 6
digitos e, quando necessario, contém subdivisGes adicionados 2 digitos, para um total
de 8 digitos.

Finalmente mais dois digitos sdo atribuidos como nuimeros estatisticos se requisitado,

para um total de 10 digitos para a lista das entradas.

Todos os paises que aderiram a WCO acordaram em utilizar o HS Code’.

51 | WOOL & FINE OR COARSE ANIMAL HAIR, INC. YARNS & WOVEN FABRICS
THEREOF

5101 | wool, not carded or combed

° http://www.foreign-trade.com/reference/hscode.cfm?cat=9 consultado em Abril de 2012
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5102 | fine or coarse animal hair, not carded or combed
5103 | waste of wool or of fine or coarse animal hair
5104 | garnetted stock of wool/fine or coarse animal hair
5105 | wool & fine or coarse animal hair, carded & combed
5106 | yarn of carded wool, not put up for retail sale
5107 | yarn of combed wool, not put up for retail sale
5108 | yarn of fine animal hair, not for retail sale

5109 | yarn of wool or fine animal hair, for retail sale
5110 | yarn coarse animal hair put up or not retail sale
5111 | woven fabrics of carded wool or fine animal hair
5112 | woven fabrics of combed wool or fine animal hair
5113 | woven fabrics of coarse animal hair or horsehair

Quadro 5 - Exemplo de um HS Code
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8. Formas de pagamento

Tanto o exportador como o importador devem evitar riscos a que estdao sujeitas as
transagOes internacionais.

Ao vender a mercadoria a um cliente externo, o exportador deve tomar precaugdes
para receber o pagamento.

Por sua vez, o importador necessita de seguranga quanto a devida rece¢do da

mercadoria, nas condi¢des acertadas com o exportador.

Definir com clareza a forma de pagamento numa operacdo de exportacdo é de
fundamental relevancia para ambas as partes. Assim, a escolha da modalidade de
pagamento deve atender simultaneamente os interesses do exportador e do

importador.

As seguintes modalidades sdao formas de pagamento mais utilizadas no comércio

exterior

Pagamento Antecipado;
Transferéncia bancdria a prazo (SWIFT)
Cobranga Documentaria (CAD — Cash Against Documents)

Créditos documentarios (LC — Letter of Credit).

8.1- Pagamento Antecipado

Na forma de pagamento antecipado, o importador paga ao exportador antes do envio
da mercadoria.

Trata-se da opcdo mais agraddvel para o exportador, que recebe antecipadamente o
pagamento. O risco é totalmente assumido pelo importador, que pode ndo receber a
mercadoria ou recebé-la em condicdes ndo acordadas anteriormente com o

exportador.

8.2- Transferéncia bancaria (SWIFT)
Transferéncia bancdria é um meio de pagamento destinado a transferir dinheiro de um
pais para outro (do importador para o exportador) e de acordo com o prazo acordado

entre as partes (a pronto, 30 dias, 60 dias, etc.) .
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O pagamento por transferéncia bancaria assenta no sistema SWIFT o qual foi fundado
por um consdrcio de sete bancos estrangeiros e funciona como uma rede global de

bancos internacionais que transfere mensagens financeiras de um pais para outro.

8.3- Cobranga Documentaria (CAD — Cash Against Documents)
A Cobranga Documentdria é uma ordem dada pelo exportador ao seu banco, para que
este envie ao banco do importador documentos comerciais representativos da posse

de mercadorias, com instru¢des de entrega dos mesmos contra pagamento.

Os seguintes documentos serdo explicados mais pormenorizadamente no ponto 9.2.

Fatura comercial;

Conhecimento de embarque (BL/AWB);
Certificado de origem, se necessario;
Packing list;

Apdlice de seguro internacional;

Outros certificados, quando exigidos pelo importador.

8.4- Créditos documentarios / Letter of Credit (LC)

A abertura de um Crédito Documentario por parte de um importador pressupdem que
este autorize o seu banco para que, em seu nome e junto do Beneficiario (exportador),
assuma o compromisso de pagar, aceitar ou negociar os documentos relativos a uma
determinada transacdo comercial e de um determinado montante (valor da
mercadoria), desde que o Beneficiario apresente os documentos exigidos, em

conformidade com todos os termos definidos nesse compromisso (Carta de Crédito).

Este meio de pagamento reduz significativamente os riscos envolvidos em transacdes
de comércio exterior pelo facto de através destes o importador poder exigir ao
exportador a apresentacdo de um conjunto de documentos que de alguma forma
podem comprovar a qualidade e a existéncia da carga mas muito mais importante,

conseguem comprovar o embarque .
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Para os exportadores, garante o pagamento total no prazo combinado desde que a
documentacgao exigida pelo importador seja integral e corretamente apresentada ao

banco.

Na LC sdo especificados valores, o exportador, a documentacdo exigida, os prazos, os
portos de embarque e de destino, a descrigdo da mercadoria, as quantidades e outros

dados referentes a operacao de exportacao.

Uma vez efetuado o embarque da mercadoria, o exportador entrega os documentos
ao seu banco.

Este, ap6s a verificacdo dos documentos requeridos na LC, efetua o pagamento ao
exportador (caso seja pagamento a vista) e encaminha os documentos ao banco do

importador.

O banco entrega os documentos ao importador que, assim, podera efetivar o
desalfandegamento da mercadoria. A rececdo do pagamento pelo exportador é

efetuada de acordo com as condi¢des negociadas na LC.

E importante notar que as instituicdes financeiras trabalham com documentos e n3o
com mercadorias. Por exemplo, o banco confere os dados do Conhecimento de
Embarque (BL) para verificar se as mercadorias estao de acordo com a descrigao

contida no crédito documentario®.

1 http://www.schualm.com.br/10fipe.htm consultado em Abril de 2012
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9. Transporte de mercadorias

O transporte representa uma das etapas mais importantes e fundamentais nas
operacdes de importacdo e exportacdo, podendo tanto favorecé-las como coloca-las
em risco. A decisdao sobre o tipo de transporte a ser utilizado envolve aspetos
financeiros, comerciais e operacionais. Portanto, esta etapa do planeamento de uma

operagao internacional requer muita atencdo e cautela.

9.1- Fretes

Existem basicamente quatro maneiras dos bens serem transportados para o pais de
destino (referido como transporte transfronteirico) - aéreo, maritimo, rodovidrio e
ferroviario. Ar e mar sdo comumente usados para destinos que estdo longe (por
exemplo, Asia, Africa e Américas), enquanto rodoviario e ferrovidrio sio comumente

usados para destinos mais préximos, como Europa.

