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lntroduçao 

Nas ùltimas décadas, o sistema capitalista passou por importantes alteraç6es, 

principalmente quanto à capacidade dos agentes economicos de desenvolver novos 

instrumentos de concentraç§o de capitai. 

Seja no ambito produtivo ou financeiro, intensificou-se o processo de 

concentraçao, refletindo um ambiente concorrencial ainda mais competitivo. Com 

isso, os agentes foram obrigados a criar meios de diferenciar seus produtos e 

serviços, além de buscar novos mercados para rentabilizar seus investimentos. 

Nesse contexto, a inovaçao tecnolégica revelou-se um poderoso instrumento 

de desenvolvimento economico de longa prazo, assim como uma importante fonte 

de vantagem competitiva para as empresas de todos os segmentos (EMBRAPA, 

19/06/2000). 

Os fluxos de capitais e mercadorias entre os paises elevaram-se 

significativamente nesse periodo. Os montantes de investimento estrangeiro foram 

potencializados, porém a capacidade produtiva nao apresentou grandes alteraç6es. 

Isso porque grande parte desses capitais fai destinada ao mercado financeiro e a 

fus6es e aquisiç6es de empresas locais. 

Por outro lado, aliado ao movimento de globalizaçao, nota-se uma forte 

tendéncia de concentraçao do progresso tecnol6gico e seus instrumentos em paises 

desenvolvidos, os quais possuem urna estrutura robusta eque suporta as exigéncias 

do processo de inovaç§o. Buscando reverter essa tendéncia, muitos pafses em 

desenvolvimento passaram a investir recursos em atividades de pesquisa e 

desenvolvimento (P&D), a fim de buscar urna inserçao mais competitiva no mercado 

mundial (FSP, 14/01/2002). 

Contudo, sao evidentes as dificuldades desses paìses em acompanhar a 

velocidade e a concentraçao da inovaçao em ambito global, caracteristicos do atual 

estàgio do desenvolvimento capitalista. A intensidade dos esforços mundiais e a 

competiçao em Ciancia, Tecnologia & lnformaçao (CT&I), tornou-se impiedosa nas 

ùltimas décadas, aumentando o gap entre os paises e arrastando a maioria deles à 

margem do processo. 

No Brasil, a década de 90 fai o reflexo do nova modelo economico 

internacional. A abertura comercial e financeira institucionalizada fai a porta de 

entrada desse processo. Como resultado desse movimento, os principais impactos 
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na economia brasileira foram, por um lado, a modernizaçao da estrutura industriai, e, 

de outro, um intenso processo de desnacionalizaçao. 

A desnacionalizaçao industriai esteve associada à baixa competitividade das 

empresas nacionais, pois nao estavam habituadas ao grau de concorrencia que se 

estabeleceu. Dessa maneira, muitas foram incapazes de manter suas operaç5es e 

decretaram faléncia, outras foram absorvidas pelas empresas internacionais que se 

instalaram. 

Entretanto, alguns setores industriais apresentaram poder de resistencia ao 

movimento instituido. Algumas empresas foram capazes de se adaptar ao nova 

contexto, através da modernizaçao de suas operaçoes e diferenciaçao de seus 

produtos. 

O setor de cosméticos reagiu de forma particular a esse processo, pois além 

de modernizar sua estrutura, adaptando-se ao ambiente concorrencial, iniciou 

importantes avanços em direçiio a novos mercados, raziio pela qual fai selecionado 

como objeto de estudo do presente trabalho. 

A proposta desse trabalho è analisar o papel das estratégias tecnològicas 

para o movimento de internacionalizaçiio da indùstria, visto que é um dos elementos 

centrais na geraçiio e sustentaçao de vantagens competitivas. 

Sinteticamente, o trabalho estrutura-se em 6 capitulos e 4 partes 

fundamentais. Os 3 primeiros sao dedicados à inovaçiio tecnològica, desde a 

conceituaçao do processo, seus impactos sobre os produtos e corporaç5es, sobre a 

competitividade e ambiente concorrencial e, por fim, o desenvolvimento tecnolégico 

no Brasil. 

A segunda parte, dedica-se à exploraçao do cen8rio econOmico das Ultimas 

décadas, particularmente o movimento de globalizaçiio e os impactos sobre a 

economia brasileira. 

Na terceira parte, apresenta-se uma anàlise do mercado de cosméticos 

nacional e internacional. Nesse momento, analisa-se 4 empresas representativas, 

entre elas: Natura, O Boticàrio, L'Oreal e Unilever. A anàlise foca as estratégias de 

cada empresa, os principais mercados de atuaçiio, quadro financeiro, mao de obra 

empregada etc. 

Em seguida, apresenta-se uma perspectiva dos principais programas --l: 

governamentais associados às atividades industriais e, especialmente, ao setor 

estudado. 
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Por ultimo, realiza-se uma anàlise final, a partir do estudo das empresas 

selecionadas e dos dados levantados do setor, ressaltando a importancia da 

inovaçao tecnolOgica para o setor, em especial, para o processo de 

internacionalizaçao. 
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Primeira Parte 

Capitulo l 

A Dinamica da lnovaçao Tecnologica 

1.1- O Processo de lnovaçao Tecnologica 

O processo de inovaçao é um movimento presente na economia capitalista, 

de continua e incerta evoluçao. As firmas representam os atores principais desse 

processo, pois é através da interaçao da firma com o mercado, através da 

capacidade interna desenvolvida para atender as necessidades dos consumidores, e 

das firmas entre si, via concorrencia, que o movimento de inovaçao se desenvolve e 

determina-se a trajetòria dominante. 

A anàlise do desenvolvimento tecnològico permite a definiçao de etapas, ou 

eventos, em distintos momentos do tempo e por diferentes personagens. A evoluçao 

desse processo é resultante das forças presentes no mercado: as capacidades 

inerentes à firma, a concorréncia e os consumidores. Muitas vezes o "salto 

tecnològico" pode ser consolidado a partir da conjunçao de duas ou mais tecnologias 

conhecidas ou mesmo do aperfeiçoamento da tecnologia existente. 

Dessa maneira, torna-se fundamental a an81ise dos elementos conjunturais 

para a identificaçao e definiçao de urna trajetòria tecnològica. 

1.1.1 - A lnovaçao do Produto 

A inovaçao do produto pode existir desde que nao haja restriç6es impostas 

por regras ou normas universais, ou por expectativas uniformes em relaçao à 

determinado produto no mercado. Nesse caso, os agentes pioneiros desfrutam de 

ampia liberdade para experimentar novas formas, materiais e processos. 

À medida que as inovaç6es radicais surgem, ao longa de um certo periodo, 

realiza-se urna seleçao pelo mercado e seus atores, a partir da qual define-se um 

projeto dominante. 

A partir desse momento, o mercado define expectativas em relaçao ao 

produto, em termos de caracteristicas (formato), e também em relaçao às 

capacidades exigidas, ou seja, a base sobre a qual a inovaçao tecnol6gica pode ser 

implementada. Assim, as possibilidades de inovaç6es radicais tornam-se menores e 

o foca das atividades de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) voltam-se para as 
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inovaç5es incrementais. Dessa forma, à medida que os aperfeiçoamentos mais 

òbvios sao introduzidos, torna-se cada vez mais dificil superar o desempenho 

anterior. 

A partir da definiçao das caracteristicas do produto ( conceito do produto }, a 

concorrencia passa de urna situaçao incerta e indeterminada, para alga bem definido 

e passive! de comparaçao. Os usu3rios começam a desenvolver preferéncias e 

lealdades frente as diferentes marcas e outros aspectos de mercado, como 

distribuiçao, passam a exigir certo grau de padronizaçao. As empresas buscam, 

nesse momento, maximizar suas vendas e ampliar seu dominio de mercado. 

Pertanto, nota-se que apòs a definiçao do conceito do produto, que a 

concorrencia torna-se mais objetiva, pois até entao, as formas de competiçao ainda 

nao estilo definidas. 

1.1.2 -A lnovaçao do Processo 

Durante o periodo de inovaçoes radicaìs, a tecnologia està ainda em 

movimento de formaçao, os processos usados na produçao ainda sao primitivos, 

ineficientes e baseados em um conjunto de milo de obra especializada e 

equipamentos e ferramentas de uso genérico. 

Portante, as inovaç6es de produto e processo podem ser consideradas 

interdependentes, pois à medida que a taxa de inovaçao do produto diminuì, a taxa 

de inovaç§.o em processos aumenta. Quando se estabiliza a taxa de inovaç§.o em 

produto, a mao de obra passa a ser menos qualificada, devidos aos equipamentos e 

ferramentas mais especificos e de simples manuseio. 

1.1.3 - Mudança Organizacional 

À medida que a trajetòria tecnològica é definida, nao apenas os processos 

fabris sao alterados, mas também a estrutura organizacional da firma. Aos poucos, a 

estrutura familiar e inovadora transforma-se em urna organizaçao empreendedora, 

focada na produçao em massa de produtos padronizados. 

Nesse momento, os controles informais d§o espaço para a incorporaçao de 

regras e metas; a estrutura torna-se hierarquizada; a flexibilidade caracteristica de 

urna pequena empresa perde funçao e a firma torna-se cada vez mais rigida; as 

grandes inovaç5es sao menos incentivadas, enquanto que os aperfeiçoamentos 
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continuos e incrementais tornam-se prioridade. À medida que o produto padroniza

se e sua produçao torna-se sistémica, a interdependencia entre as unidades 

organizacionais é elevada, dificultando e tornando mais onerosa a incorporaçao de 

inovaç6es radicais. 

As mudanças refletem a busca da empresa por urna estrutura adaptada aos 

periodos de incerteza de mercado e tecno16gica, a fim de garantir que os 

colaboradores atuem de forma articulada, ou seja, a estrutura torna-se organica 1• 

Esse tipo de estrutura organizacional é conveniente para ambientes incertos, pois 

facilita a obtençao e difusao de informaçoes e, portanto, a tomada de decisao. 

Dentro da estrutura organica, o poder relativo das pessoas està vinculado ao 

caràter empreendedor que assumem. As recompensas para a inovaçao radica! nos 

produtos sao relevantes e bem valorizadas, em gera!, vinculadas ao crescimento da 

empresa. Isso porque, é a partir da habilidade do empreendedor de gerar um 

produto superior e conquistar parcela do mercado emergente que a firma obtém 

condiçoes de manter ou ainda crescer sua participaçao no mercado. Diferentemente, 

a estrutura convencional (nao organica), desloca o incentivo aos colaboradores da 

pastura empreendedora para aptidoes gerenciais tradicionais. 

Contudo, dado um processo produtivo, o relacionamento de mercado, e 

expectativas desenvolvidas, em relaçao ao produto padronizado, o contrale 

organizacional passa a ser exercido por urna estrutura de metas e regras. As 

operaç5es tornam-se rotinas, a coordenaçao é rigida, tudo com o objetivo de 

minimizar a inefici9ncia e os custos operacionais. A estrutura passa a ser 

denominada mecanistica. O poder e a influéncia das pessoas esUlo vinculados às 

habilidades administrativas. 

Urna empresa organizada dessa maneira desencoraja as idéias que 

ameaçam a estabilidade do processo. Enquanto que, estimula as idéias que 

prolonguem a vida dos produtos e tecnologias, recompensando-as de maneira 

estruturada. Nassa etapa, a inovaçao e a mudança sao vistas com um obstaculo, 

urna ameaça à estrutura atual. 

1 A estrutura orgànica foca o ajuste freqUente e as redefmiçòes de tarefas, a hierarquia reduzida e alta 
comunicaçiio latera! (interna). 
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1.1.4- Comportamento do Mercado 

Durante o desenvolvimento de urna tecnologia, muitos produtores estao 

correndo para entrar no setor e as aç6es de cada empresa sao instàveis. 

Inversamente, durante os periodos de mudança incrementai, o valor adicionado 

pelas aç6es pouco varia. 

Quanto ao mercado, o feedback é ràpido durante o periodo de concepçiio do 

produto, assim como o desempenho, as caracteristicas e a funcionabilidade do 

produto fossem mais importantes que o preço do produto para o consumidor 

pioneiro. Dessa maneira, torna-se evidente que para os usu8rios pioneiros, o preço é 

mais influenciado pelo valor de uso atribuido que pelo cusio direto da produçiio. 

Além disso, os custos de desenvolvimento, os esforços e margens de lucro podem 

ser relativamente altos nesse momento. 

Depois de um padriio dominante definido, os produtos tendem a se 

padronizar, ficando menos diferenciados. O preço, o desempenho, as caracteristicas 

e tecnologia tendem a se igualar em importiìncia com as pequenas mudanças, 

servindo de estimulo para capturar urna parcela marginai do mercado das firmas 

concorrentes. 

Contudo, nessa fase, as mudanças incrementais tendem a ser incorporadas 

rapidamente pela concorréncia. A énfase de inovaçao tendera a ocorrer na forma de 

aperfeiçoamentos do processo, pois sao mais diflceis de serem copiados. Dessa 

forma, o preço e a qualidade inftuem na competitividade e o preço dependera dos 

custos indiretos na manufatura. 

1.1.5- Ambiente Competitivo 

Com o decréscimo da taxa de inovaçiio do produto, a inovaçiio do processo 

se desenvolve, sendo relevante e comum a ocorrencia de mudanças no ambiente 

competitivo. À medida que as capacidades e caracteristicas siio cristalizadas através 

do surgimento do projeto dominante, a concorréncia entre as empresas se 

estabiliza. O nUmero de concorrentes cai, as bases da concorréncia sao refinadas 

em caracteristicas do produto, confiabilidade e custo. Define-se, com base nesse 

escopo de exigéncias, um conjunto de produtores eficientes. 

Com o surgimento do projeto dominante, a énfase competitiva muda em faver 

das empresas com maior capacidade de inovaçao e integraçao de processo, com 
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aptidoes de desenvolvimento técnico e de engenharia desenvolvida. o projeto 

dominante torna algumas empresas incapacitadas para concorrer, levando ao 

movimento de fus5es com as empresas dominantes. 

O ponto de estabilidade é alcançado com algumas poucas empresas. As PME 

podem permanecer no setor em segmentos especializados. Os novos participantes 

podem ser expressos por novas pequenas empresas ou grandes empresas 

existentes no mercado, mas que nao atuam no segmento. 

As grandes corporaçoes raramente proporcionam incentivos a introduçao de 

urna mudança radica!. Essas mudanças podem ser desenvolvidas por novos 

participantes, sem interesse jà estabelecido no segmento de mercado. 

Portanto, nem o grande porte, nem o poder de mercado, sao condiçoes 

suficientes para um desenvolvimento competitivo bem sucedido da maioria das 

grandes inovaçoes. 

Segundo autores como Mueller e Tilton, depois que urna inovaçao importante 

é estabelecida, urna onda de empresas entra na recém-formada industria ou adota 

um nova processo de desenvolvimento. Durante o processo de inovaçao e 

experimentaçao, a ciéncia e tecnologia sobre as quais eia se ap6ia s§.o 

frequentemente difusas e confusas e, por isso, reduz as vantagens das grandes 

empresas. 

Contudo, à medida que a industria se estabiliza, o progresso tecnològico 

diminuì e as técnicas sao padronizadas, elevando as barreiras à entrada. O processo 

de integraçao se desenvolve, elevando o custo do equipamento. Por outro lado, os 

preços do produto caem, de forma a ampliar força das empresas com maior 

participaçao no mercado. 

A diferenciaçao do produto geralmente se concentra nas vantagens técnicas e 

na organizaçao de P&D das empresas existentes. Posiç6es de patentes fortes 

estabelecidas pelas empresas pioneiras dificultam a entrada de novos participantes. 

A rede de distribuiçao existente também pode se consolidar em urna barreira à 

entrada, particularmente para as empresas estrangeiras. 

Um conjunto de fornecedores cativos de equipamentos e componentes 

também é importante. Esses fornecedores s§o fontes importantes de inovaç§.o e 

crescimento, mas podem se transformar em urna fonte conservadora, estabilizando 

a concorréncia e a mudança dentro do segmento de mercado do produto e criando 

mais urna barreira contra novos entrantes. 
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Uma das estratégias implantadas pelas empresas é a integraçao 

verticalizada, incorporado desde a produçao de materiais alé a venda. 

Pertanto, nota-se que durante o perfodo pioneiro da indUstria, os produtos sao 

ùnicos em projeto e capacidades, a concorrencia està mais voltada para conquistar 

clientes para a nova tecnologia incorporada em um produto nao refinado, do que 

para duelar com inovadores concorrentes. Os inovadores concorrem contra as 

imperfeiç6es de seus pr6prios produtos, o ceticismo do mercado e contra seus rivais. 

1.1.6- Fases do Processo de lnovaçao 

Os processos de inovaçao sao dinamicos e ocorrem tanto dentro da 

industria como das empresas integrantes. Esse processo sofre a interferéncia tanto 

dos componentes da inovaçao do produto, processo, ambiente competitivo e 

organizaç6es. Além do ciclo de vida da pròpria industria. 

As fases do processo de inovaçao sao: fluida, transitòria e especifica. 

Segue abaixo as principais caracteristicas de cada fase. 
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Tabela 1- Resumo: fases do processo de inovaçao 

05 

projetos, 
• Produtos (especiais, 

clientes 
ìroividuaìs) 

* Proceeaoe de FlexiYelse 
produçlo 

Foco nao 

*P&D 
es pacifico 
(alto graude 
incerteza) 

Uso gera!, 
* Equlpamentoa MDO 

quefiftcada 

Slbprocesso 
atAomatizados 
Qlhas de 
a!JomaçAo) 

produto 
(melooria de 
produtividade e 
qualidade) 

Fomecedores 

Produtos 
padronizados 
(nao 
dìferenciados) 

Ge 
. . Graroe escala 

nenca ( . r d 
(departamentos especla lza a 

. "-aclos)lpara produtos espec1au.o 
especificos) 

Balla) Moderado 

Concorrentes 
Poucos 
(teroència de 
cresci mento) 

· Utterback, 1996. 

Muitos 
(teroencia 
decrescente -
projeto 
dominante) 

Como urna alternativa para sair do beco da fase especifica, na qual a rigidez 

e altos custos de mudança sao os principais obstaculos para a inovaçao, apresenta

se a manufatura flexivel e a estratégia da customizaçao. Contudo, essas alternativas 

também podem constituir armadilhas, resulta •• do em produtos com pouco potencial 

comercial e urna variedade de produtos nao desejada pelo mercado. 

Urna caracterfstica do processo de inovaçao é a existencia de varias ondas 

de inovaçao. A cada onda, o numero maximo de empresas participantes no ponto de 

auge (durante o surgimento do projeto dominante) se reduz. O motivo da reduçao do 
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nùmero de concorrentes esta vinculado ao fato do mercado estar bem definido pela 

primeira onda de inovaçao e das empresas estabelecidas apresentarem canais de 

distribuiçao e instalaç5es de produçao para atenderem os mercados, limitando assi m 

o nùmero de empresas capazes de reformular a indùstria. 

1.2- lnovaçao Tecnologica e Renovaçao das Corporaçoes 

A observaçao das diferentes firmas no mercado sugere a existéncia de um 

ciclo de vida das empresas. Esse ciclo de vida é composto por 4 fases bem distintas: 

desenvolvimento, crescimento, maturaçao e declinio. 

A fase de declìnio geralmente é observada em grandes corporaç5es que, 

devido a sua estrutura rigida e o alto custo para incorporaçao de mudanças, sao 

ultrapassadas por empresas menores e mais flexfveis ou novos entrantes no 

mercado. A queda de empresas de grande porte e tradicionais no mercado carrega 

consigo grandes prejuizos financeiros e a perda de muitos postos de trabalho. Na 

maioria das vezes. as falencias sao associadas a quest5es fora do alcance da 

administraçao das corporaç6es, como o acirramento da concorrència internacional, o 

cen8rio macroecon6mico e o contrale do governo sobre a economia nacional. Muitas 

vezes a corporaçao nao se da conta da importiìncia de urna base tecnologica forte e 

competitiva, do bom conhecimento do mercado e de urna situaçao financeira s61ida, 

como instrumentos de defesa da firma frante à concorréncia e quest6es externas. 

As corporaç5es devem estabelecer estratégias que garantam sua 

sobrevivència no mercado. Essa estratégia deve basear-se na melhoria constante e 

prolongamento da vida de suas linhas de produtos rentàveis, pois sao elas que 

permitem fluxos e caixas importantes para a saUde financeira da firma, assim como 

preservam o vfnculo da firma com o cliente2
. Além disso, sao os produtos atuais 

rentilveis que financiar§.o os futuros produtos, visto que os esforços de 

desenvolvimento sao custosos e exigem compromissos financeiros até que seus 

frutos possam se tornar rentaveis e gerar entrada de recursos para a empresa. 

Pertanto, as corporaç5es reconhecem a necessidade do equilibrio entre os 

esforços de inovaçao e as melhorias incrementais, pois sao os produtos atuais 

rentaveis que suportam a empresa com recursos para o desenvolvimento de novos 

itens e inovaç6es radicais. Essa an3Jise indica que sao as empresas de maior porte 

2 Urna das ferramentas muito utilizadas para o planejamento estratégico das empresas é a Matriz BCG (Boston 
Consulting Group). N a matriz BCG, os produtos dessa natureza sào denominados "Vaca Leiteira", pois siio 
capazes de gerar lucro de maneira sustentlivel, frnanciando as demais atividades da companhia. 
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que enfrentam os problemas mais dificeis, pois elas precisam se renovar 

constantemente. 

1.2.1 - Renovaçiio da Linha de Produtos 

A inovaçao incrementai tem importancia econOmica e competitiva para as 

firmas, pois torna os produtos existentes mais rentéveis, mais adaptados às 

necessidades do mercado e a firma mais competitiva frente à concorrencia. Dessa 

forma, as inovaç6es incrementais buscam alternativas de materiais e processos que 

atendam as necessidades do consumidor e da empresa ao melhor cusio/beneficio 

possivel, de modo a melhorar os resultados financeiros da empresa, garantir seu 

posicionamento no mercado e financiar seu cresci mento. 

O processo de aperfeiçoamento exige esforços tanto sobre o produto, quanto 

sobre o processo. Esses esforços devem ser integrados, devido à estrutura jà 

existente, a presença dos produtos no mercado e a imagem da firma para com o 

consumidor. 

Dessa forma, os avanços nos projetos frequentemente estao vinculados a 

melhorias adicionais nos produtos, principalmente quanto à confiabilidade e custo. A 

liderança nesse processo exige esforços continuos e focos diversificados, pois cada 

vez mais as alternativas tomam-se menos 6bvias. Os materiais, energia, m§.o de 

obra, complexidade do produto, nùmero de peças e etapas da produçao, 

simplificaçao de processo sao alguns pontos a serem desenvolvidos. 

O desafio de renovar nao deve estar limitado às capacitaç6es atuais da 

empresa, deve estar associado ao caré.ter de inovaçao, ou seja, ao esforço de 

buscar novas técnicas ou esforços de P&D. Além disso, deve prever melhorias 

também nos processos nao fabris, como distribuiçao e serviços pòs-venda 

(assisténcia técnica, garantias, serviço de atendimento ao consumidor etc). 

Ao longa do tempo, as firmas tentaram inùmeras artimanhas para preservar 

seu periodo de liderança no mercado, como redimensionamento do negòcio3 e 

reenfoque. reduçao dos niveis hieràrquicos e desenvolvimento da manufatura 

"enxuta", entre outros esforços que na realidade buscam promover o aumento das 

vendas, crescimento da produtividade e rentabilidade. Nesse sentido, a 

"customizaç§.o" em massa dos produtos e a reengenharia também sao alternativas 

para as firmas. 

3 Essa estratégia pode ser conhecida também como "rigth sizing''. 
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1.2.2- Desenvolvimento de Competèncias Centrais nas Firmas 

Uma outra questao a ser verificada é a importancia do desenvolvimento de 

capacidades centrais, ou seja, habilidade da firma de identificar, alimentar, e explorar 

os pontos fortes dos "produtos centrais". Essa capacidade està associada 

diretamente com sua competitividade, assim como proporciona elementos para o 

formato e processos organizacionais mais adequados, incorporando aptid6es de 

produçao e integrando com outras correntes tecnolégicas ( esses avanços podem ser 

chamados de "aprendizado coletivo na organizaçao"). 

Porém, o fortalecimento das competéncias centrais nao é a soluçao para a 

sobrevivéncia da empresa, é apenas um instrumento que contribui para esse 

objetivo. Assim como, o fracasso em acompanhar a evoluçao tecnolégica é o 

fracasso em desenvolver e concentrar competéncias centrais na direçao de 

mudança e progresso. 

Para as empresas escolherem as capacidades centrais que devem 

desenvolver nao existe urna fOrmula bésica, as firmas devem observar o meio onde 

operam e tentar prever as descontinuidades e mudanças significativas. Nesse 

sentido, os concorrentes grandes e semelhantes devem ser o foca dos esforços de 

benchmarking das empresas. Benchmarking é urna fonte de informaç6es bastante 

utilizada pelas empresas, principalmente para orienta-las na mudança tecnolégica e 

nos contfnuos aperfeiçoamentos. 

Além de definir as competencias centrais a desenvolver, a firma deve analisar 

a amplitude das mesmas. Um conjunto de competéncias altamente concentrado 

canaliza os poderes de conhecimento da empresa, mas de forma a limita-la, 

tornando a firma vulnerével às inovaç5es radicais (fase especffica4 do processo de 

inovaçao ). Quando a empresa torna-se especializada, os riscos de extinçao da firma 

sao potencializados no caso de mudanças no meio ambiente, mesmo quando essas 

firmas sao de pequeno porte. 

Nesse sentido, uma alternativa seria desenvolver competéncias centrais em 

diversas linhas de produtos. 

Contudo, deve-se ratificar que a renovaçao de produtos bem estabelecidos 

nao cria novas indùstrias e também nao garante a sobrevivencia das empresas 

4 Ver Tabela l - Resumo: fases do processo de inovaçào. 
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estabelecidas no caso da fase de declìnio, quando seus mercados sao 

transformados ou invalidados por inovaç6es radicais. 

1.2.3 - Regeneraçao das Corporaçiies 

A vitalidade das corporaç6es é dada pela relaçao entre seus produtos e o 

consumidor, assim como com a concorrencia. Contudo, lodo produto apresenta um 

ciclo de vida, sendo ele composto pelo desenvolvimento, crescimento, maturaçao e 

declìnio (assim como as firmas). Assim, os fatores de risco e incerteza devem ser 

bem administrados pelas firmas, bem como suas estratégias de preservaçao e 

renovaçao dos produtos, pois a mortalidade de um produto no mercado representa 

um nova entrante e a absorçao de market share por el e. 

As empresas devem estar conscientes que é durante a fase de estabilizaçao 

da tecnologia e do produto que os produtores sao desafiados por novas geraç6es de 

tecnologia. Nessa disputa, alguns produtores sobrevivem, como ja visto, um numero 

menar de concorrentes que na onda de inovaçao anterior. Nesse momento, o 

equilibrio das competencias centrais constitui a chave do sucesso. 

Nessa medida, as mudanças devem estar localizadas na valorizaçao 

renovada das capacidades que sustentam a organizaçao, ou seja, na valorizaçao 

dos recursos humanos capazes de aprender e se adaptar às circunstancias instaveis 

e desafiadoras. 

1.2.4- Obstàculos Organizacionais à lnovaçao Radica l 

Em geral, as empresas estabelecidas com neg6cios vultuosos e lucrativos 

sao mais conseJVadoras e avessas ao risco que os novos concorrentes, os quais 

nao tem nada a perder. 

À madida que as empresas crescem, a tendéncia administrativa é mais 

focada na preservaçao que criaçao de produtos geradores de receita. Isso porque, 

as firmas estabelecidas ja possuem seu portfòlio de produtos a serem financiados, a 

fim de garantir os beneficios da companhia, principalmente de seus acionistas e 

quadro de funcionarios. 

Contudo, em um contexto de falhas no mercado geradas por raz6es externas 

à companhia, os recursos anteriormente considerados criadores adotaram urna 

pastura distinta, de oposiçao às mudanças radicais. Num ambiente organizacional 
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estàvel e eficaz, as mudanças radicais sao pouco estimuladas, enquanto que os 

aperteiçoamentos, as inovaç6es incrementais, tornam-se o foca da firma. 

As inovaç6es incrementais sao valorizadas por proporcionarem resultados 

previsìveis rapidamente. Nesse sentido, elas sao o caminho mais seguro e de 

menar resistència para a empresa estabelecida manter sua vitalidade. Contudo, 

esse caminho pode representar uma armadilha à administraçao, pois impede que as 

empresas enxerguem a longa prazo, deixando de incentivar as inovaç6es radicais, 

as quais se bem sucedidas podem trazer resultados significativos para as pioneiras, 

fortalecendo e expandindo a participaçao de mercado da firma. 

Um outro obstàculo à inovaçao radical é a lògica do fluxo de caixa, muito ùtil 

para avallar e classificar projetos concorrentes. Porém, esse método favorece 

retornos mais modestos, de curto prazo, menar risco e que exijam investimentos 

menores, ou seja, as inovaç6es incrementais. Em contrapartida, os projetos de 

inovaçao radical sao caracterizados pelos elevados gastos em P&D, pelas 

incertezas quanto aos seus frutos e o retorno de longa prazo. 

Pertanto, apesar de refletir retornos mensuràveis, mais concretos e de curto 

prazo, as inovaç6es incrementais nao siio capazes de garantir a vitalidade da 

companhia e sua sobrevivència à longa prazo. 

Algumas estratégias adotadas pelas empresas para administrar seu 

posicionamento no mercado sao: 

a) Carteira diversificada de projetos em P&D e tecnologias: o resultado dessa 

estratégia é urna variedade de aperfeiçoamentos menores de processo e 

produtos, avaliados pelo seu retorno financeiro, porém sem avaliar o 

posicionamento de longa prazo ou a competéncia da empresa frante aos 

cenàrios de mudança; 

b) lncorporaç6es, aquisiç6es, alianças e joint venture: geralmente apresenta 

resultados insatisfat6rios, pois ao comprar urna pequena empresa 

buscando incorporar sua tecnologia, a grande corporaçiio acaba por 

adquirir um conjunto de capacidade fisica para produçao, porém o capitai 

criativo das empresas menores esta freqUentemente concentrado nos 

proprieté.rios, levando, portante, a urna aquisiçao mal sucedida, pois o 

objetivo (absorçao tecnològica) niio fai atendido. As estratégias de 

alianças e joint venture também deixam a desejar, embora seja a aliança 

de duas empresas complementares. Isso porque, ha uma diferença muito 

grande em as culturas e as alianças nao corrigem essas falhas. 
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c) Estratégias dualistas: essa estratégia apresenta o risco de provocar 

conflitos internos à companhia, pois os defensores das diferentes 

estratégias passam a compatir por podere recursos para suas respectivas 

atividades. As estratégias d essa natureza busca m manter duas estratégias 

distintas e tecnologias alternativas, porém peca exatamente pela falla de 

foco em suas operaç6es, dividindo suas forças e nao as concentrado para 

competir adequadamente no mercado. 

Sintetizando, a inovaçao nao é apenas urna atividade técnica na corporaçao, 

é o resultado a articulaçao de todas as àreas funcionais mais importantes da 

empresa. Dessa forma, a inovaçao radical deve ser administrada com certa ousadia 

e persistència, pois està vinculada com a regeneraçao da companhia no longa 

prazo. A inovaçao radical oferece a oportunidade para firma entrar em um nova 

negòcio, identificando novos nichos de mercado, e crescer às custas de 

concorrentes existentes, conservadores e incapacitados de acompanhar as 

mudanças tecnològicas. 
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Capftulo Il 

lnovaçao Tecnologica e Competitividade Empresarial 

11.1· Concorrencia e Competitividade 

O primeiro passo para entendermos a influéncia da inovaçao tecnol6gica na 

dinamica empresarial é analisar o conceito de concorréncia e competitividade, pois 

sao variàveis fundamentais para a determinaçao desse processo e do papel dos 

atores. 

Como utilizado no projeto inicial, o conceito de competitividade adotado 

remete-se à capacidade de alcançar bons resultados no processo concorrencial. O 

conceito é bastante genérico, porém ùtil, pois pode ser aplicado a qualquer setor, 

indùstria e pais. 

A partir desse conceito, pode-se observar que, no atual estàgio do 

desenvolvimento capitalista, a concorrencia empresarial deixou de ser focada 

apenas no elemento preço. A qualidade e as estratégias de vendas ganham 

importancia nas ùltimas décadas. As novas mercadorias, novas tecnologias, novas 

fontes de oferta, novos tipos de organizaçao sao elementos que geram vantagens 

competitivas decisivas, seja de custo ou qualidade. Esses elementos nao afetam 

apenas lucratividade da empresa, mas suas fundaç6es e evoluçao no mercado. 

Dessa forma, a noçao de concorr€mcia pode ser associada à inovaçao 

tecnol6gica, pois é através dela que a empresa cria condiçòes que permitem a 

geraçao de vantagens importantes frante aos concorrentes. 

Para Schumpeter, a inovaçao tecnol6gica representa a base do progresso 

econOmico na sociedade capitalista, sendo a inovaçao, muitas vezes, apenas 

realocaçao de recursos pré-existes. Para ele, essa caracteristica é explicada pela 

possibilidade de apropriaçao de lucros extraordinàrios, ou seja, a inovaçao reafirma 

a caracteristica do sistema capitalista de acumulaçao e valorizaçao do capitai, 

associado a geraçao de assimetrias entre os agentes econòmicos. As assimetrias 

sao a razao da atìvìdade empresarial, que se fundamenta na busca e apropriaçao de 

vantagens absolutas de preço e/ou qualidade, a fim de incorporar novos espaços 

e/ou incrementar sua lucratividade. Portante, é a inovaçao tecnolOgica que confere 

dinamismo ao sistema capitalista. 

Esse conceito està em linha com a concepçao de dinamismo da economia 

defendido por Baptista (2000). Para eia, a fonte de dinamismo da economia 
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capitalista é a constante criaçao e recriaçao de assimetrias entre as unidades 

econ6micas, as quais sao resultantes da apropriaçao de vantagens absolutas ( custo 

e/ou qualidade). 

Entretanto, a atividade inovadora é um processo sujeito a riscos e incertezas. 

Dessa maneira, nao existe garantia alguma de que serà bem sucedida ex-ante, 

caracterìstica essa que diferencia um simples empresàrio de um empreendedor. 

Em contrapartida, as chamadas "imperfeiç6es de mercado" sao os elementos 

que garantem a apropriabilidade privada da inovaçao. Essa condiçao é fundamental 

para que exista o processo inovativo, visto que a inovaçao é urna caracterìstica 

essencial da dinamica econOmica e da concorr9ncia intercapitalista. Assim, a 

apropriabilidade deve ser considerada um atributo do mercado em questao, a fim de 

dar melhores condiç6es de decisao para o empresàrio empreendedor, pois é a ùnica 

maneira de reservar ao agente inovador o direito e benefìcios da exploraçao de sua 

criaçao. 

Pertanto, a apropriaçao dos lucros extraordinàrios é o objetivo principal da 

atividade economica capitalista e ancora-se na capacidade inovadora dos agentes 

econ6micos presentes, através da qual obtém vantagens decisivas de custo e 

qualidade, gerando lucro e ampliando seu poder de mercado. 

O fortalecimento da empresa e ampliaçao de seu poder de mercado, por sua 

vez, é uma meta a ser alcançada via estratégias adotadas pela empresa, que 

consideram, por um lado, o conjunto de ativos e capacitaç6es disponfveis e, por 

cutro, o padr§o de concorr6ncia do mercado alvo. 

Nesse sentido, a competitividade de urna empresa pode ser entendida como 

sua capacidade de formular e implementar estratégias concorrenciais que lhe 

permitam ampliar ou conservar dinamicamente sua posiç§o estavel no mercado. 

Os recursos e capacitaç6es necessàrios para a implantaçao das estratégias 

sao o resultado das estratégias passadas, ou seja, da estrutura herdada. Além 

disse. a atratividade do setor de atuaçao também instiga à inovaçao, fatar pelo qual 

esse elemento é fundamental para as decis6es estratégicas. Dessa maneira, as 

firmas buscam adequar seus instrumentos a seus objetivos, a partir de sua "vis§o de 

mundo", ou seja, da interaç§o entre ambiente interno empresarial e os elementos 

externos (econòmicos, sociais e concorrenciais). 

Um cutro pento a ser destacado, é a dimensao do mercado em questao e o 

ritmo de renovaçao de seus produtos. lsto porque, se o ritmo de renovaçao far muito 

dinamico, as empresas podem nao ter tempo de depreciar os custos com o processo 

Universidade Estadual de Campinas.doc 21 



de inovaçao, inviabilizando-o. Contudo, uma estratégia usada nesses mercados é a 

exploraçao da produçao em larga escala, a fim de minimizar os custos, através da 

apropriaçao de economias de escala, e tornar os produtos acessfveis. Mas para 

isso, o mercado deve ser capaz de absorver a produçao e estar disposto a renovar 

com freqi.iéncia seu consumo. 

11.1.1- Concorrència lnternacional 

A concorréncia internacìonal segue os mesmos principios citados, porém 

seus efeitos sila mais abrangentes, pois afetam a Balança Comercial do pais. As 

diferenças tecnol6gicas internacionais s§o um fatar fundamental para explicarmos as 

diferenças de renda e potenciais de exportaçao e importaçao entre os paises. 

O Balanço de Pagamentos é um limitante às importaç6es, principalmente 

para paises em desenvolvimento, os quais sao extremamente dependentes do 

resultado de suas exportaç6es. Além disso, o desempenho de cada pais no 

comércio internacional é muito particular ao setor e à demanda internacional por 

seus produtos. Dessa forma, a distribuiçiio do market share internacionalmente é 

resultado da evoluçao das vantagens absolutas ao longa do tempo entre os paises 

(Baptista, 2000). 

Além disso, a questiio da difusao da tecnologia é muito importante, pois eia 

nao esté. alocada da mesma maneira entre todos os pafses, podendo assim gerar 

resultados mais ou menos positivos dependendo da conjuntura de cada naçao 

(Baptista, 2000). 

A anàlise de algumas medidas de ciencia e tecnologia, como patentes e 

investimentos em P&D, ilustra a distribuiçao internacional das atividades de inovaçao 

entre os pafses. A tendéncia observada é de concentraçao em um nUmero 

relativamente restrito de paises, nos quais localizam-se as matrizes das empresas 

de atuaçao global. O resultado dessa tendéncia é a distinta participaçao nas 

exportaç6es mundiais por parte dos diferentes setores e paises. Isso porque, o 

desempenho exportador esté. mais atrelado à incorporaçao de atividades inovadoras 

que aos diferenciais de custo relativo ao trabalho. Dessa forma, os diferenciais de 

renda per capta estao estreitamente relacionados às diferenças internacionais de 

inovaçiio per capta (Dosi, Pavitt & Soete, 1990). 

A ané.lise neo-schumpeteriana explica, portante, a dinàmica do sistema 

capitalista e sua capacidade de geraçiio de renda a longa prazo, a partir das 
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assimetrias vinculadas às vantagens absolutas e crescente apropriaçao de lucros e 

market share por parte de seus detentores, evidenciando o caràter especifico de 

cada setor e industria. 

11.1.2- lncerteza e Racionalidade 

A fim de entendermos como se determina a competiçiio empresarial e os 

elementos que interferem no processo, deve-se definir o conceito de firma. Segundo 

Baptista (2000), firma è urna unidade de valorizaçao de capitai, dotada de autonomia 

decisòria para definir e implementar suas estratègias de longo prazo, ou seja, è urna 

unidade de decisao. 

O objetivo bàsico da firma è extrair o maior rendimento possivel de seus 

ativos5 no processo de concorréncia6
. Dessa maneira, cabe a firma um conjunto de 

decis6es complexas como os investimentos em ampliaçao da capacidade instalada, 

opçao por entrar ou niio em determinados mercados ou trajetòrias tecnològicas, 

investimentos em P&D e estratègia tecnològica a ser adotada. As decis6es 

consideram a estrutura pré-existente (herdada), pois mudanças substantivas 

envolvem alteraç6es na composiçao de seu portfòlio de ativos, sendo assim, 

fundamental a definiçao das condiç6es essenciais para a sobrevivéncia e 

crescimento das firmas. 

Todavia, no processo decis6rio esta implicito um conjunto de elementos e 

inter-relaç5es complexas que o caracterizam como incerto. A incerteza na teoria 

heterodoxa està relacionada ao nao conhecimento dos determinantes do processo 

econòmico, os quais nao podem ser explicados com base nas hip6teses de 

causalidade ou inferéncia probabilistica (Possas, 1 996). 

Dessa maneira, pode-se afirmar que a tecnologia e seu desenvolvimento 

envolvem incerteza, pois sua lOgica evolutiva nao é autOnoma, mas fruto da 

interaçao entre o desenvolvimento econOmico e social. Além disse, as trajet6rias 

tecnològicas sao frequentemente marcadas por resultados nao intencionais e por 

relaç6es de dependéncia entre os agentes econ6micos (Dosi, Tyson & Zysman, 

1989). 

5 Os ativos de urna empresa podem ser classificados em tanglveis (fisicos) e intangiveis (como marca, canal de 
distribuiçòes, patentes etc). Em gera!, sua composiçào também é um objeto de decisào das firmas. 
6 O processo de concorréncia deve ser entendido como a rivalidade interfirmas pela apropriaçào de espaços de 
mercado. 
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Isso impossibilita a maximizaçiio de qualquer funçiio objetivo das firmas, 

colocando em xeque a pròpria noçiio de racionalidade, pois por melhor que os 

agentes atuem sempre havera elementos adicionais que tenderiio a desviar o 

resultado do sistema de seu ponto de maximizaçiio (Metcalfe, 1995). 

Como conseqOéncia das incertezas do ambiente economico, os agentes 

procuram adequar da melhor maneira seus ativos a seus objetivos e metas, a partir 

de sua visiio conjuntural e expectativas quanto à direçiio e ritmo do progresso 

tecnològico. Essas adaptaç6es, em meio a um cenàrio incerto e de complexas 

relaç6es, é que determinam as estratégias e rotinas das firmas, as quais podem ser 

mais ou menos bem sucedidas, mas invariavelmente tenderiio a diversidade. 

As rotinas siio o mecanismo de armazenamento do conhecimento das firmas 

e através delas que a firma articula sua atuaçiio e desenvolvimento. Elas podem ser 

organizadas em 3 tipos: 

a) Articulaçiio da capacidade tecnològica aos custos unitarios de 

produçao e qualidade dos produtos; 

b) Associaçiio à expansiio da atividade corrente da firma, expressado 

através dos investimentos em expansao da capacidade e em 

marketing; 

c) Rotinas criativas orientadas para o aprimoramento das demais 

rotinas, a partir dos processos de inovaçiio e imitaçiio. 

As rotinas criativas sao as mais relevantes, pois geram a variedade que 

alimenta as mudanças e as inovaç6es. 

A incerteza sistémica leva a criaçao de instituiç6es, que podem ser 

entendidas como "as regras do jogo" da sociedade, que conferem urna relativa 

estabilidade para a formaçiio das expectativas e definiçiio das estratégias. As 

instituiç6es diluem a incerteza do processo decisòrio, por essa raziio introduzem 

maior estabilidade ao sistema7
. 

Dessa maneira, as firmas baseiam suas decis5es sobre 2 pilares: 

a) Paradigmas e trajetòrias tecnològicos: determinam os graus de 

oportunidade, apropriabilidade, cumulatividade e natureza da base 

de conhecimentos envolvida; 

b) Conjunto de instituiç6es: define os limites para as oportunidades e 

exploraçao do mercado. 

7 Urna forma bastante comum das empresas reduzirem as incertezas e "organizarem" o mercado em que atuam é 
através dos "sinais de mercado" e da expansào disciplinarla da capacidade das firmas (Porter, 1980). 
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A funcionalidade das instituiç6es esta vinculada aos mecanismos de seleçao 

ex-ante do comportamento dos agentes, pois delimita as condutas empresariais, 

aumenta a previsibilidade das decis6es e facilita a coordenaçao intertemporal do 

processo. As instituiç6es estao sujeitas às variaç6es do processo evolutivo, através 

da adaptaçao das normas frente às demandas dos agentes econ6micos e seu poder 

de barganha. 

A partir do momento que as instituiç6es organizam e coordenam as 

transaç6es econ6micas, passam a representar fatores de geraçao de assimetrias. 

Portante, é fundamental estabelecer a distinçao entre macra e micro instituiç6es. As 

macro-instituiç6es sao mecanismos de seleçao ex-ante e padr5es de interaçao e 

coordenaçao econ6micos especìficos a cada paìs. As micro-instituiç6es introduzem 

assimetrias importantes entre firmas que atuam no mesmo mercado, devido à 

capacidade de interferencia dos agentes sobre essas instituiç6es. 

Logo, o mercado pode ser entendido como um espaço institucionalizado de 

realizaçao de transaç6es mercantis, sendo a incerteza aspecifica do local e da 

conjuntura. Dessa maneira, pode-se dizer que nao ha uma racionalidade ùnica e 

predeterminada que preside as decis6es e aç6es dos agentes econòmicos. Seu 

conteUdo nao é universal, mas especffico e contextualizado. 

A conseqUSncia pratica dessa observaçao é que o comportamento dos 

agentes econòmicos nao pode ser deduzido a partir dos sinais de mercado, pois 

est8 condicionado a rede de instituiç6es vigentes. Estas, por sua vez, interferem no 

desempenho das empresas e do sistema econOmico, induzindo a respostas distintas 

para os mesmos sinais de mercado. 

11.2- Determinantes da Competitividade 

Os determinantes da competitividade de uma firma podem ser divididos em 2 

tipos: internos e externos a firma. 

Como visto anteriormente, a firma é uma unidade de valorizaçao do capitai, a 

qual realiza seus objetivos através de seus ativos. Os ativos podem ser de distintas 

naturezas: financeiros, fisicos e imateriais. sao eles que proporcionam fluxos 

intertemporais de rendimentos às firmas. 

Dessa forma, sao elementos fundamentais para a lucratividade e crescìmento 

da companhia (para seu poder de concorrència): os ativos possuidos e sua forma de 

organizaçao e coordenaçao pela unidade decisòria. 

Universidade Estadual de Campinas.doc 25 



Nesse sentido, a forma especifica de organizaçao e coordenaçao 

intertemporal no interior da firma é fundamental para a competitividade. Assim, o 

conhecimento e capacitaç6es acumuladas estao incorporados nos ativos e também 

em suas rotinas. Pertanto, a firma representa mais que um depòsito de ativos, eia 

atua armazenando também processos de aprendizagem especificos e complexos, 

pois disse depende a pròpria sustentabilidade de seus ativos. 

A firma contrala diversos ativos durante todo o processo produtivo e de 

comercializaçao. As capacitaç6es tecnològicas bàsicas devem sempre estar 

atualizadas, porém a firma somente converte sua capacitaçao em poder de compra 

a partir da efetivaçao da produçao, ou seja, n a comercializaçao do be m. 

Para a distribuiçao e comercializaçao dos produtos a firma mobiliza urna série 

de ativos e tecnologias complementares. Dessa forma, esses ativos também podem 

se converter em vantagens competitivas diferenciais, pois representam urna forma 

de defesa para novos produtos e processos, dependendo de sua generalidade e 

reprodutibilidade (Teece, 1992). 

Essa constataçao nos leva a defender que as fontes de vantagem competitiva 

nao se restringem à inovaçao tecnològica, mas abrange também os ativos e 

capacitaç6es associadas a um conjunto de atividades necessarias para a colocaçao 

de maneira bem sucedida do produto no mercado. Assim, é passive! criar valor em 

todas as etapas da cadeia8 e na forma como sao organizadas (Porter, 1990). 

Contudo, existe a possibilidade dos beneficios econOmicos da inovaçao na:o 

serem apropriados pelo inovador pioneiro (free rider), quando concorrentes 

aproveitam-se dos gastos em P&D da empresa pioneira e, apòs maturaçao da 

tecnologia, lançam produtos semelhantes, sem o custo inicial da inovaçao 

(estratégia denominada "me too"). Assim como, alguns ativos complementares 

podem nao representar fontes de criaçao de valer ou assimetrias, devido sua fàcil 

reprodutibilidade. 

Sintetizando, os ativos considerados estratégicos para a firma envolvem, por 

um lado, a capacitaçao tecnològica bàsica e, por cutro, os ativos complementares 

especificos e de baixa reprodutibilidade. Trata-se de ativos essencialmente 

intangiveis e dificeis de serem reproduzidos ou transferidos, que possibilitem assim 

o mimetismo dos concorrentes. Esses ativos estao incorporados as rotinas das 

firmas e representam as fontes de geraç§.o de vantagens diferenciais pela firma. 

8 Porter considera que as atividades constituem urna cadeia de valor, a qual divide-se em atividades de apoio 
(infra-estrutura, administraçào de recursos de RH, desenvolvimento de tecnologia e compras) e atividades 
prim8.rias (logistica, operaçòes, marketing, vendas e serviços p6s-venda). 
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Pertanto, para que as firma realizem seu objetivo maior de valorizaçao do 

capitai, elas devem destinar suas capacidades para a exploraçao das oportunidades 

evidenciadas no mercado, criando e aperteiçoando suas estratégias e rotinas. Além 

disso, as firmas devem ser capazes de gerar novas oportunidades de mercado, 

ampliando assim seu leque de atuaçiio, a fim de garantir uma posiçiio favoràvel no 

processo de concorr€mcia. 

Nesse sentido, nota-se que as competencias nucleares da firma nao sao 

compostas apenas pela capacidade técnica para produçiio, mas também 

organizacional e econOmica. 

Contudo, a racionalidade da firma pode apresenta-se como um limite, na 

medida em que a manutençao dos ativos é custosa e a geraçiio de novas 

capacidades envolve o dispendio de recursos e tempo, o que leva as empresas a 

buscar a màxima eficiencia na utilizaçao de seus recursos e minimizando a 

necessidade de agregar novos ativos e capacitaç6es ao processo. Essa lògica 

apresenta limites a expansiio da firma e confirma a tendencia de direcionamento das 

estratégias da empresa com base na estrutura herdada, ou seja, nas estratégias 

implementadas no passado. 

Entretanto, frente às limitaç6es dadas pela estrutura preexistente das firmas, 

aquelas que conseguem manter sua flexibilidade, obtem, com isso, uma vantagem 

comparativa. Esta questao abrange nao apenas as decis6es de produzir ou 

terceirizar (make-or-buy), mas também a realizaçao de alianças estratégicas. 