Transporte Rodoviario
Facilidade na entrega da mercadoria;
Recomendavel para curtas e médias distancias;

Permite os embarques urgentes em qualquer momento;

Transporte Ferrovidrio

Frete mais barato que o rodoviario;

Nao enfrenta problemas de congestionamento e transporta maior quantidade de
mercadoria;

Nao possui flexibilidade de percurso;

Transporte Aéreo

Tempo transito mais reduzido

Ideal para o envio de mercadorias com pouco peso e volume;
Eficacia comprovada nas entregas urgentes;

Reducdo dos gastos de armazenagem,;

Crescente aumento de frotas e rotas.
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Transporte Maritimo

E 0 meio mais utilizado no comércio exterior em funcido do seu baixo custo e de uma
maior capacidade;

Baixa velocidade com uma grande necessidade de transbordo.

Maior tempo transito

9.2- Documentos necessdrios para o transporte internacional
Dependendo do quadro legal de cada pais o exportador / importador podera
necessitar de mais ou menos documentos para apresentar no despacho (exportagdo/

importacdo).

Os seguintes documentos sao comumente usados em exportacdo, nas quais sao
necessarios numa transacao particular depende das exigéncias do governo do governo

exportador e do governo importador.

Transporte Aéreo Conhecimento de Embarque Aéreo - AWB (Airway Bill): deve ser

assinado pelo agente e pelo exportador.

Transporte Maritimo Conhecimento de Embarque - BL (Bill of Lading): ndo é assinado

pelo exportador.

Figura 4 -Exemplo de um BL
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Transporte Rodoviario Declaragdo de Expedicdo, Carta de Porte Rodoviario CMR/TIR
ou CMR: é o documento comprovativo do contrato de transporte rodoviario entre o
transportador e a empresa e regula o transporte internacional rodoviario entre dois
paises desde que, pelo menos um deles tenha ratificado a Convencdao CMR. Evidencia
as instrugbes fornecidas ao transportador e tem que acompanhar o envio da

mercadoria

Fatura Comercial: E emitida pelo exportador em formulério préprio (ndo obedece a
um modelo oficial), preferencialmente com o texto em inglés ou no idioma do pais
importador, devendo ser preenchida de acordo com a regulamentacdo deste e, declara
os bens transacionados do vendedor para o comprador. E um documento que
representa a operagao comercial, ou seja, deverd conter todas as informacgdes iniciais
qgue foram declaradas na fatura proforma e as demais que confirmam a realizacdo da
exportagao.

E usada quando os bens s3o transferidos para o exterior. Ird servir de base para o

desalfandegamento no exterior. Deve ser preenchida sem erros, emendas ou rasuras.

Packing list: E um documento preenchido pelo exportador que tem como objetivo
facilitar a identificacdo e localizacdo de qualquer produto dentro de um lote, além de
permitir a facil conferéncia da mercadoria por parte da fiscalizacdo, tanto no

embarque como no desembarque.

Apolice de seguro internacional: cobre os acidentes que podem ocorrer desde que a
mercadoria é embarcada até chegar ao estabelecimento do importador. De acordo
com o incoterm negociado o seguro podera ser da responsabilidade do exportador ou

do importador ou de ambos
Certificado de Origem: documento que é emitido pela cdmara de comércio local a

comprovar a origem do produto. Este documento permite ao importador beneficiar de

uma reducdo de taxas de direitos aduaneiros aquando do despacho da mercadoria.
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A documentacdo deve ser precisa, porque pequenas discrepancias ou omissdes podem
impedir que a mercadoria seja exportada/importada, o que resulta em falta de

pagamento, ou até mesmo na apreensdo de mercadorias pelas autoridades

aduaneiras.
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10. Caracterizagdo do comércio internacional de Portugal com a China.

Nos ultimos anos, a China tem assumido posicdes de destaque no cenario
econémico mundial. De facto, a sua entrada na Organizagdo Mundial do Comércio
em Dezembro de 2001, foi crucial a promover a sua integracdo no comércio
internacional™, permitindo-lhe em apenas oito anos, ser o maior exportador
mundial de mercadorias. Segundo os dados da OMC desde de 2009 a China
assume a posicao cimeira do ranking mundial de exportacdes com uma quota de
12,7 % do total das exportagdes mundiais (estatisticas OMC 2009) superando os
Estados Unidos com uma quota de 11,2%. Considerada até agora uma nacdo onde
as empresas multinacionais mundiais produziam os seus produtos de valor
acrescentado mais baixo, a China é ao dia de hoje um pais que, além de produzir
tecnologia, cria solucdes tecnoldgicas apostando cada vez em produtos de maior
valor acrescentado. O Comércio bilateral entre Portugal e a China ndo é alheio a
este crescimento do gigante asidtico, e para compreender este fendmeno vamos

analisar brevemente alguns dados das trocas nacionais com a China.

As relagbes entre Portugal e a China s3ao bastante cordiais e harmoniosas,
sobretudo desde a passagem da soberania de Macau para o Estado Chinés em
1999. De facto, Macau é usado pelos chineses como base para o reforco da
cooperacdo comercial e econdmica entre os dois paises®. Este bom
entendimento reflete-se no campo econdmico em particular no comércio de bens e
servigos entre os dois paises. A China é entdao um dos nossos principais fornecedores.
Segundo o INE (dados de Maio de 2011), Portugal compra a empresas chinesas 2,76%
do total das suas compras ao exterior. De facto é um valor que tem vindo a subir
nos primeiros meses de 2011, pois segundo a AICEP, as compras de Portugal a
China aumentaram cerca de 26,9% em 2011 e as vendas de Portugal a China

cresceram também 41,1%.

No entanto, anteriormente a entrada da China na OMC, as relagdes econdmicas entre

os dois paises ndo eram as mais proximas. As razdes para esta distancia prendiam-se

"' RUMBAUGH; BLANCHER, 2004.
>GONCALVES, 2009.

43



com o facto de a China ser ainda um pais onde os ideais comunistas eram muito
limitadores do comércio. Até ha muito pouco tempo, a China era ainda considerada
uma economia fechada, sem grandes relacbes com o exterior, que praticava a
economia planeada, onde a burocracia e a falta de transparéncia eram um entrave ao
desenvolvimento de relagdes comerciais. No entanto, a situacdo atual mudou
profundamente. A crescente liberalizagdo de varios sectores a iniciativa privada
permitiu a China seguir uma politica de reformas e abertura ao exterior que revela

indices de crescimento altissimos.