As decis6es make-or-buy sao tomadas com base na natureza das 

transaçbes, principalmente em relaçao ao grau e forma de institucionalizaçao. Estes, 

por sua vez, siio determinados pela frequencia das transaç6es, o grau e tipo de 

incerteza e a especificidade dos ativos que o envolvem. As transaç5es tendem a ser 

mais institucionalizadas quanto maior a freqOència com que ocorrem, maior a 

incerteza e especificidade dos ativos. Nesse sentido, a institucionalidade também 

pode ser um objeto de inovaç6es, uma vez que podem propiciar importantes 

diferenciais de desempenho economico. 

Dessa forma, as alianças estratégicas podem ser uma forma de ampliar as 

fontes de aprendizado da empresa (Jearning by interacting), através da 

implementaçao de arranjos institucionais especificos, os quais muitas vezes niio 
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obedecem às condiç6es de custos9 Os arranjos impulsionam a atividade inovativa 

ao permitirem conciliar problemas de apropriabilidade, ou de outras naturezas, com 

a criatividade, diversidade e experimentaçao. 

A apropriabilidade é fortalecida, devido à complementaridade, coordenaçao 

ex-ante dos ativos e capacitaç6es, as co-especializaçoes e o aprendizado coletivo 

propiciados pelas alianças. Isso permite a fixaçao de padroes e impulsiona a 

velocidade de difusiio da inovaçiio no sistema economico. 

Assim, as capacitaç6es, apesar de constituem fatores fundamentais para a 

criaçao de assimetrias, estimulam o aprendizado coletivo e reduzem os efeitos da 

incerteza, resultando na aceleraçao do processo de criaçiio e difusiio das novas 

tecnologias. 

11.2.1- Ambiente de Seleçao e o Processo de Expansao das Firmas 

O ambiente de seleçiio da firma, o qual determina sua atuaçao e evoluçiio, 

pode ser entendido como um conjunto de elementos que orientam (ex-ante) o 

processo de busca das empresas (estratégias) e validam ou niio suas escolhas 

efetuadas ( ex-post). 

A morfologia e a trajetòria de crescimento das firmas siio determinados por 4 

elementos b8sicos: 

a) Estrutura herdada: capacitaç6es e ativos resultantes das estratégias 

passadas; 

b) Sistema institucional; 

c) Relacionamento interfirma e entre a firma e o mercado no processo de 

aprendizagem: path dependences e ativos complementares; 

d) Paradigmas e trajetòrias tecnològicas. 

Dessa maneira, as firmas articulam as path dependences e seu aprendizado 

às capacitaçOes e ativos herdados, de forma a determinar a rota de "menar 

resistencia" para sua expansiio. A partir desses elementos, prop6s-se urna tipologia 

de firmas, associando sua morfologia e padr5es de diversificaçao às caracterlsticas 

das path dependences e ao aprendizado, conforme tabela 2: 

9 Cantu do, a sustentaçao ou incremento da capacidade de geraçao de renda, ou seja, da 
competitividade da firma, pode levar a reduçao ou aumento dos custos de transaçao, urna vez que 
envolve diversos fatores e muitos nao guardam relaçao direta com esses custos. 

Universidade Estadual de Campinas.doc 28 



Tabela 2- Tipologia da Firma e lmpactos sobre o processo de 

aprendizado 

Verticalmente integradas Lento Elevadas10 

Diversificadas coerentes Rapido/ Lento Amplas11 

Conglomerados Lento Baixas 

Em rede (networks) Rapido/ Lento Convergentes 

Rapido Convergentes 

Com base na tipologia acima, é possfvel associar as empresas selecionadas 

para analise e classifica-las: 

a) Natura: empresa nacional especializada no ramo de cosméticos e 

perfumaria, mas que vem lentamente ampliando o leque de produtos 

comercializados ( complementos nutricionais e outros itens voltados 

para a saude) através do canal de venda direta; 

b) O Boticario: empresa nacional especializada no ramo de 

cosméticos e perfumaria, que comercializa seus produtos através do 

sistema de franquias; 

c) L'Oreal: empresa francesa, especializada no ramo de cosméticos 

de alto valor agregado, que comercializa seus produtos via varejo 

tradicional; 

d) Unilever: empresa americana, de atuaçao diversificada, atuante no 

segmento de higiene pessoal, voltado para consumo de massa, que 

comercializa seus produtos via varejo tradicional. 

Analisando o ambiente de seleçao, é possivel identificar elementos 

determinantes desse processo. Os determinantes de natureza setorial constituem 

os mecanismos de seleçao ex-ante, sendo representados pela concorrencia 

intercapitalista, a qual orienta-se pela atratividade do mercado a longa prazo e sua 

rentabilidade potencial; e pelas formas de concorrencia, fontes e fatores basicos de 

competitividade. 

1° Com forte presença de ativos especifìcos. 
11 Em funçào da presença de tecnologias genéricas 
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Ja o regime tecnologico, representado pelos paradigmas e trajet6rias 

tecnol6gicas, sintetiza a dimensao tecno-produtiva e determina as oportunidades, 

as condiç6es de apropriabilidade, os graus de cumulatividade e o conhecimento 

basico para atuaçao da firma, conforme Tabela abaixo: 

Tabela 3- Atributos dos regimes tecnol6gicos 

Oportunidade Apropriabilidade 

Grau 

* Abrangencia 

especificas para o aprendizado) 

* Organizacional ( organizaçao das 

atividades tecnol6gicas) 

* Firma (recursos necessarios). 

(1997). 

* Grau 

* Mecanismos (patentes, segredos 

industriais, lead time, economias de 

aprendizado, controles sobre ativos 

complementares etc). 

universal) 

* Grau de complexidade (disciplinas 

técnicas/cientificas e competéncias 

funcionais exigidas). 

Os regimes tecnol6gicos delimitam as opç6es e trade offs que definem a 

viabilidade das organizaç6es e estratégias tecnol6gicas especificas das firmas. O 

leque de oportunidades das atividades inovativas amplia-se quanto mais 

abrangentes sao as oportunidades tecnol6gicas, maior a cumulatividade, menar o 

grau de apropriabilidade e mais complexa a base de conhecimento envolvida 

(Baptista, 1997). 

Dessa maneira, os determinantes tecno-produtivos podem ser considerados 

estruturais, estaveis, apresentando comportamentos regulares ao dos agentes 

econ6micos, porém nao imutaveis. 

A dimensao institucional revela-se um importante mecanismo de seleçao ex

ante, na medida que define as condiç6es contextuais em que esse processo se 

desenvolve. Assim, as estratégias sao fortemente condicionadas pela rede de 

instituiç6es vigentes. 

O Sistema Nacional de lnovaçao é definido por um conjunto de instituiçoes, 

as quais contribuem para o desenvolvimento e difusao de novas tecnologias e 
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definem o arcabouço governamental que trabalham na implantaçao de politicas que 

influenciem o processo inovativo. È um sistema interconectado com o objetivo de 

criar, armazenar e transferir o conhecimento, as habilidades e artefatos que definem 

as novas tecnologias 12
. 

T abel a 4- Sistema lnstitucional 

Macroinstituiçoes Politica Economica lnfra-estrutura 

* Estado 

* Sistema de relaçOes 

trabalhistas 

* Sistema Financeiro 

* Sistema Legai -

regulat6rio 

Fonte: Baptista ( 1997). 

* Politica Macroeconòmica * Recursos Humanos 

* Politica Industriai/ * lnstituiçOes de Pesquisa 

T ecnol6gica 

• Fisica e 

Telecomunicaçoes 

A forma de inserçao da empresa no mercado também passa por um crivo, 

sendo uma das dimensoes do ambiente de seleçao da firma. É nesse dominio que 

sao determinadas as relaçoes de interdependencia da firma e os agentes 

econòmicos (relaç6es intersetoriais), os quais podem ser representados por: 

fornecedores, clientes, outras empresas etc. 

12 Verna pr6xima secçào os impactos das politicas industriais e tecnol6gicas no Brasll. 
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Tabela 5 -lnserçao no ambito produtivo 

Relaçoes lntersetoriais : Estrutura de Mercado 

* Disponibilidade e qualidade: 

fomecedores de insumos e 

equipamentos 

l* lntensidade da rivalidade 

intercapitalista ( competitividade) 

* Disponibilidade e qualidade: lndustrias * Padroes de rivalidade 

correlatas 

* Natureza dos fluxos setoriais: 

lntensidade dos mecanismos de 

geraçao e aprendizado coletivo; 

Proximidade geografica dos 

agentes. 

* Caracteristicas da demanda: 

Composiçao; 

- Tamanho e padrao de 

cresci mento; 

Destinaçao (finali intermediario) 

Fonte: Baptista (1997). 

Formas de concorréncia; 

Fontes/ fatores de 

competitividade; 

Padroes de diversificaçao 

A conformaçao de estruturas de mercado e padroes de relaçoes setoriais é o 

resultado do processo hist6rico, conferindo assim especificidades ao processo e 

delimitando as formas de concorréncia e fatores de competitividade. 

Dessa forma, pode-se concluir que a dinamica microecon6mica é resultado da 

interaçao intertemporal entre as estratégias das firmas e seu ambiente de seleçao, 

sendo fundamental os mecanismos de seleçao para a definiçao da forma de atuaçao 

das firmas no mercado. 
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Capitulo 111 

lnovaçao Tecnologica no Brasil 

111.1- Economia Industriai Contemporànea 

A politica economica alé os anos 80 fai caracterizada pela intensa intervençiio 

governamental, o que justifica urna politica industriai marcada por mecanismos de 

proteçiio tarifaria, subsidios fiscais e financeiros, oferta favorecida de condiç6es de 

infra-estrutura, entre outros. 

Contudo, a partir da década de 90, sob a influéncia do movimento de 

globalizaçiio, os instrumentos de proteçiio da indùstria local passaram a ser 

desestimulados, ou mesmo contestados, por organismos multilaterais (OMC) e 

paises desenvolvidos. Além disso, a cultura de intervençiio governamental passou a 

ser condenada, pois se afirma que o Estado niio teria condiçaes de atuar de forma 

eficiente como gestor da economia. 

A politica da década de 90 prevé urna atuaçiio compativel e complementar aos 

mercados, de tal forma que a intervençiio governamental revela-se prejudicial, 

podendo gerar falhas no mercado, burocracia e falla de transparéncia (Coutinho, 

2000). Essa politica prevé também a articulaçiio de politicas horizontais e verticais, 

principalmente voltadas para as aglomeraç6es locais e cadeias produtivas, para o 

aperfeiçoamento das instituiç5es, incentivos ao aprendizado coletivo, busca de 

sinergias e investimentos em P&D. 

Para Coutinho, o Brasil é carente de instrumentos de politica industriai. Além 

disse, a indUstria nacional carrega o peso da crescente vulnerabilidade externa, 

caracteristica das economias em desenvolvimento a partir da década de 80, e da 

deficiente estrutura logistica nacional. 

Coutinho observa que a politica macroecon6mica é fundamental para a tomada 

de decisiio no ambito microecon6mico, principalmente no que tange aos padr6es de 

financiamento, governança corporativa, comércio exterior, politica tecnol6gica e 

padr6es de concorréncia. Dessa forma, salienta a necessidade de articulaçiio da 

polftica industriai à macroecon6mica, de maneira a estimular a economia nacional, 

capacitando-a a realizar investimentos e aumentar sua competitividade 

internacionalmente. Pertanto, defende urna politica prò-exportaçiio, capaz de gerar 

parcialmente os recursos endogenamente e reduzir, assim, a vulnerabilidade 

externa. 
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Destaca-se também a necessidade de articular a politica industriai à de comercio 

exterior, a fim de buscar estimulos à exportaçiio, conjugando abertura e açoes de 

promoçao dos produtos nacionais, dando suporte às empresas nacionais, 

fortalecendo-as e capacitando-as para suas estratégias de internacionalizaçiio. 

Nesse contexto, a politica tecnològica torna-se fundamental, pois representa um 

caminho para elevar a competitividade da produçiio nacional. 

111.2- Politica Industriai e Tecnològica na Década de 90 

A anàlise da economia brasileira revela que o progresso tecnològico està sob 

responsabilidade de grandes grupos multinacionais, que concentram seus nùcleos 

de desenvolvimento, em geral, nos paises de origem (matrizes) (FSP, 14/01/2002). 

Dessa maneira, o progresso tecnol6gico e as empresas nacionais mostram-se 

dependentes desses centros de inovaçiio, sendo incapazes de participar do 

processo de aprendizagem das filiais locais dessas empresas. 

A carta n. 49 do lEDI ilustra a baixa capacidade inovativa das empresas, o 

que representa um limite ao crescimento econOmico e a inserçao internacional mais 

favoré.vel. 

A pesquisa PINTEC realizada mostrou que o pais tem apresentado avanços 

na produçiio e utilizaçiio de conhecimentos para a geraçiio de bens e serviços. 

Contudo, o ritmo e a direçao do avanço constatado mostram-se incompativeis com a 

velocidade com que a inovaçao tecnolOgica esta transformando a sociedade. Isso 

representa que o gap existente entre o Brasil e os pafses desenvolvidos esta 

ampliando-se, acarretando urna menar capacidade de competir nos mercados 

internacionais e produtos desatualizados tecnologicamente. Para a sociedade, o 

resultado é empregos menos qualificados e baixa taxa de crescimento econòmico 

vis-à-vis os pafses que investem mais em P&D. 

Em 2000, a composiçiio dos gastos em P&D no Brasil fai composta por 60% 

de recursos pùblicos e somente 40% de fundos privados. Esse dado corrobora a 

afirmaçiio de que a estrutura privada empresarial brasileira possui urna baixa 

capacidade inovativa e que recorre ao Estado para a construçao de externalidades 

positivas de que necessitam. 

Universidade Estadual de Campinas.doc 34 



Grafico 1 - Dispendios em P&D - Brasil 2000 

Setores 

Total 

Dispendios Publicos 

Empresas 
39,8% 

Dispendios Federais 

Orçamento 

P6s-graduaçao 

Dispendios Estaduais 

Orçamento 

P6s-graduaçéo 

Dispendios Empresariais 

Empresas 

P6s-graduaçao 

Dispendio Nacional em P&D Financlado pelos 
Setores Pi1hlico e Priva do - Brasi l: 2000 -% 

Valoresem 
Valores em 

R$ Milhoes 
US$ Milhoes Correntes 

Correntes 
(PPP - Paridade de 
Poder de Compra) 

11.455,20 13.659,27 

6894,50 8.221,06 

4.879,30 5.818,12 

3.003,99 3.581,98 

1.875,30 2.236,12 

2.015,20 2.402 94 

871 30 1.038 95 

1.143,90 1 .364,00 

4 .560,70 5.438,22 

4 .372,30 5.213,45 

188,50 224,77 

Fonte: MCT - Coordenaçéo de Estatfsticas e lndicadores. 

Nota· Oados Preliminares. 

Governo 
60,2% 

Distr. 

Relativa (%) 
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17 60 

7,60 

10,00 

39,80 
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1,05 
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1 As informaçoes de 2000 neo podem ser comparadas com as de 1999, devido à 1ncorporaçao de 
mudanças metodol6gicas no calculo dos Oispendios Federais e dos resuttados da Pintec nos Oispendios 
das Empresas. Embora essas atteraçoes neo perm~am a comparaçéo temperai dos resuttados, sem 

nenhuma duv1da representam uma melhora da quatidade das 1nformaçoes. 

Fonte: lEDI, Carta n. 49. 

A falta de incentivos publicos acentua ainda mais esse problema. Em pafses 

como nos EUA, os arranjos institucionais e polfticas industriais privilegiam os 

investimentos em P&D, principalmente aos voltados para tecnologias de ponta. O 

Estado aproveita-se dos desenvolvimentos tecnol6gicos internamente, reduzindo 

custos e os riscos associados ao processo de inovaçao através da articulaçao entre 

o setor privado e os programas governamentais. 

A auséncia de um ambiente favoravel à inovaçao em pafses como o Brasil 

reflete-se nos graus de proteçao da propriedade intelectuaL Um levantamento dos 

pedidos de patentes, através do INPI, mostra que os pedido de residentes 

cresceram 24% entre 1990 e 1999, enquanto que os pedidos de nao residentes, 

estimulados pela nova lei de propriedade intelectual ( 1996), aumentaram e m 150% 

no mesmo periodo. 
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Verifica-se também que os nao residentes sao responsaveis por 83% dos 

pedidos registrados em 1999 de Privilégios de lnovaçao (alga realmente inédito no 

pafs, que decorre de urna P&D mais complexa). Os residentes, ao contrario, sao 

responsaveis por 98% dos pedidos de proteçao de Modelos de Utilidade (imitaçao) e 

por 75% dos novos Desenhos lndustriais (alteraçoes menores). 

Tabela 6- Pedidos de Patentes depositados no INPI, segundo tipos e 

origem do depositante, de 1990 a 2000. 

Tipos de Patentes 
eOrigemdo 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 1 

Depositante 

Total 12.744 11.890 10.907 12.655 13.346 15.793 17.851 20.306 21 .459 23.635 19.325 

residentes 6.619 6.476 5.396 6.408 6.285 7.234 7.008 7.092 6.974 8.236 8.807 

niio-residenles 6 .1 25 5.414 5.511 6.247 7.061 8.559 10.843 13.214 14.485 15.399 10.518 

Privilégio de lnvençiio 8.016 7.308 7.203 7.934 8.663 10.674 12.757 15.028 16.044 17.381 12.609 

residentes 2.389 2.323 2.104 2.438 2.282 2.741 2.652 2.696 2.545 2.866 3.059 

niio-residentes 5.627 4.985 5.099 5.496 6.381 7.933 10.105 12.332 13.499 14.515 9.550 

Modelo de Utilidade 2.928 2.926 2.232 2.630 2.497 3.038 2.950 2.990 2.824 3.309 3.168 

residentes 2.887 2.885 2.206 2.572 2.439 2.995 2.888 2.898 2.752 3.235 3.084 

niio-residentes 41 41 26 58 58 43 62 92 72 74 84 

Desenho Industriai 1 .800 1.656 1.472 2.091 2.186 2.081 2.144 2.288 2.591 2.945 3.548 

residentes 1.343 1.268 1.086 1.398 1.564 1.498 1.468 1.498 1.677 2.135 2.664 

niio-residentes 457 388 386 693 622 583 676 790 914 810 884 

Fonte: lnst~uto Nacional de Propriedade Industriai (INPI) .Eiaboraçiio: Coordenaçiio de Estatfslicas e lndicadores -
Ministério da Ciencia e Tecnologia. 

Nota: 1 Pat1e dos ped1dos depos~ados em 2000 ainda niio foram incorporados à base de dados do INPI. 

A pesquisa mostrou que das 70 mil empresas entrevistadas, 31,5% apenas 

implementaram, entre 1998 e 2000, alga tecnologicamente aprimorado em seus 

produtos ou processos. 

Verificou-se também que a taxa de introduçao de novos produtos é bastante 

baixa se tomarmos como referencial o mercado nacional, se n do e sta de 4 ,1 %. Para 

as inovaçoes de processo a taxa é ainda mais reduzida, 2,8%. 

Grafico 2- Empresas inovadoras entre 1998 e 2000 

Partlclpaçao Percentual do Numero de Empresas 
que lmplementaram lnovaçOes - 1998/2000 

Produto E' proce-sso 

S6produto 

S6 processo 

QuE' implE-mE-ntar a m 
inovaçOe-s 

31,52 

0,00 5.00 10.00 15.00 20,00 25.00 30.00 35.00 

Fonte: Carta n. 49 do lEDI. 
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Outra constataçao é que as empresas de grande porte sao as principais 

responsaveis pela inovaçao empresarial, confirmando a tendencia mencionada de 

concentraçao do desenvolvimento tecnologico nas multinacionais. Isso porque 

possuem estruturas organizadas em suas matrizes ou fi liais determinadas. Além 

disse, as empresas nacionais sao, em geral, de porte menar, dificultando a 

realizaçao de P&D em larga escala e ampliando sua dependencia tecnologica. 

Grafico 3 - Empresas inovadoras, segundo faixas de pessoal ocupado 

Partlclpaçao Percentual do Numero de Empresas que lmplementaram lnovaçoes, 
Segundo Falxas de Pessoal Ocupado . 1998/2000 

F'tOdUtO e piOCOSSO 

Proctsso novo par .a o 
mtrcado nac•onal 

Proctsso 

Ptoduto novo p••• o mt1o1do 
n•olonol 

Ptoduto 

T axa d• movaçio 

r--- r-

l -r 1-11 8,43 

~ l 
20,99 

~l l 
14,Q91 

J 26,65 

10.00 20.00 30.00 40,00 50.00 60.00 70.00 80.00 

o De 10 a 49 o D• 50 a 99 • De 100 a 249 o Do 250 a 499 o Com 500 e mais 

Fonte: Carta n. 49 do lEDI. 

Dessa forma, urna maneira de driblar esses constrangimentos é incentivar 

nucleos endogenos de desenvolvimento tecnologico, pois isso favoreceria as 

estratégias empresariais na constituiçao de marcas fortes e proporcionaria 

vantagens e capacitaçoes que tornaria viavel a exploraçao de novos mercados pelas 

empresas nacionais. Os resultados sociais seriam a geraçao de empregos e renda. 

Nesse sentido, o Mercosul que ja se destaca, poderia se fortalecer como pento de 

partida para as estratégias de internacionalizaçao as empresas nacionais, devido à 

proximidade do mercado, as semelhanças culturais etc. 

Para isso, recursos financeiros e humanos de natureza publica devem ser 

investidos em P&D a fim de alavancar a inovaçao privada, dando suporte 

inicialmente na reduçao dos riscos do processo inovativo. lncentivos fiscais as 

atividades de P&D podem ser apl icados, assim como juros favoraveis e polfticas de 

compras governamentais. 
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Segunda Parte 

Capitulo IV 

Cemirio Economico Mundial-1990 a 2002 

IV.1-Giobalizaçào 

IV.1.1- Globalizaçào e o cenàrio internacional 

A globalizaçao é um movimento que representa a necessidade de expansao 

do grande capitai através de novos mercados e novas formas de organizaçao. 

Dessa forma, é um processo de intensificaçao da integraçao entre mercados 

e a expansao do comércio internacional em termos mundiais é urna forma de 

comprovaçao deste movimento. Porém, deve-se analisar a expansao dos fluxos 

internacionais de comércio com ressalva, pois grande parte desle fluxo é produto da 

fragmentaçao produtiva e da nova divisao de trabalho entre as matrizes e suas filiais. 

Assim, pode-se verificar que os fluxos de comércio representados pelo volume de 

valor agregado nao se expandiram na mesma proporçao dos fluxos comerciais. 

A especializaçao das unidades produtivas e o comércio intra-firrna se 

intensificaram, contabilizando maiores transaç6es internacionais, porém muitas 

destas transaç6es referern-se à rnontagern/produçao de um rnesrno bem, nao se 

refletindo, pertanto, em maior valor agregado transacionado. 

Urn outro aspecto a ser evidenciado é o fluxo de investirnentos externos. 

Apesar do grande crescimento deste fluxo de investimento, pode-se analisar que 

nao houve urna elevaçao proporcional da capacidade produtiva. Este fato revela que 

parte deste fluxo està relacionado a processos de fus6es e aquisiç6es e nao à 

criaçao de nova capacidade produtiva. Quanto aos investimentos em carteira, estes 

apresentararn urna elevaçao muito significativa, superando o fluxo de investirnentos 

diretos externos (IDE). Estes investirnentos, geralmente, estao dissociados da 

valorizaçao através de atividades produtivas e sao extremamente volàteis. Frente às 

constataç6es, pode-se dizer que os fluxos de investimentos financeiros superaram 

os investimentos produtivos, conformando a "financeirizaçao da economia". 13 

As transformaç6es da economia internacional e a emergéncia do movimento 

da globalizaçao sao frutos dos periodos de acumulaçao acelerada proporcionados 

pelo capitalismo. Dentro dessas transformaç6es, a expansao das principais 

economias desenvolvidas se destaca, principalmente do seu nUcleo, como a 

13 T ermo utilizado por Chesnais {1996) para designar a superaçào dos investimentos em portf61ios sobre os 
investimentos na atividade produtiva na Ultima década. 
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economia européia, estadunidense e também a japonesa. Contudo, alguns paises 

de industrializaçao recente também apresentaram crescimento significativo, o que 

chamou a atençao do grupo de pafses desenvolvidos para as economias 

denominadas emergentes. Este fato pode ser comprovado pelos constantes 

trabalhos apresentados por organismos internacionais como a Organizaçao de 

Cooperaçao e Desenvolvimento Economico (OCDE) e o Banco Mundial, que 

passaram a tratar de temas como a globalizaçao, os paises periféricos e a inserçao 

destes na economia mundializada. O relatòrio da OCDE de 1997, por exemplo, 

analisa o quadro de globalizaçao do periodo, comparando os paises membros e 

nao-membros da organizaçao. Neste documento é possivel verificar o crescimento 

significativo das economias nao-OCDE, principalmente quanto à produtividade dos 

fatores. No pròprio relatòrio, a OCDE confirma o interesse revelado pelo 

acompanhamento e an.31ise desses mercados, da inserçao destas no mercado 

internacional e os impactos sobre os paises membros da organizaçao 14 

No contexto da reestruturaçao da economia internacional, iniciada nos anos 

70, destaca-se a tendència de crise que assombrou as economias centrais, 

principalmente na economia norte-americana. Nesse cenàrio, dois movimentos 

merecem atençao. O primeiro corresponde ao periodo de estagnaçao dos Estados 

Unidos da América (EUA) e a emergencia de outras economias, como Japao e 

alguns pafses europeus. O segundo refere-se à retomada da economia norte

americana e o rapido avanço das empresas a novos mercados. 

As razoes da hegemonia dos EUA estao relacionadas a um conjunto de 

fatores que tornaram esta economia extremamente fortalecida. As empresas norte

americanas se destacam neste processo, pois a presença de um grande capitai, 

concentrado e organizado permitiu que estas alcançassem urna dimensao 

globalizada, atuando sobre outras economias e sua produçao. Outro elemento de 

real importancia està vinculado às politicas econ6micas implantadas pelo pais e à 

gestao financeira deste e dos organismos internacionais por ele influenciados. A 

politica de ampliaçao das taxas de juros, aplicada na década de 1970, como forma 

de reativar a economia interna, acabou por afetar todos os demais pafses. l sto se 

deve ao fato de o d61ar ser a principal moeda do sistema financeiro internacional e 

ao elevado volume de empréstimos tomados por outros paises a taxas de juros 

estipuladas pela economia americana. Neste movimento das taxas de juros, muitos 

paises interromperam processos de industrializaçao e passaram por periodos de 

14 OCDE (1997) 
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grande instabilidade. Além disso, empresas que dependiam do acesso a fontes de 

financiamento para se desenvolver foram limitadas pelos altos juros. As empresas 

americanas foram beneficiadas pela entrada de recursos no pais, pois se somou aos 

recursos de financiamento jà existentes mais este. Muitos paises periféricos, para 

evitar a sa ida de capitais ou estimular a entrada desses optaram pela elevaçao de 

suas taxas de juros e, com isso, prejudicaram ainda mais os investimentos internos e 

a capacidade de expansao das empresas nacionais. 

IV.1.2- Empresas Multinacionais 

Segundo Chesnais 15
, o !ermo globalizaçao traduz a capaci d ade do grupo 

oligopolista de adotar um enfoque e conduta em ambito mundial, atuando através de 

suas atividades sobre mercados de demanda solvàvel, fontes de aprovisionamento, 

localizaçao da produçao industriai e estratégias dos principais concorrentes. 

O movimento de globalizaçao compreende nao somente a estera financeira, 

mas também as formas de organizaçao e produçao em escala mundial. Nesta 

dimensao existem dois ambientes distintos e com funç6es diferentes no processo de 

acumulaçao. Um deles està relacionado à unidade de produçao, os insumos 

utilizados na fabricaçao dos bens e o local de implantaçao desta. Neste ambiente os 

bens sao produzidos e a eles adicionado valer, pela incorporaçao dos insumos e do 

trabalho despendido. Uma outra estera que também merece atençao é o circuito de 

criaçao e apropriaçao de riqueza, a distribuiçao dos rendimentos e os impactos 

dinamicos sobre a economia. Neste ambiente ocorre a realizaçao deste valor criado, 

adicionado aos bens algumas propriedades intangiveis de valor, como a marca. A 

partir desses circuitos, a riqueza é concretizada e distribuida entre os agentes 

envolvidos. Dessa forma, antes de discutir a globalizaçao como um processo de 

intensificaçao da internacionalizaçao das trocas e mercados, deve-se enfatizar que 

existem dois ambientes que integram o processo de produçao e realizaçao de um 

bem no mercado, seja este nacional ou nao. 

A globalizaçao é um processo descrito pelo grande capitai e por sua 

necessidade de expansao e valorizaçao. Com o desenvolvimento do comércio 

internacional, o grande capitai nacional ampliou seu mercado de atuaçao e 

expandiu-se para novos mercados. Esse movimento fai realizado de forma integrada 

entre a produçao e o comércio internacional e coordenado pelo grande capitai, 

objetivando ampliar as possibilidades de concentraçao e valorizaçao. Dessa forma, 

15 Chesnais (1996) 
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como os capitais predominantes sao fortemente concentrados e internacionalizados 

hà uma extrema dificuldade de agentes com capitais menos concentrados se 

beneficiarem deste movimento. Apenas este tipo de capitai è passive! de 

apropriaçiio das vantagens geradas com a ampliaçao das operaç6es e 

especificidades existentes entre os mercados mundiais. Sendo assim, apenas as 

empresas de grande porte siio capazes de transpor as barreias a este mercado 

mundializado. 

A dificuldade de acesso a este nova mercado justifica-se pelo poder das 

grandes empresas e grupos que determinam os padr6es setoriais de produçiio 

(tecnologia) e de comercializaçiio (geraçiio de marcas e serviços correlatos). A 

escala de que estes grupos se beneficiam è mundial o que lhes permite um enorme 

raio de açiio, um grande nùmero de operaç6es e possibilidades de ampliaçiio deste 

capitai. Em geral, estas operaç6es siio coordenadas de maneira extremamente 

centralizada, sendo realizadas em um ùnico pais ou pequeno nùmero de paises. 

Muitas teorias a respeito da globalizaçiio siio elaboradas. Algumas pregam a 

globalizaçiio como um movimento que levaria à homogeneizaçiio das trocas, 

trazendo beneficios para todos os paises que pertencessem a este mercado 

mundializado. Porèm, o que pode ser observado pelos estudos realizados é que os 

paises tem apresentado um comportamento distinto, pois apenas as grandes 

economias podem realmente beneficiar-se destas vantagens. As grandes empresas 

e grupos, em sua maioria sao origin3rios das grandes economias, visto que apenas 

urna parte do processo produtivo é internalizada, os componentes nao produzidos 

por esta unidade terao de ser adquiridos, provavelmente da matriz. Assim, o 

comércio entre as unidades produtivas e a matriz se intensificar8, além da 

transferéncia de lucros e seus beneflcios à economia de origem. Desta forma, a 

globalizaçiio estaria proporcionando novas oportunidades de desenvolvimento aos 

paises subdesenvolvidos, porém em condiç6es desiguais e niio sustentàveis para as 

economias periféricas, acabando por acentuar as disparidades existentes no 

comércio internacional. 

N a vis§o de Furtado 16
, a mundializaç§o reforça as hierarquias presentes no 

mercado e o comando crescentemente centralizado das diferentes esferas que 

compreendem o sistema internacional. Seguindo sua anàlise, o mercado mundial 

pode ser encarado tanto como um espaço que tem por finalidade realizar as 

potencialidades do capitai - mais especificamente do grande capitai, concentrado e 

16 Furtado, J. (1999) 
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internacionalizado -, quanto como urna barreira às empresas com poucos recursos, 

devido às restriç6es que imp6e às firmas que nao possuem o acesso aos recursos 

necessilrios para penetrar neste mercado. 

Como jà mencionado, com o movimento de globalizaçao, o grande capitai 

ganha novas possibilidades de valorizaçao. Essa valorizaçao faz-se em àmbito 

mundial de forma diversificada e integrada. A diversificaçao deste capitai ocorre em 

dois planos. O primeiro està compreendido em termos do espaço de implantaçao 

deste capitai, ou seja, no aproveitamento das diversas condiç6es presentes neste, 

como o mercado de miio de obra, de matérias primas, etc. O segundo plano integra 

a origem de valorizaçao deste capitai, estas possibilidades estiio compreendidas na 

propria empresa, nas diferentes fontes e modalidades de lucros (nas atividades 

comerciais, produtivas, tecnol6gicas e financeiras). Desta forma, com a 

internacionalizaçiio dessas empresas hà um duplo processo, tanto de alargamento 

do espaço de atuaçao da empresas, quanto de expansiio das funç6es econòmicas 

desta. O alargamento do espaço de atuaçao é realizado através de estratégias de 

valorizaçao global da empresa. Enquanto que a expansao das funç5es econ6micas 

ocorre a partir das etapas ocupadas pela empresa dentro do caminho transcorrido 

entra a produçao e a venda do bem. 

Contudo, para que a firma tenha condiç6es de se internacionalizar é preciso 

que detenha ativos pr6prios, assim como recursos suficientemente concentrados ou 

acesso aos instrumentos de financiamento. Outro elemento importante é o acesso 

as fontes de transformaçao que permitam a corporaçiio desenvolver capacidade 

tecnolOgica compativel com a tecnologia difundida entre seus concorrentes. As 

plantas construidas no exterior teriio a finalidade de desenvolver urna base segura 

para sustentar a expansiio do grupo, de tal forma que garanta amplitude e 

possibilidades de rentabilizar o capitai investido. A coordenaçao das filiais é 

realizada de forma centralizada, visando sempre permitir urna valorizaçao 

diversificada do capitai. As estratégias aplicadas pela empresa estiio sempre 

concentradas na valorizaçao da empresa como um todo e a atuaçao das filiais esta 

subordinada a este objetivo, de tal forma que podem ser encaradas com 

instrumentos de competiçao desta firma em mercados externos. As filiais 

apresentam também a funçao de captar excedente para a matriz, a fim de que 

atividades desenvolvidas de forma centralizada na sede e remetidas as filiais sejam 

financiadas. Desta forma, hà um movimento assimétrico de recursos entra as 

unidades do grupo, sendo este fluxo determinado conforme as funç6es que a 
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unidade acumula. Para que a coordenaçao entre as unidades do grupo seja 

eficiente, deve haver um sistema de comunicaçao e monitoramento integrado e 

eficaz, de tal modo que permita a matriz orientar as atividades em escala mundial. 

IV.1.3- O processo de internacionalizaçiio e as estratégias adotadas pelas 

empresas 

No contexto da globalizaçiio a internacionalizaçiio das empresas faz-se um 

movimento essencial. Neste as grandes empresas de capitai concentrado e 

detentoras de ativos pr6prios passam a explorar novos mercados, seja através do 

comèrcio internacional ou de unidades produtivas implantadas. As empresas podem 

tambèm optar entre construir novas plantas no mercado a ser explorado ou adquirir 

urna pianta jà existente ou mesmo associar-se a urna empresa local. 

Para que urna empresa seja capaz de internacionalizar-se, eia deve possuir 

vantagens de propriedade. Estas vantagens siio representadas por processos de 

produçao, marcas, canais de distribuiçiio, etc. A partir destas vantagens è que a 

empresas decidirà onde alocar seus recursos. Para isso urna anàlise das vantagens 

locacionais sera realizada, onde serao verificadas as condiç6es de infra-estrutura, 

politicas governamentais, barreiras à entrada em geral. Apòs da escolha geogràfica 

do local a ser alocado os recursos da empresas, a empresa devera verificar as 

formas de internacionalizaçao mais vantajosa para a natureza do investimento que 

deseja realizar, ou seja, as vantagens de internalizaçao 17
. 

Urna das possiveis formas de internacionalizaçao é via comércio 

internacional, ou seja, atravès das exportaçoes da empresas para o pais comprador. 

Neste modelo de internacionalizaçiio a produçao continua instalada no paìs 

sede, n8o ha unidades produtivas no mercado selecionado. A vantagem deste 

modelo è que os custos siio baixos e hà baixos riscos de incorporaçiio da tecnologia 

desenvolvida pela empresa pelas firmas locais. 

Outra forma de internacionalizaçiio è via associaçiio da empresas. 

Neste modelo, as empresas estrangeiras se associam com firmas locais, de 

tal forma que a empresas internacionalizada concede urna licença para a produçiio 

ou distribuiç8o de seus produtos a urna firma local. Este recurso requer também 

baixos investimentos, pois niio terà o custo de construçiio de urna pianta produtiva. 

17 Classificaçào usada por Dunning (1994) para designar os fatores que promovem a intemacionalizaçào 
produtiva das empresas estrangeiras. A analise utilizada est<i em Laplane & Sarti (1997). 
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Porém o risco de incorporaçao da tecnologia pela firma local que produzirà o bem é 

extremamente elevado. 

A terceira e Ultima maneira de internacionalizaçao é a construçao ou 

aquisiçao de unidades produtivas no pais desejado. Esta forma de 

internacionalizaçao é a que requer um maior volume de recursos. Contudo, as 

instalaç6es construfdas podem ser usadas com um entreposto de exportaç6es para 

mercados pròximos, aproveitando assi m as escalas de produçao geradas. 

A partir dos modelos de internacionalizaçao que podem ser utilizados, as 

empresas adotam estratégias para penetrar nos novos mercados. Estas estratégias 

podem estar relacionadas com o objetivo de entrar neste nova mercado ou com a 

forma de atuaçao neste. 

Segundo Dunning 18
, a partir da combinaçao de vantagens de propriedade, de 

localizaçao e de internacionalizaçao, as empresas estrangeiras tomam suas 

decis6es quanto à forma que realizarao seus investimentos. Os l DE podem visar 4 

objetivos, sendo estes perseguidos de forma individuai ou agrupada, mas sempre 

havendo a preponderancia de um elemento. Os objetivos perseguidos podem estar 

ligados à exploraçao dos recursos locais (resource seeking), à exploraçao do 

mercado local (market seeking), a ganhos de eficiencia via integraçao das operaç5es 

em vàrios paises (efficiency seeking) ou ao fortalecimento estratégico da corporaçao 

em ambito mundial. 

Nos casos de empresas estrangeiras que buscam explorar recursos locais ou 

o mercado local, as filiais tendem a ser pouco integradas com suas matrizes (stand 

alone). Ja nos casos de empresas que estao à procura de ganhos de eficiència ou 

fortalecimento da empresas global, as filiais aparecem intensivamente integradas. 

Desta forma, as filiais do segundo caso (market seeking) aparecem mais engajadas 

nos fluxos produtivos mundiais da firma, assumindo funç6es estratégicas dentro da 

corporaçao. Estas funç6es, geralmente, estao relacionadas com atividades de 

desenvolvimento tecnologico, produtivo ou de gestao da rede. 

Resumidamente, pode-se afirmar que as empresas estrangeiras engajaram

se no neste movimento de globalizaçao através do processo de internacionalizaçao 

produtiva. As novas unidades produtivas construfdas ou adquiridas nos novos 

mercados tem a funçao de integrar a firma às novas estruturas globalizadas. As 

unidades produtivas passam a exercer funç6es complementares integradas ao 

objetivo da corporaçao, porém nao sao rigidamente implantadas e dependentes de 

13 Dunning (1988; 1994) 
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recursos de um determinado espaço. Constitui-se em uma nova estrutura de divisao 

do trabalho, incorporada em unidades de uma mesma empresa e coordenada de 

forma extremamente hierarquizada. Esta divis§.o baseia-se na padronizaçao dos 

componentes utilizados para a produçao dos bens, de tal forma que cada unidade é 

especializada na execuçao de uma parte do processo produtivo, sendo um ùnico 

bem produzido em diversas unidades da mesma firma. Este processo estimula o 

comércio denominado intra-firma, o qual é caracterizado pelas transaç6es de 

componentes complementares entre diferentes filiais e por uma homogeneizaçao da 

produçao global. 

IV.1.4- Efeitos gerados pela atuaçao das empresas multinacionais nos paises 

anfitriiies 

As operaç6es das empresas internacionais geram externalidades nao apenas 

no ambito concorrencial, mas também para os paises que recebem seus 

investimentos. Nem sempre esses efeitos sao positivos para o pais, pois muitas 

vezes as metas da empresa nao coincidem com as prioridades do pais. Além d isso, 

na maior parte dos casos, ocorre apenas a transferéncia de atividades de pesquisa 

relacionadas à adaptaçao de tecnologia e nao de criaçao de capacidade tecnol6gica. 

Nestes casos, os beneficios que poderiam ser gerados para o pais acabam por ser 

pouco desenvolvidos, pois apenas desenvolvem capacidade de adaptaçao de 

tecnologias importadas e nao criam spillovers tecnol6gicos relacionados ao processo 

de criaçao de conhecimentos e habilidades. 

Segundo Gouveia, o pais que recebe um determinado volume de investimento 

direte externo apresenta alteraç6es em seu Balanço de Pagamentos. Essas 

alteraç6es, em geral, sao positivas a curio prazo, pois atuam na Conta Capitai deste, 

elevando o estoque de reservas internacionais à disposiçao do pais. Entretanto, no 

longa prazo, as filiais podem tanto favorecer o Balanço de Pagamentos do pais, 

através de suas exportaç6es, quanto prejudicà-lo, seja através das importaç6es de 

insumos e componentes ou das transferencias de rendimentos à matriz. 

Os elementos determinantes dos fluxos realizados pelas filiais dependerao da 

forma de inserçao da filial estrangeira dentro da corporaçao. Se houver urna 

integraçao mais complexa entra matriz e filial, esta relaçao abrangera nao somente o 

campo produtivo, mas também tecnològico e estratégico. Assim a esta filial serao 

concedidas tarefas nao apenas no ambito local, mas também movimentos de 

transferència tecnol6gica e desenvolvimentos de projetos estratégicos. Neste caso, 

Universidade Estadual de Carnpinas.doc 45 



os spillovers de conhecimento e experiencia serao maiores para a economia local. 

Jà no caso de uma filial pouco integrada à matriz, esta receberà apenas funç6es 

locais. Atividades de desenvolvimento e capacitaçiio tecnològica niio seriio 

concedidas e transbordamentos de conhecimento e experiencia nao serao gerados 

na economia local. 

Contudo, o que se observa é uma disseminaçao tecnològica extremamente 

restrita, na qual as filiais instaladas em pafses em desenvolvimento recebem apenas 

funçoes produtivas e quando recebem tarefas associadas à tecnologia, estas tem o 

caràter adaptativo 19
. Em gera l, em locais onde o padrao de demanda é mais elevado 

e hà sofisticaçao da capacidade de fornecimento local, assim como suporte 

tecnològico e infra-estrutura pré-existente, as empresas multinacionais tendem a 

concentrar a manufatura de suas filiais em produtos intensivos em tecnologia. O 

oposto ocorre nas regi5es menos desenvolvidas, nas quais a manufatura das filiais 

tende a se concentrar e m produtos mao de o bra intensivos. 

Em geral, os investimentos diretos externos sao preferidos ao investimento em 

portfòlio pelo pais receptor. lsto porque estes investimentos apresentam um caràter 

menos volé.til, possibilitando urna maior segurança aos agentes envolvidos e maior 

estabilidade cambiai para o pais receptor, ao menos no curto prazo. 

Como se trata de um investimento produtivo, ha a aplicaçao de recursos externos 

no pais, gerando demanda por produtos e serviços locais. lsto acaba por estimular 

!oda a cadeia produtiva na qual a empresa esta inserida, transferindo atividades 

para os fornecedores locais. A forma da atuaçiio da empresa pode também 

contribuir para estimular as empresas locais fornecedoras ou mesmo concorrentes a 

melhorar a qualidade de seus processos produtivos e produtos. De tal forma, que a 

entrada das empresas multinacionais pode contribuir para a modernizaçiio da 

estrutura industriai do pais. Porém esta contribuiçao està vinculada à forma de 

inserçao da filial nas estratégias da corporaçao. 

A realizaçiio de l DE determina laços da empresa com a economia internacional, 

os quais ir§.o determinar os novos fluxos comerciais, financeiros e tecnol6gicos entre 

o pais e o exterior, de acordo com a estratégia traçada pela corporaçao. 

19 Em gera!, as empresas multinacionais encorajam a unifonnidade global de seus produtos e operaçòes. 
Contudo, existem fatores que levam a adaptaçào de sua tecnologia e ativos ao mercado local. Entre os principais 
fatores estào: o tamanho e as caracteristicas do mercado; as diferentes estruturas de custos; as diferentcs 
disponibilidades de insumos e materiais; as diferenças culturais, organizacionais e a estrutura da concorréncia 
!oca!. 
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Segundo a autora20
, existe urna diferença qualitativa entre mundializaçilo e 

globalizaçilo. A mundializaçilo refere-se à um processo de expansilo da esfera de 

operaçilo da empresa para fora das fronteiras do pais de origem, sem que ocorram 

alteraç6es em sua estrutura inicial. Neste caso, observa-se urna relaçilo assimétrica 

entre o centro e a periferia da corporaçao, em que os paises e regi6es sila fontes de 

recursos genéricos para a companhia. A globalizaç§o, por sua vez, é acompanhada 

de fluxos entre diversos centros geograficamente dispersos. Neste caso, cada centro 

é considerado fonte de recursos especificos, inclusive processo de aprendizagem. 

Dessa forma, traçando um paralelo com as empresas do setor de cosméticos, é 

posslvel observar que o mais comum entre as companhias multinacionais atuantes 

no setor é o movimento de mundializaçilo, no qual observa-se um centro, sendo este 

configurado pela matriz, e a periferia, composta pelas filiais dispersas por diferentes 

paises e que dependem da tecnologia e estrutura de funcionamento determinada 

pela matriz. 

IV.1.5- Alianças Corporativas 

As alianças corporativas sila urna forma de atuaçilo entre empresas, que visam a 

minimizaçilo de custos de transaçao. 

Geralmente, as alianças corporativas ocorrem entre duas ou mais firmas 

(transaç6es bilaterais), que passa a planejar os planos das empresas envolvidas de 

urna forma combinada, mas independente. 

As empresas que realizam alianças corporativas tendem a utilizar de forma 

conjunta algumas vantagem de propriedade, principalmente as relacionadas à 

tecnologia. Essas empresas especializam-se em atividades similares, que requerem 

particulares vantagens de propriedade, que combinadas com diferentes ativos 

intangiveis das empresas podem proporcionar urna forma de organizaçao ef1ciente, 

capaz de maximizar o valer adicionado pelos insumos aos bens produzidos. 

IV.1.6- Cadeias produtivas 

A interaçao das alianças corporativas nas cadeias produtivas em que estao 

inseridas nao acerre de forma independente, pois envolve o relacionamento destas 

empresas com outras parte da cadeia, como fornecedores e consumidores. lsto 

ocorre porque ha uma divisao de trabalho entre as firmas que comp5e a cadeia, de 

20 Termos utilizados pela autora conforme amilise de Michalet (1990). Ver refen3ncia no texto de Gouveia citado 
na Bibliografia deste trabalho. 
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tal forma que a configuraçao da cadeia pode interferir na forma como as empresas 

se relacionaram. 

As firmas que comp6em a cadeia apresentam duas funç5es principais: atuar 

como cooperador dentro do grupo e como competidor no fornecimento de bens 

finais e como demandante de insumos. 

Segundo Furtado (2000), as cadeias produtivas sao configuraç6es industriais, 

nas quais predominam mecanismos de coordenaçao hieràrquicos. No contexto atual, 

dois fen6menos tèm estimulado esta forma de configuraçiio industriai. O primeiro 

fenomeno està associado ao periodo de reestruturaçiio pelo qual passa a grande 

empresa, periodo de redefiniçiio de competèncias e atividades, no qual a grande 

empresa procura reposicionar-se no cenério competitivo. O segundo fenOmeno esté 

ligado à incerteza quanto às escolhas que cercam a grande empresa, principalmente 

em relaçao às técnicas, ao processo produtivo e as estratégias empresariais. O 

encurtamento do ciclo de vida dos produtos e os constantes avanços tecnol6gicos 

sao os principais fatores da incerteza presente. A reestruturaçao envolve duas 

dimens6es importantes: a competitividade, como consequència dos processos 

econiìmicos, e a globalizaçiio, como movimento que vem crescendo e influenciando 

as atividades empresariais com muita força. 

A grande empresa industriai vem comandando o processo de transformaçiio e 

globalizaçiio produtiva. A empresa que desenvolve este papel é, em geral, uma 

companhia jé. madura e que através dos desenvolvimentos tecno16gicos vem se 

beneficiando das novas oportunidades, reconquistando sua vitalidade e capacidade 

expansiva. 

A expansao da grande empresa somente vem sendo possivel pela acumulaçao 

de ativos produtivos, mercadol6gicos (incluindo marcas e canais de distribuiçiio), 

tecnol6gicos, acesso à recursos produtivos e matérias primas, recursos financeiros, 

desenvolvimento de recursos humanos de qualidade, assim como conhecimentos, 

propriedade de patentes e força de vendas. 

Com a expansiio da grande empresa, o setor produtivo integrado internamente 

deu lugar à cadeia produtiva integrada a partir de um comando centralizado. Na 

maioria dos casos, as grandes empresas desenvolvem o papel de controlador da 

cadeia. Em geral, empresas multinacionais estao aptas a este papel, pois ja o 

desenvolve internamente - controlando as atividades entre suas filiais. 
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As cadeias, em geral, privilegiam os elementos verticais de comando e està 

relacionada às atividades, que organizadas de urna forma eficiente, sejam passiveis 

de apropriaçao de economias de escala. 

Frente ao contexto da globalizaçao, as atividades nas cadeias produtivas 

tambèm foram afetadas por este movimento. As cadeias que sao caracterizadas por 

sua localizaçao e forte coordenaçao, atualmente passaram a tambèm atuar de forma 

global. As cadeias globais se diferenciam das cadeias produtivas comuns por 

possuirem um ou mais elementos importantes para seu funcionamento 

deslocalizado, mesmo quando o mercado a ser atendido è local. 

A forma de promover o processo de hierarquizaçao das etapas e das empresas 

que formam a cadeia produtiva globalizada è atravès do recurso da produçao 

internacionalizada, seja eia pelo comèrcio internacional, produçao subcontratada ou 

deslocalizaçao sob o contrale direto da empresa. 

Neste cenàrio, a grande empresa renova seu acervo de recursos fundamentais 

para sua estratégia e posicionamento competitivo, simultaneamente ao processo de 

externalizaçao de atividades secundàrias antes internamente integradas. Dessa 

forma, a integraçao vertical vai cedendo lugar a relaç6es mais mercantilizadas e 

novas formas de cooperaç8o21
. Em outras palavras, a presença da empresa em 

mùltiplas etapas è sucedida pela concentraçao em determinadas atividades, 

enquanto que a presença em diversas regi6es vai sendo substitufda por urna 

presença industriai mais efetiva, com responsabilidades tecnològicas e funç6es 

produtivas mais camplexas. Por esses fatores, a racionalizaç§o das atividades 

industriais e das funçoes corporativas faz-se essencial. 