As empresas portuguesas, como a maioria das empresas mundiais, tem encontrado
na China um pais produtor dos seus produtos a pre¢os, na maioria dos casos,
relativamente mais baratos do que nos mercados nacionais. A grande capacidade
produtiva da China permite-lhe assim produzir os mesmos produtos a pregos
comparativamente mais baixos do que em Portugal. A estratégia de crescimento
adotada pela China de aposta nas exportagdes como meio de desenvolvimento
do pais tem dados os seus frutos. Atualmente assiste-se a uma transicdo do
modelo econédmico chinés para um modelo baseado ndao sé nas exportacdes mas
também no mercado interno. Este pais tem sido muitas vezes comparado a
“locomotiva” da economia mundial pela sua capacidade produtiva, mas cada vez
mais pelo poder de aquisicdao cada vez maior da populagdo chinesa. Nesse ambito
as empresas portuguesas tém tentado encontrar na China um lugar de venda dos
seus produtos e ndo sé de compra.

Em termos comparativos e para dados de 2010, a China situou-se no vigésimo
primeiro lugar do ranking de clientes de Portugal (dados INE). No entanto o saldo
da balanca comercial entre os dois paises é bastante favoravel a China, pois ela ocupa
0 72 lugar em termos de fornecedores com uma quota de 2,76% do valor total de
compras de Portugal ao Exterior, situando o deficit comercial em 893 milhdes de

Euros no ano de 2009.
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Quadro 6 - Importag¢oes por produto

Do total de compras efetuadas em 2009 pelas mais de 5000 empresas portuguesas
que importam da China, 41,1 % foram compras do grupo mdquinas e aparelhos
seguido do grupo outros produtos (9%), vestudrio (7,3%), metais comuns (7%) e
matérias téxteis (5,3%), representando no total cerca de 70% das importagdes
totais. Relativamente ao valor total, houve uma contracdo em 2009 relativamente a
2008 de 16,9%, sobretudo devido ao abrandamento da atividade econdmica
sentida em Portugal. No entanto, e para o periodo de 2005 a 2008 o valor das
importacoes de Portugal desde a China dobrou passando de cerca de 569 milhdes de
Euros para mais de 1,114 Milhdes em 2008. Apesar da diminuicao registada em
2009, os dados recentes apresentados mais acima mostra que ha um crescimento

das importag¢des portuguesas provenientes da China.
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Utilizando novamente dados do AICEP, agora para as exportagdes de produtos de

Portugal para a China:

Quadro 7 - Exportagdes por produto

Nas exporta¢des portuguesas, dos principais produtos vendidos pelas mais de
750 empresas portuguesas que atualmente exportam para a China destacam-se na
primeira posicdo os minérios com 21,9% do respetivo valor total, seguidos pelo
grupos de mdquinas e aparelhos (15,2%), produtos quimicos (11,6%), madeira e

cortica (8,7%) e pastas celuldsicas e papel (8,5%)".

3 AICEP Portugal, 2007.
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O processo de Exportagao — Manual

Dada a grande complexidade dos processos envolvidos na importacdo/exportacdo e

diversidade dos paises trabalhados, verificou-se ser de extrema importancia o

mapeamento dos principais passos a ter em conta para cada um dos processos.

A elaboracdo deste Manual de Exportacdo para a DLI vem

necessidade.

1. Fluxo de Exportagao

H

Negociagdo
como
Fornecedor

Carregamento de
mercadoria

Emissdo fatura
comercial e
packing list

Entrega da
mercadoria em
lojas e
entrepostos

Figura 5 - Diagrama do fluxo de exportagio™

Fatura Proforma

Negociagdo e
adjudicagdo do
transporte

et

Var

Emissdo dos
Despacho da
mercadoria

Aviso da
chegada

" Fluxo de Exportac3o totalmente realizado pelo autor

Abertura da
LC pelo
importador

Preparagdo
mercadoria para
embarque

Andlise da LC
pelo exportador

Aviso de

embarque

Envio da
documentagdo
para o banco

responder a esta
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10.

11.

12.

13.

1.1- Negociagdo com cliente

Ap0ds a existéncia de um plano e uma estratégia de internacionalizagdo (exportagao), é
necessario iniciar a procura de clientes.

Este passo ocorre previamente na direcdo comercial e a DLI sé comega a tomar conta
do processo de exportacdo quando a informacdo sobre a encomenda do cliente

(Transfer) é colocada em sistema.

1.2- Elaboragao fatura Proforma

A fatura proforma serve como um comprovativo / suporte detalhado da negociacdo
efetuada entre vendedor e cliente. Até as duas partes chegarem a um consenso final, a
fatura proforma pode ser alterada, podendo haver duas, trés, ou mais edicGes da
fatura proforma.

Pontos-chave de uma fatura proforma

Nome e endereco do vendedor e do comprador;

Descri¢cdao da mercadoria, quantidade, peso bruto e liquido;

Itens cotados;

Preco dos itens: por unidade e total;

Desconto, se for o caso;

Condic¢des de venda ou Incoterm usado (inclui ponto de entrega);

Tipo de embalagem de apresentacao e tipo de transporte;

Condicbes de pagamento;

Data de transporte estimado e local de entrega;

Locais de embarque e desembarque;

Data de validade;

Assinatura do exportador;

Local para assinatura do importador, que desta forma expressa a sua concordancia

com a proposta.
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Pro Forma Invoice

Page: Tof 1
oae Waren 17,2011
PO.# Date of Expiry. March 17, 2011
P.C. Dat Invoice #: 1o

Le e Custom er ID: [ABC 12345]

Additional Informetion for Customs

e T s Country 00 rigin

oooooooooooooo

Shigping & Handiing

Other]
Other
[Other]
1 declare that the information mentioned above is true and correct to the best of my knowledge. ot _______|_____s0.00]
S =3

[sireel Address], [City ST, 2P Codel, [Phone], fFax]

Figura 6 - Exemplo de uma fatura proforma

1.3- Abertura da LC pelo importador

Quando a fatura proforma estd em conformidade nas duas partes intervenientes, o
importador abre a LC (carta de crédito) a favor do exportador caso tenha sido este o
meio de pagamento acordado.

Este meio de pagamento vai comprovar ao exportador que a carga a enviar ird ser

paga de acordo, ou seja, que vai receber o pagamento pela mercadoria que vai enviar.

1.4- Analise da LC pelo exportador
Compete ao exportador validar e garantir que as clausulas da LC se encontram de

acordo com o negociado previamente.

1.5- Preparag¢do da mercadoria para embarque

A preparacdo da mercadoria para embarque é considerada uma etapa de fundamental
importancia.

Os diferentes tipos de embalagem devem ser selecionados de acordo com o material a

ser transportado.
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Depois de se ter preparada a mercadoria para exportacdo e colocado os bens num
ponto adequado para a recolha (geralmente no armazém), o préoximo passo é carregar

0s mesmos no contentor ou camido.

Existem cargas que tém necessariamente de ter uma inspecdo fisica na origem (neste
caso Portugal) por imposicdo legal do pais. Normalmente é exigido que seja uma

terceira entidade auténoma a fazer essa inspegao.

1.6- Negociagao e adjudicacao do transporte

A Gestdo de Fretes realiza o Procurement de operadores logisticos em transportes
internacionais. Envolve o planeamento da compra; a consulta de mercado; a definicao
do servico (como porto de embarque, porto de destino, tipo de mercadoria, tipologia
de contentores, condicdes de armazenagem e paralisagdo - tempo que o contentor
demora a estar despachado na alfandega e os dias de espera no entreposto que tem
custos - entre outros) e a andlise de valor de proposta e respetivo Reporting.

Com as cotacgdes obtidas e posteriormente disponibilizadas em sistema, o assistente
dos processos de importacdo/exportacdo pode selecionar e adjudicar, de acordo com

os dados logisticos da carga) o operador logistico que oferece melhores condicdes

1.7- Carregamento de mercadorias
O exportador so é responsavel pelo carregamento de mercadorias a bordo do navio se

o Incoterm previamente negociado assim o indicar.

1.8- Fatura Comercial (Commercial Invoice) e Packing List

.l
1.8.1- Fatura Comercial®
Como ja foi explicado anteriormente, a fatura comercial é o documento que prova a
transacdo comercial internacional. Sem este documento, ndo se procedera ao

despacho alfandegario.

> http://pt.reingex.com/br73m.asp consultado em Margo de 2012
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Pontos-chave de uma fatura comercial

Lugar e data da emissao;

Numero da fatura, que pode ser de sequéncia numérica, ou do proprio processo da

exportacao;

Nome e endereco do exportador e importador;

Numero da referéncia, contrato, pedido ou ordem de compra do importador;
Modalidade de pagamento;

Modalidade de transporte;

Porto de embarque e porto de destino;

Quantidade de mercadoria por tipo (item);

Marcacdo de volumes;

Discriminagao detalhada da mercadoria e classificagao aduaneira;
Total do peso liquido e do peso bruto;

Valor do frete (em vendas onde este estiver compreendido);
Valor do seguro (em vendas onde este estiver compreendido);
Valor Total;

Declaragdes exigidas pelo pais importador.

FATURA COMERCIAL NUMEROC

DADOS DO IMPORTADOR. DATA.

DADOS DO EXPORTADOR :

LOCAL DE EMBARQUE
sTiNO

PAIS DE ORIGEM: DATA PROVAVEL DO EMBARQUE
CBSERVACOES

qro | pescricio pas Merc PREGCO U PRECD TOTAL

TOTAL GERAL
INCOTERMS DE ACORDO COM OS INCOTERMS - 2000(10C.
FORMA DE PAGAMENTO

[M4E 10 DE TRANSPORTE
PESO BRUT
OB SERVACOES

DO AGENTE

SHE, CONTA)
DA PRO FORMA

Figura 7 - Exemplo de uma fatura comercial
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o

8.
9.

10. Espécie de embalagens (caixa, palete, etc.) contendo

1.8.2- Packing list'®

Nao existe um modelo padrao para este documento, mas deve conter pelo menos os

seguintes elementos:

Numero do documento;

Nome e endereco do exportador e importador;
Data de emissao;

Numero e data da ordem ou pedido do importador;
Numero e data da fatura comercial;

Quantidade total de volumes (embalagem);
Marcagao dos volumes;

Descri¢ao das mercadorias;

Identificagao dos volumes por ordem numérica;

dimensdes unitarias e o total da cubagem;

11. Data e local de embarque e desembarque;

12. Nome da transportadora

Packing List

«_CompanyNams =

# Cartons | Total Welgnt | Order Compiete? | Balance To Follow | Packed By | Checkea By

PLEASE NOTIFY US IMMEDIATELY IF SHIPMENT CONTAINS ERRORS!

Figura 8 - Exemplo de uma packing list

%8 http://pt.reingex.com/br73m.asp consultado em Margo de 2012

peso liquido,

bruto,
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1.9- Despacho da mercadoria a exportagdo

Apds serem emitidos todos os documentos obrigatdrios a exporta¢do, os mesmos sao
entregues a alfandega pelo despachante contratado pelo exportador (entidade
especializada que junto das entidades alfandegdrias trata de processos de
importacdo/exportacdo em nome do importador/exportador) de forma a dar entrada
com o processo de despacho de exportagao.

Os requisitos de documentacdo para embarques de exportacdo variam muito de

acordo com o pais de destino e o tipo de produto que esta sendo enviado.

1.10- Recegdo de aviso de embarque

O operador logistico envia ao exportador os documentos que provam que a
mercadoria ja saiu do porto de origem com os dados do navio em que esta a ser
enviada, como por exemplo o nome e a matricula.

Apesar de ndo ser obrigatdrio, o exportador envia esta documentac¢do ao importador

para lhe provar que a mercadoria estd a ser enviada como combinado.

1.11- Envio documentagao para o banco

Caso o meio de pagamento acordado tenha sido a LC, os documentos originais deverao
ser enviados para o banco pelo exportador de forma a garantir o recebimento da
venda.

A transferéncia da propriedade da carga apenas é efetuada apds recebimento da

documentacao.

1.11.1- Banco do exportador

O papel do banco do exportador é:

Verificar a documentacao;

Enviar os documentos para um banco no pais do comprador com as instrucoes

relativas a recolha de pagamento;
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Creditar a conta do exportador quando receber os pagamentos do banco do

importador.

1.11.2- Banco do importador
O papel do banco do importador é:

Validar documentacao;
Pagar tal como estava previamente acordado;
Enviar a documentacdo original para o seu cliente para que este possa efetuar o

despacho de importa¢ao da mercadoria.

1.12- Aviso de chegada da mercadoria

O aviso de chegada é um documento de transporte internacional emitido por uma
transportadora /companhia de navegacdo/area que informa a chegada do embarque
internacional.