O processo de reestruturaçao das grandes empresas e cadeias produtivas è 

dinamico e setorialmente diferenciado. A definiçao das etapas mantidas 

internamente (core business) e a externalizaçao de outras funçoes (terceirizaçao) è 

urna dimensao fundamental no plano concorrenciaL Pois dessa maneira as 

empresas sao capazes de reposicionar-se no quadro de relaç5es da cadeia 

produtiva e nas relaç5es de concorréncia com seus rivais diretos. 

Uma observaçao importante, è que a externalizaçao de certas atividades pode 

representar urna fonte de geraç§o de economias e rendimentos diferenciada para as 

grandes empresas, sem que estas percam o contrale sobre o processo produtivo e 

altere sua posiçao competitiva. lsto porque, a medida que ativos tradicionais 

21 Entre as novas formas de cooperaç1io surge a rcdc corporativa, urna forma de integraçào hierarquizada entre 
unidades produtivas que a compòe a grande empresa. 
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apresentam declinio de seus rendimentos, a companhia externaliza estes ativos, 

criando novas fontes de receita. 

A rivalidade dentro da cadeia, cada vez mais, passa a ser determinada pela 

detençao de ativos tecnològicos especificos, capazes de garantir às empresas 

igualdade de condiç6es frente a seus rivais. Este ativo deve ser exploràvel em 

escala mundial, visto que as relaç6es passam a ocorrer em ambito global. 

De forma geral, a maioria das cadeias produtivas tem uma origem semelhante, 

relacionada ao desenvolvimento da grande empresa. Esta parte do ambito local e 

através da diversificaçao setorial, passa a integrar diferentes funç6es corporativas e, 

posteriormente, avança em relaçao aos mercados internacionais. O desenvolvimento 

da cadeia depende nao apenas das atividades empresariais, mas também de 

elementos externos à empresa, como infra-estrutura, politicas governamentais 

adequadas, entre outras. 

Urna observaçao relevante, segundo Furtado, é que a medida que as funç6es 

das empresas envolvem ativos intangfveis importantes, de carilter cumulativo e 

fortemente dependentes de interaç6es com ambientes desenvolvidos (como 

universidades, centros de pesquisa, centros financeiros, entidades responsaveis 

pela definiçao de regras e padr6es, centros forrnadores de mao de obra qualificada 

etc.), a concentraçao dessas atividades tende a ser reforçada. Regi6es que 

possuem grandes empresas e funç6es corporativas superiores dessas empresas 

podem atrair com maior facilidade outras empresas e suas atividades corporativas. 

Neste local, configuraç6es industriais diferenciadas podem ser implantadas, gerando 

vantagens de localizaçao para novas empresas que desejem se instalar na regiao. 

IV.2- lmpactos da globalizaçao no Brasil 

IV.2.1- Contexto do processo de abertura e seus principais impactos 

A adesiio do Brasil ao movimento de globalizaçiio fai tardia e abrupta, 

segundo Furtado22
. O processo de adesao ocorreu no inicio da década de 1990, 

com o processo de abertura comercial e financeira. As medidas implementadas 

tinham como preocupaçiio fundamental à entrada de novas empresas e a 

modernizaçao do parque industriai. Contudo, as medidas foram pouco cautelosas 

com as empresas nacionais, que se encontravam protegidas artificialmente da 

concorréncia externa, através de politicas de subsidios governamentais. 

22 Furtado (2000) 

Universidade Estadual de Campinas.doc 50 



Em 1994, fai implantado o plano de estabilizaçao no Brasi!, denominado 

Plano Real. As politicas implantadas causaram sérios impactos sobre a 

competitividade das empresas nacionais, visto que o cambio estipulado esteve 

sobre-valorizado por um periodo, prejudicando as exportaç6es brasileiras. Por outro 

lado, as importaç6es foram fortemente estimuladas pela taxa de cambio, pois os 

bens importados foram barateados pela sobrevalorizaçao cambiai. Este fato causou 

a reversao da tendència seguida pelo saldo do Balanço Comercial do pais, como 

pose ser observado na la bela 1. 

Tabela 7- Balanço Comercial- Brasil 

Comércio Exterior: Balanço Comercial 

Em US$ milh6es FOB 

Anos Exportaçao lmportaçao Saldo 

1989 34.383 18.263 16.120 

1990 31.414 20.661 10.753 

1991 31.620 21.041 10.579 

1992 35.793 20.554 15.239 

1993 38.555 25.256 13.299 

1994 43.545 33.079 10.466 

1995 46.506 49.858 -3.352 

1996 47.747 53.301 -5.554 

1997 52.986 61.357 -8.371 

1998(1) 51.140 57.550 -6.41 o 
1999(1) 48.011 49.210 -1.199 

Fonte: Secretaria de Comércio Exterìor ~ Secex. 

(1) Dados preliminares 
\ 

Outro elemento de grande importancia é a analise do fluxo de investimento 

estrangeiro no pais. Apòs da abertura, o fluxo de IDE para o pais se intensificou 

muito. Quanto aos investimentos em carteira, esses se elevaram significativamente, 

porém a volatilidade deste tipo de investimento fai marcante, em virtude das 

condiç5es politicas e econ6micas instaveis do pais. A divida mantida com o exterior 

também seguiu uma tendencia de elevaçao durante lodo o periodo. 

Neste periodo, como consequencia do quadro de aberìura e do cenario 

internacional, caracterizado por freqUentes crises em paises emergentes, a 

economia brasileira sofreu muitas transformaç6es. O Balanço de Pagamentos reftete 

essas transformaç6es. Através da analise do Balanço Comercial pode-se notar que 

a tendencia seguida pela década de 1980 de superàvit é revertida, passando a 

· apresentar déficit constante apòs 1994, quando o cambio é sobre-valorizado. Nas 
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contas de serviços, que representam as despesas e receitas com juros, remessa de 

lucros, gastos com transportes, entre outros, revela urna elevaçiìo dessas despesas. 

Frante ao aumento das despesas correntes, o superé.vit comercial torna-se 

insuficiente para financia-las e o Balanço de Pagamentos passa a depender de 

ajustes. 

A reestruturaçiìo da economia brasileira fai marcada pela entrada de IDE ao 

pais. Contudo, a entrada de IDE nào representou urna geraçào de capacidade 

produtiva na mesma proporçào. Tal fato se deve à concentraçào deste tipo de 

investimento em processos de fusào e aquisiçào de empresas de capitai nacional. 

Como pode ser verificado pela tabela abaixo, que a pesar do significativo aumento de 

l DE à economia, a formaçào bruta de capitai fixo (FBCF) fai muito inferior. 

Tabela 8 - Investimento Direto Estrangeiro na economia brasileira em 

percentagem da FBCF e do PIB 

FBCFIPIB 
IDEIFBCF 
IDEIPIB 

15,5 15,2 14,0 14,4 15,3 16,6 16,5 17,9 17,4 17,2 
1,2 1,6 2,9 1,2 2,4 3,7 7,8 11,9 19,0 31,1 
0,2 0,2 0,4 0,2 0,4 0,6 1,3 2,1 3,4 5,4 

Fa1ta IPEA, exlraìdode~are&Sa1i, 1997. 

* Da:lcs prBiniraes aésetenl:ro 

Portante, pode-se afirmar que o processo de abertura da economia brasileira 

fai caracterizado pela entrada maciça de capitai estrangeiro e pela 

desnacionalizaçiìo das empresas nacionais. È importante ressaltar que a relaçiìo 

entre internacionalizaç§.o e desnacionalizaç§.o n§.o é urna regra, pois pode haver 

internacionalizaçào sem a transferéncia de propriedade das firmas nacionais. Esta 

caracteristica é, na verdade, um traço marcante do processo desenvolvido por 

algumas economias periféricas, entre elas o Brasil. Urna alternativa ao processo 

ocorrido seria a aquisiç§.o de ativos no exterior pelas empresas brasileiras ou mesmo 

a maior participaçiìo destas no fluxo de comércio internacional. 

Muitos autores, como Mendonça de Barros, defendem que o processo de 

aquisiçiìo de empresas nacionais por grupos estrangeiros fai importante e positivo, 

no sentido de que proporcionou a modernizaçiìo da estrutura produtiva. Segundo 

esses autores, as empresas que conseguiram permanecer no mercado ser§.o 

aquelas capazes se ajustar ao nova padrao competitivo e ao contexto de 

transformaçào do pais, sendo capazes de se modernizar tornando como base à 

tecnologia utilizada pelas empresas estrangeiras. Entretanto deve-se considerar o 

elevado custo deste processo para as empresas nacionais, tanto as que foram 
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intensivamente adquiridas, como as que perderam participaçao no mercado interno 

(market share) pela concorrencia desigual que passam a enfrentar. 

A politica economica brasileira pòs-1990 reuniu um conjunto de condiç6es 

extremamente desfavoràveis para as empresas nacionais, sobretudo àquelas que 

passaram a enfrentaram diretamente a concorrencia externa. Nesta década, a 

politica econOmica seguiu o padr§.o da maioria dos pafses da América Latina, 

impiantando reformas estruturais como era previsto pelo Fundo Monetàrio 

lnternacional (FMI) e as economias centrais, a fim de reduzir a instabilidade presente 

nestes paises. Foram implementadas mudanças na regulaçao do capitai estrangeiro. 

visando fortalecer a capacidade de atrair investimentos. Outra medida fai à 

eliminaçao de restriç6es à atuaçao das empresas estrangeiras no pais. Os recursos 

cambiais e fiscais que regulavam a saida de capitai externo e induziam ao 

reinvestimento foram abandonados pelo governo. No periodo de 1994-1998, as 

empresas estrangeiras beneficiaram-se de urna taxa cambiai sobrevalorizada e da 

rentabilidade deprimida das empresas nacionais para ganhar posiç6es no mercado 

interno. Adquiriram muitos ativos depreciados pela valorizaçao cambiai, altas taxas 

de juros e baixa rentabilidade das empresas. As altas taxas de juros faziam parte de 

um conjunto de medidas que visam atrair capitais estrangeiros a fim de compensar o 

déficit nacional. As empresas internacionais, ap6s o perfodo de sobrevalorizaçao, 

tiveram possibilidade de elevar a rentabilidade de seus ativos e puderam se 

beneficiar do grau de proteçao presente n a economia. 

IV.2.2- Investimento direto externo 

O capitai externo desempenha um papel fundamental na reestruturaçao da 

economia brasìleira. Este capitai financia o crescimento e os desequilibrios 

transitòrios gerados no processo. Além disse, através das empresas estrangeiras 

participa ativamente da reestruturaçao industriai do pais, fornecendo recursos 

tecnològicos para a modernizaçao do parque industriai e dos processos 

organizacionais. As empresas internacionais garantem também o acesso dos 

produtos produzidos localmente, no comércio exterior. 

Nos anos 1990, quando a reestruturaçao econòmica torna corpo, o governo 

passa a destacar a necessidade de estabilizaçao econOmica e, para isso, da 

realizaçao reformas estruturais. Esta tendéncia apresenta-se em toda América 
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Latina e representa as imposiç5es de organismos internacionais de financiamento 

sobre as economias dependentes de seus recursos. 

As politicas de estabilizaçao visam a reduçao da instabilidade presente nas 

economias que as implantam. Elas se fazem necessàrias para aumentar a 

credibilidade externa de paises que passam por periodos de turbulència e 

dependem de recursos externos para se financiar. No caso brasileiro, a abertura 

econOmica e financeira no perfodo exigiu urna maior credibilidade externa, para que 

assim possam atrair fluxos de capitais externos ao pais, tornando essencial a 

implantaçiio de reformas estruturais. 

Apòs uma década de estagnaçao, o processo de abertura e a 

internacionalizaçao geraram expectativas de um periodo de cresci mento sustentado 

e da reduçiio da vulnerabilidade externa caracteristica do periodo. 

Para uma corrente de autores, como Moreira23 e Mendonça de Barros & 

Goldenstein24
, neste contexto, as empresas estrangeiras desenvolvem um papel de 

grande relevancia. Segundo esses autores, a atividade dessas empresas é capaz de 

suprir a necessidade de reservas internas- através dos investimentos realizados por 

estas no pais -, ampliar a capacidade exportadora nacional - também visando 

aumento das reservas -, permitir o acesso a modernas tecnologias e aos canais de 

distribuiçao e comercializaçao no mercado internacional. 

Desta forma, as empresas estrangeiras, no cenélrio de internacionalizaçao, 

promoveriam o aumento da competitividade nacional, permitindo urna melhora no 

saldo do Balanço de Pagamentos e o acesso a novos mercados. Assim, estas 

empresas seriam capazes de reduzir a vulnerabilidade externa brasileira, no sentido 

de aumentar a capacidade de reaçiio aos choques externos que trazem grandes 

impactos na economia nacional. 

Resumidamente, as firmas estrangeiras poderiam reduzir a vulnerabilidade 

brasileira, promovendo o crescimento da economia nacional, através dos 

investimentos realizados por estas e sua contribuiçao, direta ou indireta, para a 

ampliaçao da capacidade de exportaçao. Nestas condiç6es. o processo de 

internacionalizaçao seria extremamente relevante, apesar do alto cusio enfrentado 

pelas empresas de capitai nacional devido ao movimento de desnacionalizaçao 

subsequente. 

23 Moreira (1999) 
24 Mendonça de Barros & Goldenstein (1998). 
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Contudo, urna outra vertente de autores, entre eles Coutinho25 e Laplane26
, 

desenvolveram urna critica à hipòtese de que as empresas estrangeiras através de 

suas atividades no mercado interno seriam capazes de reduzir a vulnerabilidade 

externa do pafs. Para estes autores, a contribuiç8o dessas empresas nao seria tao 

significativa, pois estudos revelam que com a fragmentaçao do processo produtivo, 

as unidades produtivas tornaram-se extremamente especializadas. Esta 

especializaçao exige que as unidades operem de forma complementar umas as 

outras, de tal modo que suas produç6es sejam transacionadas a fim da fabricaçao 

do bem acabado. lsto contribui para o aumento do comércio intra-firma, ou seja, 

entre as diferentes unidades do grupo multinacional. Este fato revela que essas 

empresas manterao um constante comércio entre si, importando componentes de 

outras filiais ou mesmo da matriz. 

Considerando que a maioria das empresas estrangeiras instaladas no Brasi! 

realizou investimentos do tipo market seeking, ou seja, vieram com a intençao de 

explorar o crescente mercado interno, seus principais recursos nao estarao voltados 

para a exportaçao, mas para o abastecimento interno. 

Desta forma, os estudos revelam que as empresas estrangeiras além de 

realizarem muitas atividades importadoras, devido ao caratar especializado de sua 

produçao, niio apresentam urna forte intençao de exportar, revelando que parte das 

funç6es designada para este tipo de firma nao se cumprirà. O estudo realizado està 

descrito em um trabalho desenvolvido por Laplane e outros autores27 e revela que a 

contribuiçao direta das atividades comerciais estrangeiras para a reduçao da 

vulnerabilidade, em 1997, periodo apòs o avanço da internacionalizaçao no Brasi!, 

nao fai tao importante quanto à das empresas nacionais. 

Na tabela 3 é possivel verificar que o saldo das 500 maiores empresas 

privadas no Brasil, entre elas nacionais e estrangeiras, em periodos distintos. 

25 Coutinho (1997). 
26 Laplane & Sarti (1997; 2000) 
27 Laplane, Sarti, Hiratuka e Sabbatini (2000). 
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pesca, 
slvicultura 
lrdùstria em 
geral 

Cornércio 
Construçiio 
O vii 

Total 

Tabela 9 - Saldo Comercial das 500 maiores empresas privadas 

Saldo Comercial das 500 Maiores Empresas Privadas 
em milh6es de dòlares 

rargetras 

35,0 78,7 -48,1 

3269,1 2730,4 5649,0 3423,0 4838,7 -432,0 

-75,0 -280,5 -0,5 -954,0 -7,6 

755,3 536,1 487,1 492,2 249,9 647,5 

-10,8 -2,8 0,1 -1,9 -30,7 

3973,6 3268,5 5931,5 3916,8 4084,5 177,3 
Fonte,'-'Pane & Sa1i (1997). 

Através dos dados da tabela acima é possìvel verificar na indùstria, no ano 

1997, as empresas nacionais deram urna contribuiç§o maior para o crescimento do 

saldo comercial que as empresas estrangeiras. 

O mesmo estudo mostra que com a abertura, as filiais brasileiras tiveram um 

maior inserçao na rede corporativa, porém o resultado fai de um maior coeficiente de 

importaçiio e niio de urna maior propensao a exportar. 

Com a entrada das empresas estrangeiras esperava-se que o fluxo de 

comércio exterior dirigido aos pafses-sede de suas matrizes. Contudo, o que se 

observou fai urna intensificaçao das exportaç6es dentro do comércio intra-bloco, ou 

seja, um comércio voltado preponderantemente para os mercados mais pr6ximos, 

principalmente o Mercosul. Jà no caso das importaç6es, nota-se o oposto, estas sao 

preponderamente origin8rias das regi5es de origem das empresas estrangeiras, 

principalmente do Nafta e da Uniao Européia. 

Desta forma, é possìvel afirmar que a contribuiçiio das empresas estrangeiras 

para reduçiio da vulnerabilidade externa niio se diferencia muito da oferecida pelas 

empresas nacionais, é inclusive mais reduzida. Talvez esta contribuiçao esteja mais 

em sua forma indireta de atuaçao, na contribuiçao dessas firmas para o acesso a 

novas tecnologias e modernizaçao de processos, a partir de transbordamentos 

(spillovers) que afetam as demais empresas e proporcionam urna maior capacitaçiio 

tecnològica e comercial, o que vai ser refletido na elevaçiio da produtividade e, 

consequentemente, numa maior competitividade da economia brasileira. 
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IV.2.3- Estratégias de investimento das empresas internacionais no Brasi! 

Durante lodo o periodo de reestruturaçao economica. as empresas de capitai 

nacional foram extremamente desfavorecidas, seja pelo cambio sobre-valorizado, 

seja pelas altas taxas de juros, em momento algum as politicas implantadas 

pesaram os impactos sobre as firmas nacionais. 

Neste contexto, sao as empresas estrangeiras as beneficiadas e, conscientes 

das condiç6es internas propicias, passam a investir crescentemente no pais. É neste 

periodo que muitos grupos atuantes nos oligop61ios internacionais voltam seus 

investimentos para o Brasil, muitas vezes adquirindo empresas de capitai nacional 

fragilizadas pelo processo de reestruturaçiio. O movimento de desnacionalizaçao é 

muito forte em loda a indùstria, sendo sua intensidade e amplitude diferenciada em 

cada setor. 

Os principais determinantes das decis6es de investimento das empresas 

estrangeiras estao relacionados ao mercado interno, ou seja, estes investimentos 

sao visam a exploraçao de recursos presentes no pafs. Entre os principais 

determinantes està o crescimento do mercado interno no periodo recente, a 

consolidaçao do Mercosul, que reflete urna possibilidade de expansao das 

atividades das empresas instaladas no pais, passando a atender este nova bloco 

econòmico. Outros elementos como abertura comercial, entrada e investimentos de 

novos concorrentes, modernizaçao de processos e legislaç§.o setorial aspecifica, 

também influenciam as decisòes da empresas quanto à alocaçao eficiente de seus 

recursos. As privatizaç5es e a desregulamentaçao sobre a movimentaçao de 

capitais também sao incentivos para investimentos de novas empresas. 

Os fatores externos que afetam as decis6es de investimentos estao ligados à 

taxa de cambio, taxa de juro, qualidade e cusio da infra-estrutura, disponibilidade de 

instrumentos creditfcios e de financiamento às exportaç6es. Ou seja, sao 

instrumentos de politica que tem impactos decisivos sobre o volume de investimento 

na economia. 

Dadas às condiçoes internas, as empresas adotam estratégias de 

investimento. Nestas estao implfcitos os principais elementos de atraçao da 

empresas pelo mercado nacional. Segundo Laplane & Sarti28
, as estratégias das 

empresas estrangeiras estao preponderantemente concentradas em 3 objetivos. A 

primeira refere-se a exploraçao do mercado interno e regional, na qual o destaque é 

28 Laplane & Sarti (1997) 
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para a implantaçao do Mercosul. A segunda està vinculada ao processo de 

globalizaçao ou regionalizaçao das filiais jà instaladas no pais. A ùltima relaciona-se 

a exploraçao de recursos disponfveis no mercado interno, principalmente de 

recursos naturais e do mercado de trabalho. 

Na primeira estratégia, em geral, concentram-se as empresas atuantes no 

setor de bens de consumo e bens intermediàrios. Para estas firmas, o mercado 

interno é o elemento decisivo para a alocaç§o de recursos. Estas empresas 

valorizam a proximidade do cliente e sua fidelidade, por isso, o lançamento de novos 

produtos é constante e tem o intuito de satisfazer e também criar novas 

necessidades aos consumidores. Uma dificuldade relacionada a esta estratégia é a 

determinaçao de escalas adequadas e também de fornecedores capacitados. Os 

fluxos de exportaçao estao concentrados nos mercados regionais, como no 

Mercosul e América Latina. 

Entre os principais fatores de competitividade dessas empresas està a 

capacidade de diferenciaçao, a constante atualizaçao dos processos de produçao e, 

principalmente, os eficientes canais de comercializaçao. Essas empresas buscam 

maior eficiSncia através da penetraç§o em mercados regionais, pois isto permite as 

apropriar de economias de escala, com a especializaça:o de suas filiais. 

Estes filiais apresentam, em geral, uma integraçao relativamente fraca com a 

rede corporativa, desta forma a incorporaç§o de inovaç§o é realizada em um grau 

menar. Além disse, raramente desenvolvem atividades de pesquisa e 

desenvolvimento (P&D) de forma descentralizada (absorvem os produtos da 

atividade de pesquisa da matriz). 

A segunda estratégia mencionada està ligada ao processo de globalizaçao. 

Para estas empresas a consolidaçao da firma no mercado interno e a criaçao de 

bases amplas capazes de sustentar seus avanços em mercados externos é 

fundamental. Neste sentido, a criaçao do Mercosul fai um elemento de estimulo para 

investimentos. 

Os elementos que se destacam na decisao dos investimentos dentro desta 

estratégia sao a legislaçao setorial especifica, a estratégia global da matriz, os 

incentivos fornecidos para a ampliaçao da capacidade de exportaçao e a constante 

renovaçao da linha de produtos. Os fatores externos como cambio, juros, qualidade 

e custos da infra-estrutura, entre outros, sao de extrema relevància. 

A proximidade com o mercado internacional garante a utilizaçao de escalas e 

redes de fornecimento muito ampliadas e pròximas do padrao internacional. Dentro 
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das prioridades desta estratégia encontra-se a busca constante de expansao da 

escala de produçiio e a renovaçiio permanente da linha de produtos. 

A presença de urna estratégia de atuaçiio global do grupo, exige que cada 

filial possua urna tarefa multo especifica a ser desempenhada, isto leva a urna 

intensa integraçiio entre as filiais e a matriz. Deste modo, as inovaç6es siio mais 

facilmente absorvidas pelas filiais, além disse, o desenvolvimento de atividade de 

P&D local neste tipo de filial é mais intenso. As exportaç6es sao o instrumento de 

integraç§.o internacional, desta forma as exportaç5es sao incentivadas e, 

geralmente, destinadas aos mercados regionais (Mercosul e América Latina) e às 

economias centrais (EUA e Uniiio Européia). Em razao da maior integraçao 

internacional, essas empresas estiio mais suscetiveis à choques da economia 

internacional. 

A ultima estratégia està relacionada a exploraçiio de recursos disponiveis no 

mercado interno, ou seja, sao investimentos resource seeking. As empresas que 

adotam esta estratégia estiio ligadas a setores de insumos industriais, na produçiio 

de commodities em geral. Trata-se de investimentos que visam explorar recursos 

locais que possam proporcionar ganho em termos de custo para os bens que seriio 

comercializados no mercado mundial. 

Os principais determinantes siio a disponibilidade e o cusio dos recursos a 

serem explorados, o crescimento do mercado interno e externo. Outros fatores 

também relevantes sao a modernizaçao do processo produtivo e a estratégia centrai 

da matriz. A privatizaçiio de empresas de base e a desregulamentaçao da atuaçao 

na area também condicionam os investimentos. 

As prioridades destas filiais sao a busca de ampliaçiio da escala de produçao, 

a integraçiio vertical e a renovaçiio da linha de produtos. Estas empresas exportam 

grande parcela de sua produçiio para a Àsia e Uniao Européia. 

Os fatores que mais afetam negativamente este tipo de investimentos sao os 

baixos preços de algumas commodities no mercado internacional e a escassa 

flexibilidade da produçiio. Este fato està relacionado ao caràter extremamente 

especializado de fornecimento de commodities no mercado internacional e a grande 

concorrència via preços neste mercado. 

A integraçao entre as filiais e a matriz se faz de forma muito complexa, pois a 

promoçiio de associaç6es e aquisiç6es de empresas que utilizam seu produto como 

insumo é um processo comum (verticalizaçao ). 

Universidade Estadual de Campinas.doc 59 



Pertanto, frente a an<31ise realizada, nota-se o predominio dos investimentos 

estrangeiros no Brasil voltados para a exploraçao do mercado interno e os recursos 

disponiveis no pais. 
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Terceira Parte 

Capitulo V 

Comércio lnternacional: Analise do Mercado Mundial e Brasileiro 

V.1- Comércio lnternacional- urna visiio geral 

Em relaçao ao comércio exterior do Brasil, o ùltimo relatòrio da Organizaçao 

Mundial do Comércio (OMC) mostra que, em 2002, as exportaç6es cresceram 4%, 

totalizando US$ 60,4 bilh6es (aproximadamente R$ 176 bilh6es). 