Um aviso de chegada ndo é um documento de libertagcdo da mercadoria. Apenas

fornece detalhes sobre a chegada ou a previsdao de chegada da carga

1.13- Despacho a importagao
Dependendo do Incoterm negociado, o exportador pode ter que efetuar o despacho a

importacdo no destino.

1.14- Entrega da mercadoria a lojas e entrepostos
Apds o despacho da mercadoria na alfandega sera adjudicado o transporte interno

. . . , 1
para entrega no destino final (loja ou armazém)®’.

7 As informagdes contidas neste documento foram obtidas por suporte informatico e fornecidas por membros da DLI
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1. Caso Pratico — Exportacgdo para a Turquia

Para ser possivel uma maior compreensao de um fluxo de exportacdo na DLI, estudei o

caso da exportagao da Sonae para a Turquia.

A Sonae detém duas lojas Zippy em Istambul. As lojas Zippy sdo lojas infantis que

vendem vestuario, calcado, acessoérios, puericultura, mobilidrio e brinquedos.

1. Analise SWOT do mercado turco™®

Pontos Fortes
Crescimento econémico
continuado;

Confianga nos investidores
(nacionais e estrangeiros);
Estratégica localizacdo
geografica, entre a Europa
e a Asia;

Sistema financeiro sdlido;
Dimensdo do mercado;
Média etaria da populacdo

(29 anos).

Pontos Fracos
Situacao geopolitica
instavel;

Elevado défice da conta
corrente;

Excesso de burocracia;
Lingua - dificuldade de
comunicagao;

Resisténcia a mudanca.

Fatores Internos

Oportunidades
Fase de negociagdo no
processo de adesdo a EU;
Elevado numero de

investimentos

estruturantes (energia,
construgdo e obras
publicas);

Ameacgas
Concorrentes bastante
competitivos;
Ameaca de ataques
terroristas;

Menor confianca na UE e
no processo de adesdo da

Turquia, que podera levar a

Fatores Externos

18 T .
Andlise realizada totalmente pelo autor
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Abertura a  empresas

estrangeiras;

Populacao jovem e
dindmica;
Aumento gradual e

sustentado do poder de
compra da populagao;

Aumento na qualidade da
mao-de-obra, fruto do
aumento do nivel de

escolaridade da populagao

uma viragem politica para
Leste e consequentemente
instabilidade  social e
politica;

Forte concorréncia asiatica,
dos paises da regido do
Mar Negro e dos Balcas;
Elevada carga fiscal na

importacao de produtos

Quadro 8 - Analise SWOT do mercado turco
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2. Analise PEST/PESTEL Turquia19

Fator Fator Fator Fator Fator Fator Legal
Politico Econémico Sociocultural Tecnolégico | Ambiental

O poder | A Tem Tem havido | Abundante | O sistema
politico competitividad | implementado um biodiversid | judicial é
encontra- | e econdmica | varias iniciativas | desenvolvim | ade; tripartido;
se dividido | tem vindo a |de beneficios | ento
em  dois | aumentar; sociais para | significativo
dominios; melhorar alem novas

qualidade de | tecnologias;

vida da

populagao;
Tem Tem uma | A taxa de | Crescimento | Assinou o | Tem havido
aberto grande natalidade estd | da Protocolo reformas
novas abertura a | a aumentar; implementag | de Quioto; | legais de
iniciativas | investimento do de reducdo de
globais de | estrangeiro e as politicas de taxas para
abertura politicas desenvolvim entidades
ao econdmicas sao ento empresariai
exterior; prudentes e tecnolégico; S;

ponderadas;

Ha o risco | Implementagcdo | Comparativame | Ainda se | Aumento Ha
de ataques | de acordos de | nte com os | verificam de ineficiéncia
terroristas | troca livre; paises da EU, | baixas poluicao, s judiciais;
e tém ainda existe um | despesas sobretudo
relacdes nivel de | com a drea | nas dreas
complicad desenvolviment | de pesquisa e | urbanas;

o} humano | desenvolvim
as com baixo, com um | ento;
paises indice alto de

19 T .
Andlise realizada totalmente pelo autor
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vizinhos;

mortalidade
infantii e um
aumento do

desemprego;

Ha muita
corrupgao
no

governo.

Apesar de estar
a modernizar a
industria e os
Servigos, a
tradicional
agricultura
ainda tem um
peso
substancial na
do

economia

pais.

O sistema social
é ineficaz e o
sistema escolar

¢ inadequado.

Falta
inovagao
baixo
numero

patentes.

de

e

de

Aumento
de residuos
perigosos e
acréscimo
no nivel de
emissao de
gases

poluidores.

Lacunas
existentes
no sistema
de

tributacao.

Quadro 9 - Analise PEST/PESTEL Turquia
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3. Fluxo de exportagdo para a Turquia

3.1. Criagao de Transfers (mercadoria a exportar)

O gestor de mercado que esta encarregue do comércio com a Turquia mantém
contacto com o gestor de stock que coordena as informagdes do sistema, da
mercadoria que vai em transito e ainda das lojas para que depois possa fazer as
transfers com base nessa informagao.

Posteriormente a DLI necessita saber quais os produtos que irdo ser exportados, que
podem ser téxteis, puericultura ou consumiveis, isto é, artigos que ndo sao para venda,

como por exemplo cabides ou manequins.

3.2. Preparacao da carga
O entreposto recebe da gestora de ligacdo ao negdcio (via transfers) a informacao de

quais os artigos que precisam de ser preparados, e se vao ser expedidos em paletes ou
em granel e de que forma vao ser expedidos, pois podem ser expedidos por via

maritima, aérea ou terrestre.

Este tipo de informacgdo é importante para o entreposto ao preparar a mercadoria
pois, caso seja expedida por via aérea, nos casos urgentes, as paletes sdo preparadas
de forma diferente, sdo mais baixas e leves em relagdo as paletes no transporte

terrestre, em que sdo mais altas para economizar espago.

A DLI acorda com o entreposto e com a gestora de ligagdao ao negécio o dia em que o
carregamento da mercadoria ird ser feito (por norma esta data ja se encontra
previamente acordada entre as partes), o que normalmente acontece a quinta-feira (a
gravacao das transfers ocorre a segunda-feira e a terca-feira, o entreposto prepara a
carga na quarta-feira para que possa carregar a quinta-feira), e a partir deste momento

a DLl inicia os contactos com o operador logistico.

O Incoterm normalmente utilizado com o operador logistico nas exportacdes para a

Turquia é o CIF.
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A estimativa de volume é requerida pela DLI ao analista antes de fazer a solicitacdo de
transporte ao OL situagdo que por norma ocorre antes do entreposto ter a carga toda

preparada.

3.3. Adjudicacdo do transporte
O primeiro contacto com o operador logistico é realizado através do envio de um e-

mail padrdo a requisitar transportes, informando as estimativas de carga.

Neste momento a DLI ja sabe que artigos vao ser expedidos, bem como o nimero de

paletes (sendo solicitada previamente uma estimativa de carga).

Normalmente, é na quarta-feira ou na quinta-feira de manha que a DLI informa o
entreposto do dia e hora do carregamento da carga para a Turquia. Quando dispomos
da matricula do camido que vai efetuar o transporte informamos igualmente os

colegas da area dos transportes (portaria do entreposto). 9

3.4. Controlo da expedicao

A DLI contacta o colega da operacional (DLI) que se encontra no entreposto no sentido
de obter feedback do carregamento da mercadoria.

O entreposto, enquanto faz a preparacao da carga, faz o picking de todos os artigos em
sistema, ou seja, grava o artigo em sistema automaticamente com a respetiva data de
expedicdo. De imediato faz a faturacdo, ficando assim comprovada a data de

expedicdo do entreposto.

Enquanto o carregamento estd a ser efetuado, vao se tirando fotografias de modo a
provar que toda a mercadoria estd em perfeitas condicOes. Este € um processo que se
realiza para todas as exportacdes, para depois haver a prova de que se a mercadoria
estiver danificada, foi algo que ocorreu pds-carregamento.

E neste momento o carregamento foi realizado.
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3.5. Extra¢dao da documentacao

Logo apds o carregamento, o entreposto informa que a carga se encontra pronta e
guando a drea administrativa envia “ficheiro de carga”, o qual menciona todos os
dados logisticos (n? de paletes carregadas, data de faturagdo, n? das guias de
transporte, empresa, n? da loja, n2 da palete mestra, n2 do suporte, peso bruto,
dimensdes, etc.), a DLI emite as faturas, a packing list e as declaragdes (solicitadas pelo
despachante quando a carga tem verificacdo documental na alfandega) necessarias

para as alfandegas turcas, que irdo ser assinadas e carimbadas.

3.6. Envio da documentacao
Estas declaracdes que seguem com os restantes documentos sdo de particular
importancia na exportacdo para a Turquia. Em mais nenhuma exportacado realizada

pela Sonae sdo pedidas declaracdes deste género.

Estas declaracdes sdo protocolos existentes entre a Unido Europeia e a Turquia que
garantem que a mercadoria que esta a ser exportada para a Turquia esta de acordo

com algumas normas turcas.

Existem 4 declara¢bes que provam que:

A Turquia ndo esta a importar pele de cao ou de gato;

Nao estdo a importar bens de dupla utilizacdo, ou seja, bens que tenham diferentes
usos;

Todas as mercadorias exportadas estdao de acordo com os protocolos existentes entre
a Unido Europeia e o Iraque;

Respeitam também os protocolos existentes entre a Turquia e o lraque relativos a
bens culturais isto é, garantem que ndo se esta a exportar antiguidades ou objetos

arqueoldgicos com mais de 100 anos)

Ainda na quinta-feira a DLI envia por e-mail a documentacdo para o operador logistico
e para o transportador. Este ultimo utiliza estas digitalizacdes para fazer o booking na

companhia aérea e o respetivo despacho de exportacao.
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No dia seguinte, sexta-feira, sdo entregues os originais que seguem com a carga.

3.7. Acompanhamento da carga
A DLI vai acompanhando o envio da mercadoria até a entrega na loja.

Quando a carga chega ao destino, a DLI acompanha o desalfandegamento para que se

proceda o despacho a importacdo e futura entrega da mercadoria nas lojas.

A DLI vai pedindo o feedback ao operador logistico de como todo este processo estd a

decorrer.

Quando o despacho de importagdao (na Turquia) se encontra completo, o OL ja tem
conhecimento (por acordo prévio) que deverd entregar a mercadoria nas lojas no dia

seguinte e mediante as janelas temporais informadas das lojas.

3.8. Entrega da carga na loja
A DLI informa as lojas que o OL ird proceder com a entrega da mercadoria no dia

informado e em simultdneo efetua a coordenacdo entre o operador logistico, a Mars, e

as lojas.

Quando a loja recebe a mercadoria, confere toda a carga através do POD (proof of
delivery), um documento que é enviado de Portugal que contém o nome da loja,

identificacdo do nimero de palete, entre outras informacdes.

A loja faz o check da mercadoria com o POD e esta é enviada pelo operador logistico

para a DLI e assim, com o envio desse documento, o processo estd completo e o

documento é arquivado.
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4. Alfandegas
Na Turquia existem 3 alfandegas. A alfandega A/B e C. (Foram atribuidas letras devido

a dificuldade em expressar os nomes das alfandegas.)

Cada uma destas alfandegas trabalha com um conjunto especifico de artigos.

Consoante o tipo de mercadoria que a Sonae esteja a exportar, seja téxtil,
puericultura, consumiveis, sapatos, brinquedos, etc. entram por diferentes alfandegas.
Enquanto em Portugal, a alfandega de Sines ou de Leixdes recebe e despacha a

exportacdo todo o tipo de mercadoria, na Turquia 0 mesmo nao acontece.

Cada alfandega estd devidamente preparada para receber um tipo especifico de
produto.

Atualmente a Sonae sé tem vindo a utilizar as alfandegas A e C.

Como os entrepostos nacionais sabem desta especificidade, preparam a mercadoria de
acordo com a alfandega e loja que ira recebe-la. Ou seja, a alfandega A pode receber 2
paletes e a alfandega C 4 e, no entanto, estas 6 paletes vdo para a mesma loja, mas

sendo produtos diferentes, tém de entrar por alfandegas diferentes®.

% Este documento foi totalmente redigido consoante informacdes fornecidas por membros da DLI
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V. Barreiras Culturais no Comeércio Internacional - O Caso da China

1. Introdugao

Como qualquer pessoa sabe, Portugal e China sdo dois paises longinquos, tal como a
figura 9 indica, pelo que é facilmente apreendido que as diferengas culturais e
negociais irdo ser notoriamente distintas.

Existem varias diferencas conhecidas a priori, como as distintas culturas, que
obviamente modificam a forma de pensar e de encarar os negdcios nos dois paises, a
lingua, que muitas pessoas poderdo encarar como um obstaculo em efetuar processos

negociais, entre muitos outros.

w ) y ( ) -
Fortugal | 3 | ) R - ol - % - " (o) A0 :

0

Figura 9 - Distancia Portugal-China

Para se compreender um pouco mais as dificuldades, os pontos comuns e divergentes
nas relagdes comerciais internacionais foi realizado um conjunto de entrevistas a

varias pessoas de diferentes dire¢des da Sonae.