Contudo, mesmo o pais apresentando um bom desempenho no comércio 

internacional, o Brasil permaneceu na 26• posiçao entre os maiores exportadores. 

De maneira geral, a participaçao do Brasil no comércio mundial ficou estàvel em 

0,9%. 

Se camparada com os paìses do Mercosul, o desempenho do Brasil foi 

superior, cujas exportaç6es cresceram apenas 1% no mesmo periodo. 

Relativamente às importaç6es, no mesmo periodo, o Brasil somou US$ 49,5 

bilh6es (aproximadamente R$ 144 bilh6es), representando apenas 0,7% do total 

mundial. Com essa performance, assumiu a 27a posiçao entra os importadores 

mundiais. 

Analisando o comércio internacional como um lodo, em 2002, os EUA foram 

os 1os. exportadores mundiais, com um total de US$ 693,5 bilh6es (o que 

corresponde à R$ 2.025 bilh6es). A participaçao dos EUA no comércio internacional 

chegou a 1 0,8%. 

As importaç6es alcançaram, no mesmo periodo, um total de US$ 1 ,2 trilhao 

(ou R$ 3,5 trilh6es), em termos relativos, esse montante representa 18% do total 

exportado no mundo. 

O segundo maior exportador mundial em 2002 foi a Alemanha, com um total 

de US$ 612,2 bilh6es (aproximadamente R$ 1.788 bilh6es), representando uma 

participaçao de 9,5%. Em terceiro colocado està o Japao, com US$ 416 bilh6es 

(aproximadamente R$ 1.215 bilh6es) e 6,5% do total, seguido da França, China e 

Reino Unido. 
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Grafico 4- Participaçao dos paises no comércio mundial 
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Os dados levantados pela OMC revelam um significativo crescimento do 

comércio entre paises em desenvolvimento. Segundo o ultimo relat6rio divulgado, o 

crescimento do comércio dessa natureza foi praticamente o dobro do crescimento do 

comércio mundial entre 1990 e 2001. O crescimento das transaç6es entre os paises 

e m desenvolvimento para o periodo considerado foi de 10%, enquanto que o 

crescimento do comércio global foi de 5%. No mesmo periodo, as exportaç6es 

brasileiras aumentaram 9%. 

O relat6rio destacou também a participaçao da China no comércio 

internacional. Em 2002, a economia chinesa obteve um aumento de 22% em suas 

exportaç6es e 21% em suas importaç6es, em relaçao a 2001. 

Em relaçao ao intercambio China-Brasil, nota-se que o comércio bilatera! 

aumentou nos ultimos anos. A corrente de comércio, em 1993, era de US$ 1.084,25 

milh6es, e aumentou para US$ 4.074,54 milh6es, em 2002 (ou seja, de R$ 3,1 

bi lh6es para 11,9 bilh6es). A figura abaixo ilustra a evoluçao da atividade comercial 

entre os paises: 
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Gnifico 5- Evoluçao das transaçoes comerciais entre Brasile China 
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O relat6rio da OMC sugere alguns fatores que contribuiram para um 

desempenho nao muito favoravel do comércio global em 2002. Entre os fatores 

levantados estao: 

• O desaquecimento da economia como um todo; 

• Reduçao dos investimentos diretos externos (IDE); 

• Aumento das restriçoes comerciais impostas como mecanismo de 

assegurar menores riscos de açoes terroristas etc; 

• Variaçao frequente e negativa dos preços, principalmente de commodities, 

o que pode ser explicado pela diferença de elasticidade da demanda entre 

bens manufaturados e commodities. Nesse caso, os paises pobres sao os 

afetados, principalmente porque os pafses desenvolvidos possuem um 

maior poder de barganha; 

• Outro ponto relevante é o aumento da produtividade agricola e as polfticas 

agricolas protecionistas dos paises desenvolvidos. 

Em 2003, a OMC estima que o comércio mundial cresça menos de 3%, visto 

que a expansao em 2002 foi de apenas 2,5%. 

Em linhas gerais, a OMC afirma também que apesar da iniciativa de acordos 

comerciais entre os pafses em desenvolvimento, o real impacto no aumento das 

exportaçoes foi pequeno. De acordo com a OMC, um dos maiores entraves ao 
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incremento das trocas comerciais entre esses pafses é o alto custo de transporte, 

seguro e comunicaçao, além da dificuldade de financiamento e da dependencia de 

produtos bàsicos. 

A OMC defende a maior integraçao entre os mercados e seu desenvolvimento 

através do acesso dos produtos dos pafses em desenvolvimento e maior eqUidade 

nas regras da OMC. A organizaçao reconhece a necessidade de uma abertura 

comercial acompanhada de ajustes internos, pois isso evitaria desequilfbrios entra 

as economias em desenvolvimento. 

Frente ao exposto pelo relat6rio da OMC, nota-se que no atual cenàrio do 

comércio internacional é fundamental a realizaçao de esforços no sentido de 

aumentar a participaçao das exportaç5es brasileiras no mercado mundial. Isso 

porque, o comércio de produtos originàrios do Brasil representa atualmente menos 

de 1%, cifra esta que nao corresponde às dimens5es da economia do pais e muito 

menos às suas potencialidades. 

Com o objetivo de estimular as exportaç5es nacionais, o Ministério da 

Industria e Comércio (MDIC), juntamente com a Secretaria de Comércio Exterior 

(SECEX), incentiva a identificaçao das barreiras tarifarias e nao-tarifàrias existentes. 

Contudo, o trabalho de identificaçao das barreiras deve ser realizado pelas 

empresas e 6rgaos envolvidos de forma sistemàtica e encaminhada para posterior 

anélise de seu impacto econOmico. Dessa maneira, o governo busca informar e 

melhorar a performance do setor exportador, bem como servir de subsidios às 

negociaçbes internacionais que visem à eliminaçao dos obstaculos comerciais. 

Para o MDIC, sao consideradas barreiras nao tarifàrias as medidas e os 

instrumentos de politica econOmica que afetam o comércio entre dois ou mais pafses 

eque dispensam o uso de mecanismos tarifàrios (tarifas ad-valorem ou especificas). 

As principais categorias de barreiras nao-tarifc3.rias presentes no comércio 

internacional sao as seguintes: 

• Quotas: Ex: limitaçao de importaç5es pela fixaçao de quotas para 

produtos; 

• Proibiçao total ou temporària: Ex: proibiçao de importaçao de um 

produto que seja permitido comercializar no mercado interno do pafs 

que efetuou a proibiçao; 

• Salvaguardas: Ex: aplicaçao de quotas de importaçao ou elevaçao de 

tarifas por quest5es de medidas de salvaguarda, exceto salvaguardas 

preferenciais previstas em acordos firmados; 
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• lmpostos e gravames adicionais: Ex: adicionais de tarifas portuàrias ou 

de marinha mercante, taxa de estatistica, etc. 

• lmpostos e gravames internos que discriminem entre o produto 

nacional e o importado. Ex: imposto do tipo do ICMS que onere o 

produto importado em nivei superior ao produto nacional; 

• Preços minimos de importaçiio/preços de referencia: Ex: 

estabelecimento prévio de preços minimos como referencia para a 

cobrança das tarifas de importaçao, sem considerar a valoraçao 

aduaneira do produto; 

• lnvestigaçao antidumping em curso; direitos antidumping aplicados, 

provisòrios ou definitivos; investigaçiio antidumping suspensa por 

acordos de preços; 

• lnvestigaçao de subsidios em curso; 

• Direitos compensat6rios aplicados, provis6rios ou definitivos; 

• lnvestigaçiio de subsidios suspensa por acordo de preços; subsidios 

às exportaç6es praticados por terceiros paises; 

• Medidas financeiras: Ex: criaçiio de sobretaxa para as importaç6es, 

empalme argentino; 

• Licenças de importaçao automàticas: Ex: produtos sujeitos a 

licenciamento nas importaç6es. apenas para registro de estatisticas; 

• Licenças de importaçao nao autométicas. Ex: produtos sujeitos a 

anuencia prévia de algum òrgiio no pais importador; 

• Controles sanité.rios e fito-sanité.rios nas importaç6es. Ex: normas 

sanitarias e fito-sanitàrias exigidas na importaçao de produtos de 

origem animai e vegetai; 

• Restriç6es impostas a determinadas empresas. Ex: exigencias 

especificas para importaç6es de produtos de determinadas empresas 

• Organismo estatal importador unico: Ex: produtos cuja importaçao é 

efetuada pelo Estado, em regime de monopòlio; 

• Serviços nacionais obrigat6rios. Ex: direitos consulares; 

• Requisitos relativos às caracteristicas dos produtos. Ex: produtos 

sujeito à avaliaçao de conformidade; 

• Requisitos relativos à embalagem. Ex: exigencias de materiais, 

tamanhos ou padr6es de peso para embalagens de produtos; 
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• Requisitos relativos à rotulagem. Ex: exigencias especiais quanto a 

tipo, tamanho de letras ou traduçao nos rétulos de produtos; 

• Requisitos relativos à informaç6es sobre o produto. Ex: exigéncias de 

conteùdo alimentar ou protéico de produtos ou de informaç6es ao 

consumidor; 

• Requisitos relativos à inspeçao, ensaios e quarantena. Ex: produtos 

sujeitos à inspeçao fisica e anàlise nas alfàndegas ou a procedimentos 

de quarantena; 

• Outros requisitos técnicos. Ex: exigéncia de certificados relativos à 

fabricaçao do produto mediante processos nao poluidores do meio 

ambiente; 

• lnspeçao prévia à importaçao. Ex: inspeçao pré-embarque; 

• Procedimentos aduaneiros especiais. Ex: exigéncia de ingresso de 

importaç6es somente por determinados portos ou aeroportos; 

• Exigencia de conteùdo nacional/regional. Ex: discriminaçiio de 

importaç6es para favorecer as que tenham matéria-prima originària do 

pais importador; 

• Exigéncia de intercàmbio compensado. Ex: condicionamento de 

importaç6es à exportaçao casada de determinados produtos 

• Exigèncias especiais para compras governamentais. Ex: tratamento 

favorecido aos produtos nacionais em concorrèncias pUblicas; 

• Exigència de bandeira nacional. Ex: exigéncia de uso de navios ou 

avi6es de bandeira nacional para o transporte das importaç6es. 
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V.2- O setor de cosméticos no Mundo 

V.2.1- Evoluçao do faturamento 

O comércio internacional nos ultimos anos passou por um periodo nao muito 

favoravel, principalmente devido ao desaquecimento das maiores economias e da 

intensificaçao das barreiras nao-tarifarias em alguns paises e para determinados 

setores. 

Entretanto, o mercado de produtos de higiene pessoal continua sua trajet6ria 

ascendente, a presentando crescimentos da ordem de 10% a.a. O grafico abaixo 

ilustra a evoluçao das vendas mundiais para o setor: 

Grafico 6- Evoluçao das Vendas Mundiais para o Setor de Cosméticos 
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Grafico 7 - Ranking Mundial de Vendas 2002 

RANKING MUNDIAL • VENDAS 2002 

TOP 10 120.608 4 67% 

FONTE: Euromonitor (20/08/2003) 

O grafico acima mostra os principais mercados para os produtos de 

h igiene pessoal. Como se pode observar entre os "Top 1 O" desse segmento, 60% é 

representado pelas maiores economias na atualidade29 e os demais 40% sao 

compostos pelas economìas em desenvolvimento denominadas como "emergentes". 

O que ha em comum entre os paises é o tamanho de seu mercado consumidor, 

principal atrativo para os IDE nos paises em desenvolvimento. 

29 Entrelanto, deve-se considerar quc partes das vcndas das economias desenvolvidas sào destinadas ao comércio 
rntrafmna, ou seja, nào se caracteriza como aquisiçào direta do consumidor. Dessa maneira, as estratégias 
rntraftrmas e scu comércio impactam diretamcnte sobre seu poder dc barganha nas negociaçòes e suas vcndas em 
termos globais. 
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Analisando urna pouco mais detalhadamente, pode-se dizer que nas 

economias desenvolvidas h8 urna massa critica com poder financeira para consumir 

esse tipo de produto, favorecendo assim o desenvolvimento da indùstria e 

incentivando a continua renovaçao e inovaçé.o nas linhas de produtos. Jél no caso 

dos paises em desenvolvimento o grande atrativo é o tamanho do mercado local, 

apesar da renda disponivel de grande parte da populaçao ser bastante restrita. No 

caso do segundo grupo de paises, a vantagem é a escala de produçao e o obstàculo 

é criar produtos que cativem as diversas camadas da populaçao e sejam acessiveis 

ao seu publico alvo. 

Nos mercados emergentes hà maiores possibilidades de exploraçao do 

mercado local, visto a grande variedade de nichos que sao criados pela pròpria 

distribuiçao irregular da renda nacional. 

No caso brasileiro é notòria a segmentaçao do mercado, tanto é verdade que 

se verifica urna infinidade de pequenas e médias empresas convivendo com 

empresas de atuaçao mundial em equilibrio, pois cada qual atua em mercados 

especificos e utilizando estratégias e diferenciadas30
. 

Apesar do acontecimento de 11 de Setembro de 2001, a setor de cosméticos 

e higiene pessoal continuou a crescer. De 1998 - 1999 a taxa de crescimento fai de 

5,8 %. Em 2000, a taxa de crescimento permaneceu no mesmo patamar 5,7%, 

segundo o relatòrio The Personal Care and Cosmetics Report: The Market, The 

Competitors, The Trends. 

Em geral, os dados de mercado confirmam que o mercado de cuidados 

pessoais como urna alternativa bastante promissora para investimentos e bastante 

disputada também, principalmente para os segmentos de cosméticos e perfumaria. 

Nesses segmentos estao sendo realizados investimentos continuos na promoçao de 

constantes lançamentos e inovaçoes, instrumentos de fortalecimento das marcas e 

persuasao do consumidor. 

V.2. 2- Novas tendencias de mercado 

O mercado de cosméticos, entretanto, destaca-se pela constante renovaçao 

de suas linhas e pela criaçao de necessidades para os consumidores potenciais. O 

mais nova nicho a ser explorado pelas empresas é o pùblico feminino com mais de 

30 Uma amilise foca da nas estratégias das principaìs empresas mundiais (Unilever e L 'Oreal) e nacionais (Natura 
e O Botid.rio seni apresentada no relat6rio fina!, a partir da qual sera traçado um um paralelo entre as estratégias 
de inovaçiio c internacionalizaçào das mesmas, a fun de analisar o grau de correlaçào entre elas. 
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45 anos de idade. Estudos realizados comprovaram que as mulheres maduras estiio 

mais dispostas a consumir produtos cosméticos que as mais jovens. Além disso, 

apresentam maior e mais estavel condiç8o financeira. Para esse pUblico, as 

empresas empenham grandes investimentos em inovaçao e renovaçao de suas 

linhas, lançando produtos "premiuns", agregando fatores anti-idade, enzimas e 

vitaminas especiais, ou seja, exploram ainda mais o conceito de tratamento e a 

sensaçao de "eterna juventude". 

As vendas para esse mercado cresceram cerca de 20% entre 1990 e 2000. A 

maior expectativa de vida e as mudanças no estilo de vida das mulheres maduras, 

principalmente em relaçao ao trabalho, aos hàbitos de consumo e suas preferencias, 

criaram uma cultura diferente para essa camada da populaçao. As mulheres acima 

de 45 anos de idade estao mais abertas a mudanças, aceitam mais facilmente novos 

produtos e influenciam as mulheres mais jovens. Além d isso, as mulheres maduras 

sao mais exigentes, pois estao mais interessadas na saùde de sua familia, em 

economia e legislaçao. Cerca de 84% dos gastos dessa faixa etària sao voltados 

para a familia, principalmente para as crianças e idosos. 

Outros nichos em ascensao sao o segmento de maquiagens para jovens 

(''fashion"), produtos voltados para homens e o segmento de produtos "naturais" (ou 

seja, produtos que exploram temas voltados a natureza, fauna e flora local, e o 

conceito de saùde ). 

Para firmar-se no mercado e garantir que seus produtos sejam reconhecidos 

por seu pUblico alvo, as empresas investem montantes significativos em Publicidade 

e Propaganda (P&P). Somente em 2001, R$ 213 milh6es foram despendidos no 

financiamento de midia para o segmento de perfumaria, para o segmento de 

cosméticos fai destinado R$ 168 milh6es. 

Contudo, apesar dos esforços, as vendas de cosméticos vem apresentando 

um crescimento maior que do segmento de perfumaria. Isso porque algumas linhas 

de perfumes foram descontinuadas e perderam alguns canais de distribuiçao como 

os free-shops. 

V.2. 3- Comercializaçiio e canais de distribuiçiio 

Para o setor de higiene pessoal a comercializaçao é urna etapa chave para o 

progresso da companhia. Dessa forma, investisse um montante significativo para 
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garantir o melhor produto, nas melhores condiç6es de qualidade e custo ao 

consumidor. 

Os principais canais de distribuiçao para o mercado de higiene pessoal sao: 

varejo tradicional, franquias e venda direta. As empresas, em geral, especializam-se 

em um desses canais, investindo na adequaç8o de suas necessidades e 

treinamento de sua equipe de vendas. 

Um dos canais mais utilizados é a franquia, isso porque os custos de 

instalaçao, manutençao de estoques e tributària é arcada pelo franqueado. À 

companhia cabe a tarefa de criar urna marca forte, produtos diferenciados, design, 

padronizaçao e apelo visual para as lojas e produtos comercializados. 

Com os avanços tecnol6gicos e de comunicaç8o, as franquias estao 

avançando para 2 caminhos: 

a) lnternacionalizaçao: através da criaçao de marcas globais (O Boticàrio); 

b) E-bussiness: através da comercializaçao de bens e serviços pela Internet 

(Natura); 

De forma progressiva, as franquias estao chegando e se expandindo na 

Europa, ao contràrio dos Estados Unidos onde esse canal de comercializaçao jà 

està bastante difundido para diversos setores da economia, principalmente para o 

alimentìcio, através das franquias de Fast Food (Mc Donalds). 

V.2.4- Estratégias lnternacionais 

Estudo de Caso: Unilever 

A Unilever é urna companhia anglo-holandesa, que produz e comercializa 

bens diversificados, como produtos alimentìcios - òleos, paes, sorvetes, bebidas, 

produtos culinàrios e congelados, produtos para casa, limpeza profissional e para 

cuidados pessoais. O grupo opera no àmbito global, possui operaç6es na Europa, 

América do Norte, Àfrica, Asia Pacifica e América Latina, totalizando cerca de 150 

paises. Os produtos alimentìcios compreenderam cerca de 50% das vendas de 

2000; os produtos pessoais, 26%; produtos para casa e limpeza profissional, 22% e 

outras atividades, 2%. 

A empresa obteve com suas vendas em 2000 um montante de 

aproximadamente 100,8 bilh6es de reais e empregou cerca de 261 mil funcionàrios 

(dados extraidos do site profiles.wisi.com, em 19/02/2002). 
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No portfòlio da empresa estilo mais de 1 000 marcas, divididas em 3 

categorias principais - produtos alimenticios, de limpeza e cuidados pessoais. 

Nestes produtos estao inclusos urna combinaçao entre marcas locais, regionais e 

internacionais, que sao introduzidas levando em conta as caracterfsticas de cada 

mercado consumidor. Na categoria dos alimentos, a empresa foca em produtos 

como margarinas, chàs, sorvete, produtos culinàrios, produtos congelados e paes. 

Na categoria dos produtos de uso pessoal, destaca-se o segmento de produtos para 

toiletries, cosméticos e fragràncias. 

Entre as marcas mais conhecidas estao: Dove, Lux, Lipton, Magnum, e as 

fragrancias Calvin Klein. Em 2000, a empresa completou a aquisiçao da empresa 

Bestfoods por um total de 20,3 bilh6es de dòlares (dados da Business Week, 

extraidos em 19/02/2002). 

A Unilever està presente no Brasil desde 1929, quando adquiriu a subsidiària 

Gessy Lever. A subsidiària brasileira possui urna divisao de produtos de toalete e 

perfumaria denomina Elida Gibbs. Esta divisao atua com cerca de 2000 funcionàrios, 

distribuidos em 2 fàbricas: urna em Vinhedo-SP e outra no Recife-PE. Possui 

também um escritòrio centrai em Sao Paulo-SP. 

A Unilever é lì der em diversos segmentos em que atua, como por exemplo e m 

sorvetes, chàs, margarinas, higiene pessoal, perfumaria fina e desodorantes. O 

grupo Unilever faturou em 1999 aproximadamente 45,79 bilh6es de dòlares. Desse 

total, 996 milh6es de dòlares foram investidos em pesquisa e desenvolvimento 

(P&D). Também investiu 42 milh6es de d61ares em projetos comunitàrios. 

Em 2002 o foca da empresa foi a inovaçao e o constante investimento em 

Publicidade & Propaganda (P&P), principalmente para as marcas lìderes. No 

segmento de higiene pessoal, a empresa destaca-se com um crescimento de 6% 

para as marcas jà lideres, em parte favorecido pela extensao de algumas linhas 

como Dove e Rexona. Nesse segmento, a Asia destaca-se, atingindo urna taxa de 

10% a.a. Na divisao alimentìcia, as linhas Knorr e Ades sao os principais destaques 

no Brasil e México. A linha de sorvetes também incrementou o faturamento da 

companhia consideravelmente, a presentando um cresci mento de 1 O% em 2002. 

A subsidi2ria brasileira investe na pesquisa de habitos locais e na 

compreensao de suas necessidades. Assim, a empresa pode oferecer produtos e 

marcas adaptadas aos gostos, necessidades e costumes locais. Alguns exemplos 

sao: a linha de shampoo especifico para cabelos cacheados, creme dental com 
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ingredientes nativos, sorvetes com frutas tipicas, margarina com sabor diferenciado, 

sabao em p6 em embalagem economica, entre outros. 

Grafico 8- Evoluçao do Volume de negocios da empresa 
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O grafico acima ilustra a evoluçao das vendas no periodo de 1998 a 2002. O 

ano de 2000 é visivelmente o periodo no qual o crescimento das vendas foi menor. 

Em 2002, houve um decréscimo no total das vendas da companhia. 

Grafico 9 - Evoluçao do Lucro operacional auferido pela empresa 
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O grafico acima confirma a tendencia de piora dos resultados da companhia 

em 2000. Ja em 2002, apesar da queda nas vendas, o lucro operacional apresentou-
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se estavel, com urna pequena elevaçào. Isso se deve a estratégia da empresa de 

focar suas atividades nos produtos de maior rentabilidade e politica de recuperaçào 

de margens aplicada desde 2001. 

Grafico 1 O - Distribuiçao dos lndicadores por Regiao Geografica 

RECEITA(%) 

11% 

!o Europa • Amenca ciO norte Q Afnca. O.Mé<lio e Turquoa o Asoa e Pacilìco . Amolnca labna l 

Fonte: Unilever, Annua! Report 2002 

LUCRO(%) 

Fonte: Unilever, Annua l Report 2002 

o Europa 

•"ménca ciO not1e 
Q Ainca. 0 MédoO è T..,quoa 

o Asoa e Paelfooo 

1• Aménca labna 

Através do grafico acima, é possivel notar que as operaç6es estào 

concentradas na Europa e América do Norte. Nessas regi6es estào localizadas as 

areas de maior rentabilidade. A América Latina concentrou cerca de 1 0% das 

operaç6es e da rentabilidade do grupo em 2002. 
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Em relaçao à distribuiçao geografica, a Asia e Pacifico tiveram um 

crescimento em suas vendas em 1999 de cerca de 7%. A América do Norte também 

apresentou um forte crescimento, de cerca de 9% (excluindo a aquisiçao da 

Bestfoods). As vendas e o lucro na América Latina foram afetados por urna intensa 

atividade competitiva em 1999. Africa e Oriente Médio tiveram suas vendas elevadas 

em 3% e o lucro operacional em 9%. 

A empresa adquiriu subsidiarias em paises em desenvolvimento, como 

Colombia e Peru, elevando suas vendas através de suas subsidiarias. 

Grafico 11 - Evoluçao do Volume de Negocios na América Latina 
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Fonte: Unilever, Annua l Report 2000. 

Grafico 12 - Evoluçao do Lucro Operacional na América Latina 
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Grafico 13- Evoluçao do Total de Ativo na América Latina 

(1996-2000) 
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Fonte: Unilever, Annua! Report 2000. 

Através dos dados pode-se perceber que em 2000 a América Latina 

correspondeu a 12% do volume de neg6cios realizados pela empresa; em 1999 

correspondeu a 11% do total negociado; e e m 1998, a 12%. 

Em 2000, as vendas cresceram 14% na América Latina, parte deste 

crescimento é reflexo da aquisiçao da Bestfoods e outras operaçoes. Houve um 

grande crescimento no México e melhoras nas perspectivas do Brasil. A Argentina e 

os pafses ao Norte da América Latina continuaram a apresentar um lento 

crescimento. No Brasil, as marcas de higiene pessoal apresentaram um grande 

progresso. 

Grafico 14- Distribuiçao dos lndicadores por Categoria de Produto 
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Relativamente às categorias em que a empresa atua, a maior parte das 

operaç6es esta concentrada nos segmentos de Cuidados Pessoais, com 25% do 

volume de neg6cios. Somente esse segmento, em 2002, representou cerca de 40% 

do lucro operacional da companhia. 

Quanto às vendas, em 1999, para o segmento de produtos para casa e 

limpeza profissional apresentou um crescimento de 4% e para higiene pessoal de 

6%. Produtos para pele e cabelos e desodorantes tiveram um crescimento muito 

acelerado, somente as vendas do sabonete Dove foram incrementadas em 20%. 

A linha de higiene pessoal engloba produtos para pele, desodorantes e anti

perspirantes. Entre os sabonetes, as marcas mais conhecidas sao Lux, Dove e 

Lifebuoy. Entre os desodorantes destacam-se as marcas Rexona, lmpulse e Degree. 

Entre os anti-perspirantes estao as marcas Axe e Lynx. Na linha de produtos para 

pele as marcas Pond's, Vazeline/Vazenol e Fair & Love sao as mais reconhecidas. 

Na linha de shampoo destacam-se as marcas Seda, Organics, Sunsilk e Timotei. 

A empresa atua também no segmento de perfumaria fina, no qual destacam

se as marcas Calvin Klein, CK One, CK Be, Obsession, Eternity e Escape. Além 

disso, comercial iza produtos Elizabet Arden. Adquiriu também as marcas de 

fragrancia da Prestige designer, entre elas a Cerruti, Lagerfeld, Chloé, Valentino, 

Nautica, Vera Wang e BCBG fragrances. 
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Grafico 15- Evoluçao do Volume de Neg6cios no segmento de Home & 

Personal Care 
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Fonte: Unilever, Annua! Report 2000. 

Grafico 16- Evoluçao do Lucro Operacional no segmento de Home & Personal 

Care 
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Fonte: Unilever, Annua! Report 2000. 

Tabela 1 O - Volume de neg6cio para o segmento de h igiene pessoal 

Volume de Negécios Ano 

(em mìlhòes de délares) 

12.567 2000 

10.675 1999 

9970 1998 

Fonte: Unilever, Annua! Report 2000. 

Tabela 11- Lucro operacional para o segmento de higiene pessoal 

l ucro Operacional Ano 

(em milhoes de délares) 

958 2000 

1.542 1999 

1 254 1998 

Fonte: Unilever, Annua! Report 2000. 
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A partir dos dados é passive! verificar a participaçao do segmento de higiene 

pessoal no volume total de negòcios da empresa. Em 2000, a participaçao do 

segmento correspondeu a 26%, em 1999 a 26%, e em 1998 a 25%. 

O produto que mais contribuiu para o crescimento é a linha Dove. No Japao, o 

destaque é para a linha Pond's que representa um negòcio de 200 milh6es de 

dòlares. Entre as prioridades para as atividades de marketing da empresa està a 

reconstruçiio global da marca Lux. 

Os desodorantes Rexona e Axe tem dirigido o crescimento das vendas de 

desodorantes. Para estimular ainda mais este crescimento, a empresa vem 

buscando racionalizar o uso de ingredientes do desodorante Rexona e padronizar 

fornecedores. 

Na li n ha de shampoo, ho uve um cresci mento de 1 O% nas vendas. O 

destaque é para a marca Sunsilk, principalmente na Àsia e América Latina. No Brasi! 

o destaque é para a linha Seda. 

T a bela 12 - Numero de empregados por area geografica de atuaçiio 

Empregados 

OOOs 

Aoo 2002 2001 2000 

Europa "" " "" Aménca do N orte " " '" Africa. O. Médio e Turqula " " " Asia e Pacifico 82 85 84 

América latina " " '"' 
Total "' '" '" 

Fonte: Unilever, Annua! Report 2002 

Em 2000, a empresa anunciou um processo de reestruturaçao da àrea 

administrativa, criando 2 divis6es globais: um correspondendo ao segmento 

alimenticio e outra ao segmento de higiene pessoal e limpeza. Em 2002, 

mundialmente a companhia empregou cerca de 250 mil pessoas, sendo que 1/3 està 

concentrado na Àsia e Pacifico, seguido pela Europa com 24% de participaçiio. 

Quanto à questao tecnològica, em 2000 a empresa despendeu 1.187 milh6es 

em pesquisa e desenvolvimento, 2,5% do volume total de negòcios gerados. Nesse 

periodo, cerca de 420 novas patentes foram registradas. O uso da Internet tem 

reduzido os custos de informaçao entre a rede e melhorado os resultados. 

Na questao competitiva, a empresa afirma que ha um grande nUmero de 

competidores nos segmentos em que atua, inclusive operando em escala 
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internacional. A concorrencia é intensa e muito instàvel. Para manter sua posiçao no 

mercado a empresa procura continuar desenvolvendo e melhorando seus produtos, 

inovar constantemente, reduzir seus custos e elevar a qualidade de seus produtos. 

Em geral, a Unilever buscar atender os mais diversos grupos sociais, 

adaptando seus produtos desde o conceito familiar, de conveniencia e profissional, 

alé aos simbolos de modernidade, diversao e tratamento. Em todos os ramos em 

que atua, a inovaçao e a geraçao de "novas" necessidades aos seus clientes sao 

constantes. 

Um case interessante é a estratégia de difusao da marca OMO na América 

Latina, frente a importantes entrantes no mercado. A estratégia utilizou-se tanto da 

constante renovaçao dos produtos da linha, quanto do apelo emocional, através da 

idéia de que "fazer sujeira é parte do aprendizado necessàrio para loda criança se 

desenvolver". Com esse conceito, a marca OMO consolidou sua posiçao de 

liderança na América Latina e também ganhou market share no Marrocos e 

Tailandia. 

A empresa utilizou-se também da estratégia de diversificaçao da linha de 

produtos da marca Dove. Essa marca destaca-se por ultrapassar pelo quarto ano 

seguido a cifra de 25% de aumento em suas vendas. A Ultima açao promocional fai o 

lançamento da linha de tinturas Prò-Color. 

Quanto às exportaçoes, a empresa vende seus produtos para muitos paises 

do mundo, e mantém unidades fabris em alguns deles. Na Uni8o Européia, por 

exemplo, a empresa mantém poucas unidades produtivas e exporta para os demais 

paises da regiao. A empresa, em geral, usa as suas exportaç5es para expandir seus 

mercados e somente em urna etapa posterior pode ou n§.o impiantar unidades 

produtivas em determinado mercado. Para garantir a apropriabilidade sob suas 

marcas e inovaç5es, a empresa patente i a todas as marcas por eia utilizadas. 

Tabela 13- Elementos de cusio da empresa 

Dados 2000 1999 1998 
(em milhOes de d61ares) 
Gusto de venda 25.221 22.241 22.311 

Distribuiçào e outros 12.045 10.126 9.870 

Administrativos 7.014 4.307 3.846 

Remuneraçào de 5.827 4.899 5.105 

empregados 

Total 50.107 41.573 41.132 

Fonte: Un1lever, Annual Report 2000. 
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A partir dos dados é possivel verificar que o principal elemento de custo da 

empresa sao as despesas com venda. 

Tabela 14- Despesa com aquisiçao de ativos 

Dados 2000 1999 1998 
(em milhOes de 

d61ares) 
Gastos na 3.910 179 49 

aquisiçà:o de 
ativos 

Fonte: Umlever, Annual Report 2000. 

A tabela permite verificar que o gasto com a aquisiçao de ativos em 2000 fai 

muito superior ao volume despendido nos demais periodos. l sto provavelmente pode 

ser justificado pela aquisiçao de uma empresa e/ou ativos importantes para a 

companhia neste periodo. 
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Estudo de Caso: L'Oreal 

A L'Oreal é urna companhia francesa, com atuaçao no mercado de 

cosméticos, higiene pessoal e perfumaria, entre outros de menar expressao. 

Tabela 15- Vendas consolidadas por segmento de atuaçao 

Oermatologia(1) 

Outros 

Grupo-

%total e milhòes % total 

262.6 2.1 

91.2 0.7 
c-c-------c-~-

12,671 .2 100.0 

Os dados acima demonstram o foca da empresa no segmento de cosméticos, 

pois cerca de 97% das vendas estao concentradas nesse segmento. 
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Grafico 17- Evoluçao das Vendas Consolidadas 

(1992- 2002) 
Valores em Milhòes de Euros 

Vendas Conso1idadils 
Vatores em Euros ·1992 • 2002 

200t 2000(2) 190t(1)(2) 19915 (1) 1998 10Q7 

Fonte:L'Oreal, Annua! Report 2002 

1005 100• 100) 1002 

A evoluçao dos dados demonstra a ascendencia das vendas da empresa. O 

ano de 1999 apresentou urna queda nas vendas, mas recuperou-se no ano 

seguinte. 
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Tabela 16 - Vendas consolidadas por area geografica de atuaçao 

2000 

% total € m1lh0es %total 

6,328.0 

North Amenca 3,903 5 30.8 

Rest of the World 19.3 

Group 2,671 .2 1oo:o-

As vendas estao concentradas principalmente na Europa Ocidental, 

representando cerca de 49% das vendas do grupo. A América do Norte é a segunda 

area em termos de participaçao nas vendas, com cerca de 31%. 

A América Latina esta considerada na parcela "resto do mundo", com cerca 

de 20% das vendas. 

Tabela 17- Vendas do segmento de cosméticos consolidadas por area 

geografica de atuaçao 

América do Norte 

Resto do Mundo 

Ramo Cosmétìcos 13,394.2 

Fonte: Relat6rio Anual 2002 

% total 

31 .8 

19.1 

100.0 

2000 

€ mtlhòes 

2,350.2 

12,317.4 

%total 

30.3 

19 1 

100.0 --

A analise se repete para o segmento de cosméticos, com percentuais de 

participaçao, por area de atuaçao, na ordem de 50% para Europa Ocidental, 30% 

para a América do Norte e 20% para o resto do mundo. 

Tabela 18 - Lucros Operacionais consolidados por segmento de atuaçao 

€ milhòes 

Cosméticos 

Dermatologia 

Outros 

rupo 
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Os dados declarados salientam a inclinaçao da companhia para uma atuaçao 

focada no segmento de cosméticos, correspondendo ao Core Bussiness da 

empresa. Os lucros operacionais nesse segmento corresponderam a 96% do total 

em 2002. 

Tabela 19- Lucros Operacionais consolidados por area geografica de atuaçao 

€ milhòes 

América do Norte 

Resto do Mundo 

Ramo 

Fonte: Relat6rio Anual 2002 

2000 

442.5 

133.4 

Como indicado pela concentraçao das vendas, o lucro operacional da 

empresa esta concentrado na Europa Ocidental, com 55% do total consolidado. A 

América do Norte participa com 30% e o resto do mundo com 15%. 
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Grilfico18- Evoluçao do Lucro Operacional Consolidado 

(1992. 2002) 

Valores em Milhòes de Euros 
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Fonte: L'Oreal, Annual Report 2002 

Tabela 20 - Ativos fixos consolidados por segmento de atuaçao 

€Milh6es 

Valores Hquidos 

Cusmerics 

Dcm1a rology 

Othcr 

Universidade Estadual de Campinas.doc 

3l.l2.200l 31.12.2000 

6, l2l.l 

248.1 

84 



A analise dos ativos fixos demonstra que em 2002 a empresa elevou seus 

investimentos no segmento dermatologico em aproximadamente 6%. Ja nos 

segmentos de cosméticos e outros houve um decréscimo de 1% e 3%, 

respectivamente. 

Tabela 21 ·Numero de empregados por area geografica de atuaçao 

Numero de empregados 

Aménca do Norte 

Resto do Mundo 

Total 

Fonte: Relatòrio Anual 2002 

Em termos gerais, a mao de obra esta concentrada na Europa Ocidental, com 

49% de participaçao, seguido pelo resto do mundo com 31% e pela América do 

Norte com 20%. 

A analise da companhia revela urna empresa focada na inovaçao de seus 

produtos e treinamento de funcionarios. A estratégia da empresa é atuar focada no 

segmento de cosméticos e na constante renovaçao da linha de produtos. A 

aquisiçao de outras empresas também é bastante utilizada, principalmente no 

segmento de maquiagens, como, por exemplo, a compra da Colorama e Maybelline 

em 2001. A empresa produz e comercializa seus produtos em diversos paises, seja 

através da construçao de plantas proprias, aquisiçao/ fusao de outras empresas e 

importaçao/ exportaçao de produtos. 

Os produtos L'Oreal sao reconhecidamente produtos de alta qualidade e 

diferenciados no mercado, seja pelo apelo visual, tecnologico ou mercadol6gico. O 

principal canal de comercializaçao dos produtos é via varejo tradicional, 

principalmente via lojas especializadas. 

V.3· O setor de cosméticos no Brasi l 

V.3.1· Evoluçao do faturamento 

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal , Perfumaria e Cosméticos, tem 

apresentado elevadas taxa de crescimento. De 1996 a 2000, apresentou um 

crescimento médio deflacionado composto de 11,4%, enquanto seu faturamento 

liquido de impostos sobre vendas passou de R$ 4,9 bilhoes em 1996 para R$ 7,5 

bilhoes em 2000. 
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Grafico 19- Evoluçao do Faturamento 

R$ bilhoes Faturamento Liquido 

7,5 
6,6 

5,9 5,5 
4,9 

1996 1997 1998 1999 2000 

Var % 17,0 11,5 6,8 11,7 14,4 
- --------

Fonte: Associaçao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos 

Alguns fatores que contribuiram para esse crescimento. Entre eles esta à maior 

participaçao das mulheres no mercado de trabalho, o aumento da produtividade da 

Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o que permitiu que 

os preços nao se elevassem de forma tao significativa, a elevaçao da expectativa de 

vida da populaçao, a boa aparéncia como um requisito para a acessibilidade ao 

mercado de trabalho, entre outros. 

V.3.2- Crescimento do setor 

O setor vem se destacando muito por seu elevado crescimento. È um dos 

setores que vem apresentando os melhores resultados dentro da industria. 

Como pode ser observado pela tabela abaixo, a setor apresentou um 

crescimento nos ultimos cinco anos muito superior ao crescimento da industria em 

gera! e da economia brasileira. 
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Tabela 22- Crescimento do setor 

VARIAçAo ANOAL EM PERCEN l AGEM 

ANO 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

Acumulado 1996/2000 
Médio Composto 1996/2000 

PIB 
2,7 
3,3 
0,2 
0,8 
4,2 
11,7 
2,2 

FONTE: IBGE Banco Centrai- ABIHPEC 

• Deflator: fndice l PC FIPE Higiene e Beleza 

INDÙSIRIA SEIOR 
GERAL deflacionado 

3,3 17,2 
4,7 13,9 
-1,5 10,2 
-1,6 2,8 
4,8 13,6 
9,9 71,8 
1,9 11,4 

A tabela 5 mostra que o segmento de maior destaque nos ùltimos cince anos é o 

de cosméticos. Este crescimento pode ser comprovado tanto pela produçao real 

quanto pelo volume transacionado. Lago em seguida aparece o segmento de 

perfumaria e por ùltimo o de higiene pessoal. 

Tabela 23- Cresci mento por segmento 

PERCENTOAL DE CRESCIMENTO 
ÙL TIMOS CINGO ANOS 

Tons. 
Reais 

Tons. 
Reais 

Tons. 
Reais 

Tons. 
Reais 

%Cresc %Médio 
96/2000 96/2000 

Higiene Pessoal 
42,3 7,3 
76,5 12 

Cosméticos 
53,3 8,9 
84,9 13,1 

Perfumaria 
31,8 5,7 
73,1 11,6 

Total 
42,5 7,3 
77,8 12,2 

Fonte: ABIHPEC 

Segundo a ABIHPEC/sipatesp, em entrevista a revista "COSMETICS & 

TOILETRIES", ediçao de fevereiro, o setor como um lodo fechou 2002 com um 

cresci mento, em relaçao a 2001, de aproximadamente 13% no faturamento e em 

torno de 1,4% no volume. 

A anàlise por segmento revela que o segmento de Higiene Pessoal leve um 

crescimento de 8% no faturamento e 1,2% em volume. Segundo Basilio, o setor tem 

indices de penetraçao multo fortes no mercado, por essa razao, o volume nao è tao 

aspecifico. Sabonetes, cremes dentais, shampoos e condicionadores estf!io 

presentes praticamente em 95% dos lares brasileiros. Sao produtos em geral 
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baratos e relacionados a hébitos normais, o que torna a expectativa de crescimento 

no volume sempre menar do que nas outras categorias. 

No caso do segmento de Cosméticos, ho uve um cresci mento de apenas 1,2% no 

volume e 12% no faturamento. A principal justificativa para o crescimento pouco 

expressivo esta vinculada aos custos, os quais aumentaram em funçao da 

desvalorizaçao do real. O setor é impactado pela variaçao do cambio, pois muitos 

dos insumos sao importados, assim os preços seguem a mesma tendencia, afirma o 

presidente da ABIHPEC. 

O segmento que leve o maior crescimento, em relaçao a 2001, segundo a 

ABIHPEC, foi o de Perfumaria. Em relaçiio ao faturamento o crescimento foi de 25% 

e 9% em termos de volume. Segundo Basilio, a perfumaria brasileira é de boa 

qualidade e devido a desvalorizaçiio cambiai, cada vez mais o consumidor està 

substituindo o produto importado pelo nacional. Outro fator importante é a 

consolidaçao do hàbito de uso, principalmente do pùblico masculino e dos 

adolescentes. 

Segundo Basilio, presidente da ABIHPEC, a indùstria brasileira de Higiene 

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou um crescimento médio de 5% ao ano, 

desde 1998. Nos ùltimos 5 anos, o setor contabilizou crescimento acumulado de 

1 02% nas exportaç6es (8, 7% em 2002), revertendo o déficit de U$ 171 milh6es, em 

1997, para um superàvit de U$ 35,8 milh6es no ano passado. 

A expectativa da associaçiio dos industriais do setor para 2003 é bastante 

otimista, prevendo algo em torno de 10% a 15%. 

V.3.3- Evoluçao dos preços 

Segundo informaç6es da ABIHPEC, o crescimento do setor fai acompanhado por 

ganhos de produtividade que possibilitaram urna elevaçiio menor no nivei de preços 

dos produtos do setor. 

A tabela 6 ilustra esta afirmaçao comparando o indice de preços dos produtos de 

higiene e de beleza aos indices que medem a variaçao dos preços dos bens na 

economia e também as taxas de desvalorizaçao da moeda no periodo. 

Pode-se observar que os indices de preço dos produtos de higiene e beleza 

apresentaram aumentos inferiores à taxa de desvalorizaçao cambiai, ao indice de 

preços ao consumidor e ao indice geral de preços. 
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Tabela 24- Variaçiio dos preços dos produtos de higiene e beleza 

vARIAçAtl AN DAl EM PERCEN l AGEM 
ruv rl ,. t: . . . Ut: uo= 

ANO CAMBIAL IGP• l PC .. PREçOS HIGIENE PREçOS BELEZA 
1996 6,88 9,34 10,03 -1,08 3,57 
1997 7,41 7,48 4,82 -3,06 1,69 
1998 8,27 1,7 -1,79 -3,33 -2,16 
1999 48,01 19,98 8,64 8,79 8,05 
2000 9,3 9,81 4,38 0,16 2,68 

Acum .1 996/2000 101,08 57,46 28,45 1,04 14,32 
Méd.Comp.1996/2000 14,99 9,51 5,13 0,21 2,71 
• !GP. lnd1ce Geral de Preços 

'*l PC: indice de Preços ao Consumidor 

FONTE: Banco Centrai- Fundaç§o Ge!Uiio Vargas- Fundaç§o lnstituto de Pesquisa Econ6micas da Universidade de Sao 
:~aula, fornecido pela Associaçao Brasileira da IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABJHPEC). 

V.3.4- Comércio Exterior 

Ao longa dos ultimos anos, como resultado da abertura comercial e da 

reestruturaçao economica, o pais apresentou constantes déficits em no balanço 

comercial. Com a implantaçiio do Plano Real, devido à sobrevalorizaçiio cambiai, os 

produtos brasileiros foram extremamente prejudicados no comércio internacional. A 

desvalorizaçiio da taxa de cambio implementada em janeiro de 1999, embora niio 

tenha surtido todos os efeitos esperados, contribuiu para urna reduçao substancial 

do déficit comercial. Tal fato justifica-se pela reduçao dos preços dos produtos 

brasileiros no mercado exterior, tornando os bens produzidos internamente mais 

competitivos. 

A tabela 7 mostra que a tendencia de crescimento das importaçoes de bens 

deste setor apresentava-se elevada alé 1997. Reverte-se nos anos seguintes, 

principalmente em 1999, ap6s a desvalorizaçiio cambiai. O crescimento das 

exportaçoes, por sua vez, tem um movimento nao homogèneo, mas também 

demo n stra a maior competitividade ap6s a desvalorizaçiio. 

O saldo comercial do setor apresenta-se deficitario, porém seguindo urna 

tendéncia de queda. Este fato é justificado pelo crescimento mais acentuado das 

exportaçoes relativamente às importaçoes do mesmo periodo. 
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Tabela 25 - Balanço Comercial do Setor -1996 a 2000 

BALANçO COMERCIAL 
HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMÉTICOS 

1997 
1998 
1999 
2000 

%Cresc.1996/2000 
% Médio 1996/2000 
on e: 

(ABIHPEC) 

250.293 39,9 
235.666 -5,9 
169.492 -28,1 
187.721 10,7 

45,6 
7,8 

78.684 11,9 171 .609 
80.000 1,7 155.666 
100.568 25,7 68.924 
127.368 26,6 60.353 

161,5 
21,2 

57,9 
-9,3 

-55,8 
-12,5 
-24,7 
-5,5 

A ABIHPEC realizou um levantamento para identificar os principais atores do 

comércio exterior do setor. As tabelas a seguir ilustram os resultados obtidos e 

confirmam a superioridade dos fluxos comerciais para os paises latino-americanos. 

Tabela 26- Exportaçoes - US$ Mil - FOB (Janeiro a Setembro/2002} 

10 Argentina 26.053 

20 Chi le 12.070 

30 Paraguai 10.568 

40 México 7.506 

so EUA 7.259 

60 Uruguai 6.473 

yo Bolivia 5.356 

so Venezuela 4.369 

go Colombia 4.019 

10° Peru 3.921 

Como pode ser verificado, dos 1 O maiores exportadores de produtos de 

higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, 8 estao localizados na América do Sul. 

Contudo, a participaçao das exportaçoes caiu de 70,8% em 2001 para 62,2% 

em 2002, principalmente devido à ampliaçao e crescimento das exportaçoes para 

outros mercados situados fora do continente sul-americano. 

Nesse contexto, o destaque vai para o Brasil que aumentou em 263% as vendas 

brasileiras para o México e 8% para o mercado dos Estados Unidos. No mesmo 

periodo do ano anterior a Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e 
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Cosméticos exportou para 65 paises, passando este ano a ex portar para 7 4 

paises(ABIHPEC). 

Urna questao a ser ressaltada é a reversao ocorrida no déficit da Balança 

Comercial de Produtos Acabados do setor, que foi de US$ 15 milh6es, nos primeiros 

nove meses de 2001 para um superavit de US$ 23 milh6es no mesmo periodo do 

corrente ano, devido a um incremento nas exportaç6es de 8,4% e urna queda nas 

importaç6es de 23,2%. Em toneladas as exportaç6es cresceram 38,4%, enquanto 

que as importaç6es sofreram urna queda de 30,9%. 

Tabela 27- lmportaçoes - US$ Mil FOB - (Janeiro a Setembro - 2002) 

10 Argentina 23.990 

20 França 24.976 

30 EUA 21.875 

40 Alemanha 7.455 

50 Italia 3.477 

60 Espanha 2.751 

70 C h ile 2.586 

so Paises-Baixos 2.174 

go México 1.477 

1 o o Irlanda 875 

Como pode ser verificado na tabela acima, a tendéncia das exportaç6es nao se 

repete para as importaç6es. 80% dos paises-destino das exportaç6es brasileiras 

estao localizados na América do Sul e 90% sao subdesenvolvidos. No caso dos 

paises de origem das importaç6es, a tendencia se inverte: 70% dos paises estao 

localizados fora da América Latina e sao desenvolvidos. De maneira geral, os dados 

ilustram a mesma tendéncia dos demais setores industriais. 

V.3.5- Canais de Distribuiçao 

O setor de cosméticos é um setor caracterizado pela diferenciaçao de seus 

produtos e das estratégias de atuaçao de suas empresas. Dessa forma, elementos 

intangiveis, como marca e forma de comercializaçao, sao fundamentais para a 

consolidaçao das empresas do setor no mercado. 

As formas de comercializaçao utilizadas pelas empresas sao em geral o varejo 

tradicional, as franquias e a venda direta. O varejo tradicional inclui o atacado e as 
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lojas de varejo, a venda direta refere-se as vendas porta-a-porta e a franquia as lojas 

especializadas, personalizadas e com produtos exclusivos. 

A tabela 8 ilustra a participaçao de cada canal de distribuiçao nas vendas em 

cada segmento analisado. 