Nesta série de entrevistas deu-se énfase aos fornecedores chineses e a relacdo dos

portugueses com estes.
Todas as pessoas entrevistadas ja se relacionavam com fornecedores chineses ha

varios anos e ja tinham estado na China pelo menos uma vez, pelo que o contacto com

chineses e o conhecimento desta cultura é significativo.
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O questionario foi dividido em duas partes. A primeira centra-se no processo de
importacdo Sonae - China. A segunda foca o aspeto cultural e as dificuldades que dai

advém.

No questionario do processo de importacdo as opinides ndo divergiram muito. Todos
os entrevistados tém ideias semelhantes acerca do processo de importacdo da China e

de como este se deve proceder.

J4 no questiondrio cultural o mesmo ndo sucedeu: as opinides variaram bastante nas

diferentes perguntas.

Desta forma, das vdrias questdes colocadas, destaquei algumas do questionario

cultural que penso serem as que melhor traduzem as diferengas de concegdes e

pensamentos em relagao aos chineses.
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2. Questoes

2.1- Contacto com ocidentais/Ocidentaliza¢do

Na questao da promogao do contacto com ocidentais por parte dos chineses e na
questdo das reunides realizadas pelos mesmos (se era possivel identificar uma
tentativa deliberada dos chineses de usar habitos ocidentais, deixando os seus modos
tradicionais de lado, tal como beber café em alterativa a beber cha), as respostas dos
inquiridos foram distintas. Enquanto uns foram categéricos ao afirmar que se notava
um esforgo por parte dos chineses em relacionarem-se e em ocidentalizar as reunides,

outros ndo foram capazes de encontrar estes esforgos.

De facto, a realidade que hoje se vive na China (nos grandes centros urbanos) é a de
uma enorme abertura ao mundo ocidental e uma tentativa de imita¢do da cultura e da
forma de viver. Mas claro que estas impressoes dependem da experiéncia no contacto
comercial com China. Os inquiridos podem se ter relacionado com chineses mais
tradicionais, que ndo procuram tanto ocidentalizar-se.

Contudo, a prépria abertura cultural da pessoa, o reconhecer de atitudes diferentes e
a disponibilidade de aprender novas culturas estd intimamente ligada a estas
respostas. Negociar com culturas e paises diferentes, muitas vezes tdo distintos do que
€ a nossa realidade, pressupde uma abertura a novos conceitos e formas de trabalhar.

No fundo é muito mais uma adaptacdo do que a uma imposicdo unilateral.

2.2- Guanxi*! (38 &) e Mianzi®?? (H-F)*

Uma resposta unanime entre os entrevistados foi aguando da questdo se estariam
familiarizados com os termos Guanxi e Mianzi.

Com este tipo de resposta foi possivel compreender que grande parte da cultura

chinesa é desconhecida para os ocidentais, ja que Guanxi e Mianzi sGo duas atitudes

1 0 conceito de guanxi refere-se a relacionamentos interpessoais ou ligagdes em quase toda a vida na cultura chinesa, do
parentesco a amizade e da politica para os negdcios. O conceito chinés de guanxi difere do conceito ocidental de rede em que este
ultimo é geralmente impessoal e principalmente a um nivel mais organizacional.

2 Enquanto argumenta-se que o comportamento de rosto é universal, o conceito de rosto é chinés. Mianzi representa o tipo de
prestigio ou reputagdo alcangada através da vida, através do sucesso e ostentagcdo; mianzi € uma acumulagdo de esforgo pessoal.
Mianzi é, portanto, um tipo de reconhecimento do ego dependente do ambiente externo. Para n3o se perder a face, deve-se ter
certos comportamentos adequados.

2 CHAN, pp.1-2
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bastante importantes na interacdo inter-pessoal para os chineses®? e qualquer
ocidental que queira relacionar-se com chineses deveria conhecer estes dois
pensamentos.

Estes conceitos, geralmente analisados em situacbes pessoais, também podem ser
analisados em ambientes empresariais e em relagBes negociais®>.

Apds uma breve explicagdo sobre Guanxi e Mianzi, os entrevistados foram capazes de
admitir que conseguiam identificar muitas dessas atitudes nos chineses.

Mas impGe-se uma importante questdo. Como é possivel realizar negdcios bem-
sucedidos quando uma parte muito importante da cultura chinesa é desconhecida?
Como é 6bvio, a Sonae é o exemplo e a prova de que isso é possivel. No entanto, se
houvesse pelo menos uma ou duas pessoas no departamento comercial com
profundos conhecimentos da cultura chinesa, os bons negécios talvez pudessem
passar a 6timos negdcios ja que os investidores estrangeiros na China devem estar
cientes desses conceitos-chave e devem usa-los para estabelecer uma melhor relacao

com Os pa rceirosZ6.

2.3- Maior obstaculo

A pergunta sobre qual a maior dificuldade encontrada na negociacdo com a China, a
resposta foi comum: a comunicagao.

Como é ébvio para negociar com chineses é imperativo comunicar em inglés ja que as
empresas portuguesas ainda ndo possuem pessoas qualificadas para negociar com os
chineses em chinés e, evidentemente, os chineses ndo sdo capazes de falar portugués!
Esta condicdo leva a que a comunicagao seja dificultada pois os chineses nao falam
muito bem inglés.

Outra dificuldade encontrada é o sentimento de alguma desconfianca ou desconforto
com a forma de trabalhar dos chineses. E verdade que os chineses nunca negam um
pedido, uma caracteristica bastante notéria da cultura deles. Desta forma, os
ocidentais podem sentir-se lesados pelo facto de estarem constantemente a ouvir um

sim aquando da negociacdo com chineses quando, na realidade, estes nem sempre

** BUCKLEY, CLEGG, e TAN, 2006, pp. 275-288.
idem
* idem
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podem cumprir o acordado. (O que foi confirmado pelos entrevistados ao longo da
conversa.)

Esta é igualmente uma dificuldade que me leva a pensar que seria importante para as
empresas portuguesas contratarem pessoas com nog¢des da lingua e da cultura chinesa

para tornarem todo o processo de negocia¢cdo mais simples e facilitado.

2.4- Contratos

A segunda questdao em que as opinides foram distintas foi sobre a assinatura de
contratos. Quando questionados se ja tinham assinado contratos com chineses sé dois
dos entrevistados responderam afirmativamente, o que indica que muitos negdcios
realizados com chineses ndao tém assinaturas de contratos.

Teoricamente os chineses ndao tem a mesma nog¢dao de contrato que os ocidentais.
Enquanto para os ocidentais a assinatura do contrato é o ato que mostra que as
negocia¢des terminaram e o que esta estipulado no contrato é para ser totalmente
cumprido, para os chineses o contrato ndo indica o mesmo.

O chinés entende que a assinatura do contrato é o inicio das negocia¢des, entdao pode-
se entender, segundo esta forma de pensar que o que estd estipulado no contrato nao
vai ser cumprido, visto que os chineses irdo continuar a negociar os termos do

contrato.

No entanto este nao foi o parecer dos entrevistados. Segundo os seus pontos de vista,
os chineses entendem o conceito ocidental da assinatura de um contrato e sé o

tentam mudar quando as clausulas do contrato ndo sao do seu agrado.

2.5- Forma de negociar
Quando questionados sobre a forma chinesa de negociar, interrogando se a forma
chinesa de negociar era diferente da ocidental, a reposta geral foi clara; era
completamente distinta.
No entanto as razdes apontadas para explicar tamanha diferenca sdao totalmente

opostas:
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- Uns referiram que o tipo de negociacdo dos chineses era tdo diferente que até
tornava mais facil negociar com estes do que com ocidentais;
- Outros disseram que é muito complicado negociar com os chineses pelo risco de a

gualquer momento da negociagdo se poder ser enganado.

Opinides tdo divergentes como estas podem estar relacionadas com a pré-disposicao
gue a pessoa tem para desenvolver relacdes com pessoas de culturas tdo diferentes.

O facto de um dos entrevistados ser de origem inglesa, trabalhando numa empresa
portuguesa, podera criar abertura prévia para bom relacionamento com culturas
diferentes, ainda que a diferenga cultural entre Inglaterra e Portugal ndo seja tdo
expressiva como a diferenca cultural existente entre a China e Portugal.

A atitude dos chineses de responderem afirmativamente a qualquer questdo, que
muitos portugueses consideraram surpreendente, também encaminha para a
desconfianca, visto que fica a pairar no ar uma certa incerteza em relagdo ao que os
chineses vao realizar.

Uma vez mais, esta atitude de duvida so ocorre devido a falta de conhecimento, por
parte dos portugueses, em relagdo a cultura chinesa.

Se houvesse um estudo em relacdo a forma de ser e de agir chinesa, os portugueses
iriam compreender esta atitude chinesa de nunca negar e ndo se iriam sentir

ameacados.

2.6- Relagdao com Fornecedores

Quando inquiridos sobre o relacionamento com fornecedores e se a relagdo com os
mais antigos era diferente da relacdo com os mais recentes, a resposta obtida foi
idéntica.

Explicaram que de facto a relacdo com os mais antigos era mais proxima e por vezes
até pessoal, ocorrendo situacdes em que estes os levavam a jantar fora ou
apresentavam-lhes a familia.

Isto pode ser explicado a luz da cultura chinesa. Os chineses encaram as relacdes
profissionais de uma forma mais pessoal que os ocidentais. Quando a relacdo

profissional é longa e duradoura, os chineses consideram amigos os seus parceiros
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profissionais, um pensamento diferente do ocidental, que tendencialmente ndo
mistura relagdes profissionais com relagGes pessoais. Mas a vontade que os chineses
tém em contactar com ocidentais é muito significativa e determinante para a

construg¢ao de uma relagdo mais préoxima com o mundo ocidental.
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Conclusao

Com este resumo das entrevistas realizadas consegue-se compreender que a opiniao e
postura em relacdo aos chineses sdo muito subjetivas e ndo podem ser generalizadas.
No entanto, nas questdes da comunicacao e do “dizer sempre que sim, estas parecem

ser percecionadas de uma forma igual entre os entrevistados.

A facilidade em entender e respeitar uma nova cultura e tradicdo estd muito

relacionada com o sucesso desse contacto.

Hoje em dia, qualquer empresa para ser bem-sucedida n3ao pode ignorar o papel
preponderante da Asia nas relacdes comerciais pela sua capacidade produtiva e de
investimento, assim como pelo aumento significativo da capacidade de poder de

compra daquela regidao do mundo.

E cada vez mais imperativo para as empresas nacionais identificarem as oportunidades
e desafios existentes num enquadramento internacional de importacdo e ou
exportacdo. O sucesso destes processos advém em grande parte da forma como a

empresa aborda os novos mercados.

Nas trocas internacionais, e para lidar com a sua complexidade, é necessario ter
sempre presentes varias vertentes implicitas ao comércio internacional, como é o caso
dos Inconterms ou do HS Code, pois sem este conhecimento ndo é possivel efetuar

negocios a uma escala global.

Um processo de Exportacdo ou Importacdo correrd tanto melhor quanto, melhor
Exportador e Importador conhecerem as regras de Comércio Internacional (Incoterms)
de forma a deixar claro para ambos quais os direitos e deveres e custos a suportar por

ambas as partes.

Para além de todo o conhecimento técnico que envolve um processo de

import/export, também é muito importante conhecer a cultura e o povo para onde se
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pretende importar/exportar para ndao haver problemas depois de se iniciar todo o

processo e ja se ter gasto tempo e dinheiro.
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Apreciacdo Final

Pessoalmente penso que o estagio foi um sucesso, pois além de ter terminado a tarefa
gue me foi proposta a tempo e ter atingido todos os supostos objetivos, o meu
conhecimento foi alargado com termos e nogGes até entao desconhecidas.

Fui muito bem acolhida pela minha coordenadora e por toda a equipa da DLI. Nunca
me foi negada ajuda e sempre que necessitei de apoio ou fornecimento de dados
sempre foram bastante prestdveis comigo.

Espero que este manual venha a ser utilizado no futuro e que possa facilitar a
adaptacdo a empresa e a DLI.

Considero esta experiéncia bastante enriquecedora em termos profissionais visto ter

sido o meu primeiro contacto real com o mundo do trabalho.

Para além de ter aprendido muitos conceitos até entdo totalmente desconhecidos e
realidades diferentes, ainda consegui por em pratica algum do meu conhecimento
obtido em 4 anos de faculdade. As entrevistas foram muito importantes para isso e
dessa forma consegui compreender o quanto se sabe de uma cultura quando se inicia

um negdcio, ou quando ja se estd a negociar a algum tempo com essa cultura.
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