Tabela 28- Participaçao das vendas por canal de distribuiçao 

PAR IICIPAçÀO DAS VENDAS EM REAIS POR 
CANAL DE DISTRIBUiçAO (Em percentuais) 

1996 1997 1998 1999 2000 
HIGIENE PESSOAL 
T radicional 89,4 90,2 90,7 90,9 91 
Venda Direta 9,3 8,8 8,5 7,9 7,9 
Franquia 1,3 1 0,9 1,2 1,2 
COSMÉTICOS 
Tradicional 63,3 63,9 62,5 61,8 61,8 
Venda Direta 34,3 34,4 35,5 35,6 35,4 
Franquia 2,4 1,6 2 2,5 2,9 
PERFUMARIA 
T radicional 27,4 25,6 21,1 17,7 22,3 
Venda Direta 49,4 55,6 60,8 61,4 59 
Franquia 23,2 18,8 18,1 20,8 18,7 
Fonte: ABIHPEC 

Como pode ser verificado, no segmento de higiene pessoal a maior parte das 

vendas est§o relacionadas ao sistema tradicional. No segmento de cosméticos este 

mesmo canal se destaca, porém o sistema de vendas diretas também é muito 

relevante, pois apresenta urna grande participaçao das vendas. No segmento de 

perfumaria o canal de distribuiç§.o via venda direta sobressai, inclusive vem 

aumentando sua participaç§o nos Ultimos cince anos. 

V.3.6- Emprego 

O setor de cosméticos é caracteristicamente um setor que emprega muita mao 

de obra. Urna das justificativas a esta afirmaçao é o fato da maioria dos serviços do 

setor ser personalizados, o que leva a necessidade constante de trabalhadores. A 

mao de obra ocupada no setor de serviços, em geral, é pouco qualificada e em sua 

maioria mulheres. 

A tabela 9 mostra as oportunidades de trabalho geradas em diferentes 

atividades. Em 1994, a maior parte da mao de obra ocupada estava alocada nos 

serviços. Em 2000, o sistema de venda direta é a atividade que mais absorve mao 

de obra no setor. 
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Tabela 29- Oportunidades de Trabalho 

OPORT ONIDADES DE TRASALHO ('000) 
CRESCI MENTO 

1994 2000 CRESCI MENTO MÉDIO 
Produçao e Administraçao 30,1 48,3 61 ,00% 8,30% 
Lojas de Franquia 11 19,3 75,50% 9,80% 
Revendedoras- Vendas Diretas 510 1.164,00 128,20% 14,70% 
Profissionais de Beleza 579 955,4 65,10% 8,70% 
TOTAL 1.130,10 2.187,00 93,50% 11,60% 
Fonte· ABIHPEC, DOMUS, FIESP e IPEA 

Como pode ser verificado no grafico abaixo, a maior parte dos trabalhadores em 

1998 concentravam-se em atividades ligadas à prestaçao de serviços. 

Grafico 20 - Mao de obra empregada 

Mao de obra empregada -1998 (milhares de pessoas) 

42% o Administraçao e Prduçao 

• Lojas Franqueadas 

• Venda Direta 

o Profissionais da Beleza 

_j 

Fonte: Associaçao Brasileira da Industria de Hlgiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos ( Abihpec) 

Segundo os dados parciais da RAIS 1999, verificados para o ramo de 

fabricaçao de sab6es, sabonetes e detergentes sintéticos e de artigos de perfumaria 

e cosméticos, os trabalhadores das regi6es Norte, Nordeste e Centro - Oeste, se 

concentram na atividade de fabricaçao de sab6es, sabonetes e detergentes. 

Enquanto que nas regi6es Sul e Sudeste, a maior parte da mao de obra se 

concentra n a fabricaçao de artigos de perfumaria e cosméticos
31

. 

11 VerTabela Il - Ancxo. 
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V.3.7- Perfil empresarial 

Segundo dados da Associaçao Nacional da lndùstria de Higiene Pessoal. 

Perfumaria e Cosméticos, existem no Brasil 989 empresas atuando no mercado. 

Dessas empresas 13 sao de grande porte e apresentam um faturamento liquido de 

mais R$ 100 milh6es, o que re presenta 72% do faturamento total. As empresas 

estao distribuìdas por regiao/estado conforme a tabela a seguir: 

Tabela 30- Nùmero de empresas por regiao 

NOMERO DE EMPRESAS POR REGIAO l ESTADO 
Kegiao Noraeste [Kegiao Norle Kegiao yentro Kegiao ::;uaeste Kegiao :;w 

O este 

Maranhao 2 Acre 1 Dist. Federai 6 Minas Gerais 53 Parana 116 
Piauf 4 Amazonas 6 Goiés 37 Esp Santo 7 Catarina 90 
Ceara 28 Para 4 Mato Grosso 2 R de Janeiro 140 R. G. do Sul 19 
R.G.Norte 2 Rond6nia 2M. G. do Sul 4 Sao Paulo 453 
Paraiba 2 Roraima o 
Pernambuco 6Amapé. o 
Alagoas 1 Tocantins o 
Sergipe o 
Bah i a 4 
Total 49 Total 13 Total 49 Total 653 Total 225 
Fonte: A VbA 

Através destes dados é possìvel perceber que a maior parcela das empresas 

esta concentrada na Regiao Sudeste, mais especificamente nos Estados de Sao 

Paulo e Rio de Janeiro. 

A an81ise realizada a partir dos dados parciais da Base RAIS, referente ao ano de 

1999, pode verificar a maneira como se orientam a concentraçao espacial das 

empresas e os dados referentes à mao de obra. 

Os dados levantados referentes à concentraçao dos estabelecimentos de 

fabricaçao de artigos de perfumaria e cosméticos reafirmam a analise anterior, 

demonstrando que as empresas estao concentradas principalmente em Estados do 

Sud este, destacando-se Sao Paulo com urna participaçao de 4 7% dos 

estabelecimentos, lago atras aparece o Estado do Rio de Janeiro com 14,6% e em 

seguida Minas Gerais com 9,8% dos estabelecimentos32
. 

32 Ver Tabela I- Anexo. 
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A mesma tendencia é observado para a concentraçiio da miio de obra envolvida 

em atividades de fabricaçiio de artigos de perfumaria e cosméticos e sab6es, 

sabonete e detergentes sintéticos33
. 

Em geral, os estabelecimentos estiio concentrados nas àreas pròximas as 

capitais estaduais34
, como pode ser verificado através do levantamento dos dados 

da RAIS. 

A mesma anàlise pode ser feita para a concentraçao de trabalhadores em 

estabelecimentos de maior porte. Tanto no segmento de sab6es, sabonetes e 

detergentes sintéticos quanto no segmento de artigos de perfumaria e cosméticos, a 

tendencia é verificada. Porém hà algumas exceç6es como no Maranhiio, Piaui, Rio 

Grande do Norte, Paraiba, Siio Paulo, Santa Catarina e Goiàs. O Estado que 

merece destaque é Siio Paulo, pois apesar de sua capitai apresentar a 

concentraçiio de trabalhadores igual à média do Estado, cidades como Campinas, 

Amparo e Ribeiriio Prete merecem destaque por sua superioridade frete às demais 

micro-regi6es do Estado35
. 

A tendencia de concentraçiio nas capitais estaduais tanto pelos trabalhadores 

quanto pelos estabelecimentos pode, em parte, ser explicada pela ocorréncia de 

maiores salàrios nestas localidades. Algumas exceç6es foram observadas, como o 

Estado de Sao Paulo e Malo Grosso do Sul, em ambos os segmentos analisados. O 

Estado de Sao Paulo mais urna vez se destaca pelas cidades de Campinas e 

Sorocaba36
. 

Urna outra constataç§o é que a maior parte das empresas é empresas familiares 

e de capitai fechado. lsto pode ser comprovado pela grande presença de empresas 

classificadas como Sociedade por Quotas de Responsabilidade Limitada, como 

poder ser notado através dos dados da tabela IV do Anexo. 

V.3.8· Mercado em expansao 

Urna observaçao sobre o mercado brasileiro esta relacionada à expans§o do 

mercado para afro-descendentes. Este é um nicho em destaque para as empresas 

do setor e vem abrindo um espaço muito importante para as firmas fornecedoras de 

33 Ver Tabela II- Anexo. 
34 Ver Tabela III- Anexo. 
35 Ver Tabelas V e VI - Anexo. 
36 Ver Tabelas VII e VIII- Anexo. 
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insumos para estes produtos e para as empresas que investem no desenvolvimento 

de produtos especificos para o segmento. 

V.3.9 ·Processo de lnternacionalizaçao 

V.3.9.1- Padrao de internacionalizaçao das empresas nacionais 

Quanto ao processo de internacionalizaçao das empresas brasileiras, este 

movimento vem ocorrendo principalmente através do comércio exterior, ou seja, a 

partir das exportaç6es das empresas nacionais para mercados externos. 

As empresas da amostra que realizam este movimento baseiam-se no 

fortalecimento de ativos comerciais intangiveis, principalmente a marca e o canal de 

comercializaçao, assim como fai observado para o setor como um todo. Na 

realidade, esta tendencia pode ser verificada tanto para as empresas nacionais 

quanto internacionais. As empresas internacionais ao penetrarem em novos 

mercados tem como atividade primordial expandir e fortalecer suas marcas 

internamente e estabelecer um canal de distribuiçao adequado. Somente num 

segundo momento essas companhias implantam efetivamente unidades produtivas. 

Dessa forma, pode-se dizer que as empresas internacionais também delegam 

grande import8ncia aos ativos comerciais intangiveis no processo de 

internacionalizaç§o de suas operaç6es. 

As empresas brasileiras, ainda nas etapas iniciais deste processo, 

demonstram a importancia desses elementos como vantagens de diferenciaçao de 

seus produtos frentes as empresas internacionais no mercado interno e no exterior. 

De maneira geral, as empresas brasileiras que vém realizando este movimento 

associam sua imagem a produtos originérios da flora brasileira e promovem urna 

imagem de preservaçao ambientai. Algumas exceç6es, como a Contém 1 g, vi sa m 

fortalecer sua imagem no Brasil e no exterior dirigindo seus produtos a um pùblico 

especifico (no caso jovens de 15 a 25 anos), criando urna imagem de liberdade, 

alegria e extroversao. A empresa busca atender a um pùblico especifico, mas com 

caracterfsticas comuns em qualquer regiao, dessa forma, procura penetrar em 

regi6es que possuam um mercado consumidor similar. 

Portante, pode-se dizer que as empresas nacionais vém tentando estabelecer 

estratégias de fortalecimento de seus ativos especificos de tal forma que lhes 
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permita diferenciar-se das demais empresas presentes no mercado, para que assi m 

sejam capazes de expandir suas atividades -tanto interna quanto externamente. 

As empresas multinacionais, por seu lado, buscam entrar no pais em razao 

do grande mercado consumidor e da possibilidade de atender outros mercados 

regionais através de sedes no pais, proporcionando uma posiçao estratégica muito 

relevante. Com o intuito de penetrar no mercado nacional, muitas empresas 

estrangeiras vém realizando movimentos de fus6es e aquisiç6es dentro da economia 

brasileira. lsto também é verificado no setor de cosméticos, seja através da 

aquisiçao de firmas, ou mesmo de ativos especificos37
. A principal razao destas 

operaç6es estaria relacionada ao desejo das empresas multinacionais de se 

beneficiarem da experiéncia das firmas locais, em relaçiio ao conhecimento do 

mercado e das necessidades dos consumidores nacionais. 

V.3.9.2- Padriio de internacionalizaçiio das empresas internacionais 

Dessa forma, é possivel verificar que a trajetòria do processo de 

internacionalizaçao das empresas multinacionais, atuantes no setor em questao, 

caracteriza-se por um movimento de externalizaçao graduai de determinadas 

funç6es. O movimento se inicia com penetraçao dos produtos e marcas da empresa 

no mercado selecionado, através do comércio internacional e da associaçao com um 

distribuidor local, seja este urna firma especializada em distribuiç§o ou urna firma 

produtiva local. Com a expans§o de suas marcas e elevaçao das vendas no 

mercado local, a empresa analisa a possibilidade de instalar unidades produtivas 

préprias no pals. A plantas instaladas a priori vi sa m atender o mercado local, mas, 

no longa prazo, podem vir a servir outros mercados regionais. Quando a filial jà 

encontra-se estabelecida, apés ter incorporado experi8ncia e maturidade, a matriz 

passa a transferir atividades de pesquisa e desenvolvimento para a subsidiària. A 

natureza dessas atividades ira depender das caracterfsticas do mercado e de suas 

potencialidades. Em gera!, em paises em desenvolvimento, como o Brasi!, estas tem 

o caracter puramente adaptativo e nao possuem a pretensao de criar capacidade 

37 Como mencionado no Relat6rio Parcial deste trabalho, urna das empresas do setor que foi adquìrida é a 
Phytoervas. A empresa foi comprada inicialmente pela Clairol, divisào de produtos de toucador do grupo 
intemacional atuante no mercado farmaceutico Bristol Mayers. Algum tempo depois foi negociada e vendida 
para a empresa Procter & Gamble, grupo de presença importante no mercado de higiene e limpeza. Outra 
empresa de capitai nacional adquirida foi a Colorama. A marca foi inicialmente comprada pela Revlon e vendida 
para a L'Oreal algum tempo depois (GM, 03/07/2001). 
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produtiva inovadora no pais anfitriao. Essas fases de intemacionalizaçao podem ser 

classificadas como 1, 2 e 3, correspondendo respectivamente a fase de 

comercializaçao dos produtos via comércio internacional, implantaçao de unidades 

produtivas e internacionalizaçao de atividades de P&D. 

Resumidamente, a trajetéria do processo de internacionalizaçao das empresas 

multinacionais em paises subdesenvolvidos se resume a etapas bem definidas: 

penetrar no mercado através do comércio internacional; expandir suas vendas 

internamente e, quando suficientes, instalar unidades produtivas no pais, podendo 

estas fornecer produtos também para mercados regionais; e, por fim, externalizar 

atividades de P&D de natureza exclusivamente adaptaria para a filial, com o intuito 

de adaptar tecnologias importadas de suas matrizes para atender as necessidades e 

especificidades do mercado consumidor local. 

V.3.10- Obstàculos enfrentados pelas empresas do setor 

As empresas nacionais ainda se debatem com alguns obstàculos para o seu 

desenvolvimento. Um desses obstàculos é a escassez de entidades formadoras de 

mao de obra qualificada. Hà ainda poucos òrgaos que desenvolvem atividades no 

sentido de formar trabalhadores especializados e de alta qualidade. A formaçao dos 

profissionais da àrea se faz principalmente através de cursos de qualificaçao e 

treinamentos oferecidos pelas empresas. Nào hél urna entidade institucional 

educacional que desenvolva cursos especializadas na é.rea cosmética. Além desse 

fatar, sao poucas as empresas nacionais que realizam atividades no sentido de 

aperieiçoar seus profissionais, oferecendo cursos especializados ou treinamentos. 

Além disso, sao reduzidos os volumes de capitai que as empresas investem na 

melhoria e aperfeiçoamento do capitai humano empregado. Diferentemente das 

firmas nacionais, as empresas multinacionais, por sua prépria cultura, investem um 

maior volume de recursos em atividades de qualificaçao, como cursos de 

especializaçao e treinamentos, segundo informaçéies fornecidas pelo presidente da 

Associaçao Brasileira de Cosmetologia (ABC)38
. 

Um outro obsté.culo é a escassez de fornecedores capazes de prover insumos 

com a qualidade e atualizaçiio requerida pelos produtores de bens finais39
. Na maior 

parte das empresas nacionais da amostra, os insumos sao em sua maioria 

38 Vieira, S. P., Anexos, Relat6rio das entrevistas realizadas: ABC 
39 Vieira, S. P., Anexos, Relat6rio das entrevistas realizadas: Contém lg 
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importados, o que acaba por afetar negativamente a Balança Comercial brasileira e 

deixa de gerar uma consideràvel demanda para os fornecedores nacionais que 

comp6em a cadeia produtiva, assìm com um significativo volume de emprego no 

mercado doméstico. Entre os pròprios fornecedores de bens intermediàrios este 

obstàculo està presente. A maioria das empresas produtoras de bens intermediàrios 

importa grande parte de seus insumos, devido às dificuldades de obtençao de 

produtos de qualidade e variedade desejàveis, conforme as informaç6es 

disponibilizadas pela gerente executiva da Associaçao Brasileira das lndùstrias de 

Òleos Essenciais, Produtos Quimicos Aromàticos, Fragriìncias e Aromas 

(ABIFRA)40 

Dessa forma, observa-se que hà muitos segmentos a serem explorados ao 

longa da cadeia produtiva do setor, que vai desde as atividades extrativistas alé as 

atividades de desenvolvimento de novos produtos e processos de produçao. 

Uma outra observaçao importante e razao de queixa frequente das empresas 

do setor é a elevada carga tributaria que recai sobre os produtos, de tal forma que 

termina por torna-las menos competitivos41
. 

Quanto às exportaç6es das empresas brasileiras, as firmas alegam haver 

fortes barreiras à entrada dos produtos nacionais em mercados da América Latina, 

como Venezuela, Colombia e Argentina. Entre os principais empecilhos estao o 

elevado cusio de registro de produtos e a exigencia de diversos certificados de 

qualidade pelas agencias de contrale locais, segundo informaç6es cedidas pelo 

diretor comercial da empresa Valmari42
. 

V.3.10.1- Atividades relacionadas à pesquisa e desenvolvimento 

Ha um outro obstàculo observado, o qual refere-se à urna iminente escassez de 

investimentos em atividade de pesquisa e desenvolvimento (P&D) locais. As 

empresas multinacionais, que possuem a possibilidade de transferir tecnologia, 

acabam por pouco colaborar para a promoçao de capacidade tecnològica 

internamente, pois realizam poucos investimentos locais em P&D. A maioria das 

empresas estrangeiras realiza apenas atividades de adaptaçao da tecnologia 

importada, com a finalidade de atender as necessidades dos consumidores locais. 

lsto ocorre porque a maior parte das empresas multinacionais vem ao Brasil em 

40 Vieira, S. P., Anexos, RelatOrio das entrevistas realizadas: ABIFRA 
41 Vieira, S. P., Anexos, RelatOrio das entrevistas realizas: Valmari 
42 Vieira, S. P., Anexos, Relat6rio das entrevistas realizadas: Valmari 
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busca de expandir seu mercado consumidor e por isso realizam investimentos do 

tipo market-seeking43
. Esses investimentos sao atraidos pela grande extensao 

territorial e populacional do pais, e muitas vezes estimulados pelo pròprio governo e 

suas politicas. Grande parte das empresas estrangeiras enxerga o Brasil como um 

grande mercado interno, que apresenta a possibilidade de ser utilizado com sede da 

firma na América Latina e a partir deste mercado estender sua produçao aos demais 

mercados regionais. 

Em suma, as grandes empresas multinacionais, em geral, nao desenvolvem 

capacitaçao tecnològica no pais, apenas transferem e adaptam tecnologias 

desenvolvidas em suas respectivas matrizes às diferentes necessidades locais. 

V.3.10.2- Condiçoes de financiamento 

Segundo as informaç6es obtidas através da entrevistas com profissionais das 

empresas, grande parte das empresas nacionais que realizam esforços de 

internacionalizaçao utilizam o recurso do autofinanciamento. Ou seja, as empresas 

'\ financiam suas atividades, incluindo o movimento as mercados externos, a partir de 
-'.' 

' seu capitai pròprio. Este recurso apresenta algumas vantagens e desvantagens. A 

vantagem deste modo de financiamento é que a empresa nao contrai obrigaç6es 

com terceiros, reduzindo o risco de nao ter condiçoes de honrar suas obrigaç6es a 

longa prazo. 

Porém, hà desvantagens, este recurso é altamente limitante para o 

crescimento da empresa, pois sempre esta estaré. condicionando sua expansao e 

seus investimentos ao seu volume de capitai pròprio. lsto, a longa prazo, poderà se 

tornar insustentavel, visto que urna empresa que deseja se internacionalizar 

necessita de um volume de recursos consideràvel mobilizado em atividades desta 

natureza. Urna outra consequencia da utilizaçao da auto-financiamento é que grande 

parte dos recursos da empresa estao comprometidos com atividades prioritàrias, 

como expansao da capacidade produtiva e mesmo o movimento de 

internacionalizaçao, deixando outras atividades pouco provisionadas, como 

atividades de pesquisa e aç6es de marketing. Este comportamento, pertanto, pode 

afetar negativamente a competitividade dessas empresas. 

43 Sào investìmentos diretos extemos realizados pela empresa que busca expandir seus mercados, e través desses 
investimentos a empresa passa a fornecer seus produtos aos mercados anfitriòes. Ver Sintese Bibliografica. 
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As empresas internacionais, devido ao grande porte dessas e ao longa 

periodo atuaçao no mercado internacional, estas apresentam como forma de 

financiamento a colocaçao de aç6es da empresa no mercado. Este recurso é um 

dos mais eficientes e de menar custo para a empresa. Claramente, este seria a 

melhor fonte de financiamento das empresas, porém nao é o modo de financiamento 

verificado entre as firmas nacionais do setor. 

V.3. 11- Estratégias Nacionais 

Estudo de Caso: Natura 

A Natura é urna empresa nacional constituida na forma de S.A e de capitai 

fechado, que vem descrevendo urna trajet6ria de internacionalizaçao nos Ultimos 

anos. Para isso, segue urna estratégia de constante modernizaçao da empresa e de 

penetraçao em novos mercados regionais44
. 

A Natura investe constantemente no aperfeiçoamento de seus funcionàrios, 

através do incentivo à educaçao e promoçao de treinamentos. 

Além disso, desenvolve diversas aç5es sociais e voltadas ao meio ambiente, 

entre eles o Programa de Certificaçao de Ativos Florestais. Este programa visa 

garantir o fornecimento de insumos naturais de forma sustentavel e preve a 

averiguaçao de cada um dos insumos utilizados pela empresa na fabricaç8o de seus 

produtos. As ativldades sao auditadas e verificadas pelo lnstituto de Manejo e 

Certificaçao Floresta! e Agricola (IMAFLORA)45
. 

Ainda nessa linha, foi construida a Estaçiio de Tratamento de Efluentes, na 

unidade de Cajamar, com capacidade de 40.000 habitantes. 

A empresa procura desenvolver gradualmente urna gestilo corporativa, 

baseada na responsabilidade social e em urna forma de remuneraçao mais fiexivel e 

estimuladora, estruturada com base na obtençao de resultados. Urna iniciativa nesta 

direçao é o Programa Stock Opition. O programa disponibiliza aç5es da empresa à 

alta geréncia e diretoria, de forma diretamente relacionada com o crescimento da 

empresa. O sistema é viabilizado através de um mecanismo interno de avaliaçao do 

valor das aç6es no mercado. Um cutro instrumento utilizado pela empresa é 

representado pelas pesquisas anuais de opiniao aplicadas às consultoras e à 

44 Principalmente nos paises membros do Mercosul e também nos demais paises latinos. 
45 Organizaçiio nào-governamental que realiza a certificaçiio Je ativos com base nos principios do Forest 
Stewardship Council, entidade reconhecida mundialmente. 
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diretoria com o objetivo de medir o grau de satisfaçao dos agentes envolvidos com a 

empresa e suas operaçoes. 

Quanto à inovaçao, a Natura considera um elemento fundamental para sua 

estratégia, interferindo na gestao e inserçao da firma no mercado. O contato com as 

mais modernas fontes de tecnologia em cosmética mundiais é a forma mais utilizada 

pela empresa para manter-se atualizada. Esta pratica possibilita um acelerado 

processo de renovaçao de produtos. 

Em 2000, a taxa de lançamento correspondeu a 1,8 produtos por dia, 

alcançando o patamar de 206 lançamentos em 1 ano. A Natura mantém também um 

programa de incentivo a criatividade e inovaçao, estimulando a criaçao 

endogenamente. 

A busca de relaçoes duradouras com fornecedores é urna outra forma de 

garantir insumos de qualidade e estimular a modernizaçao conjunta de fornecedor e 

empresa. Neste sentido, a empresa mantém o Programa de Certificaçao 

Assegurada, como instrumento de contrale de qualidade e forma de inspecionar 

constantemente os insumos fornecidos e seus produtores. A Certificaçao de Ativos 

é um outro programa que também visa garantir a procedencia das matérias primas 

utilizadas e esta relacionada principalmente aos insumos providos por atividades 

extrativistas. 

Tabela 31 - Dados gerais da empresa 
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E 42000 
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~ 41.000 
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Tabela 32- Dados de valor adiciona!lo da empresa 

Valor Adicionado- Natura Brasi l 
1999 2000 

Receita Bruta 817.332 992.253 
Receita Financeira 54.355 11.943 
(-) Bens de Serviços de T erceiros 353.504 477.414 
(-) Depresciaçiio e Armrtizaç5es 15.081 9.568 
(-) Remuneraçiio do Capitai de T erceiros 59.726 41.351 
(-)Lucro naodistribuido -4.612 5.339 
Valor Adicionado 438.764 470.524 
Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

Tabela 33- Distribuiçao dos rendimentos da empresa por publico 

Distribuiçiio por PUblico- Brasil (R$ rril) 

Goverro 
Colaboradores 
Acionistas* 
Total do Valor Adicionado 

Fonte: Natura: Relatério Mual 20CM) 

1999 2000 
289.206 327.250 
109.754 133.473 
39.804 9.801 

438.764 470.524 

* Dstribuiç8.o de Dvidendos + Juros sobre o ~ital PrOprio 

A tabela acima ilustra a distribuiçao dos rendimentos da empresa. Através 

desta tabela é possivel verificar a elevada parcela desses rendimentos enviados 

para o governo sob a forma de tributos. 

Tabela 34- Distribuiçao de rendimentos- Consultoras 

Geraçiio e distribuiçiio de riqueza (R$ mil) 
1999 2000 

Consultoras* 350.285 425.251 

Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

* Valores estimados para o Brasil 

A partir da tabela é possivel verificar o volume de recursos que sao gerados 

através das consultoras da empresa, em razao do volume de rendimentos para elas 

desviados. 
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Tabela 35 • Elementos de custo da empresa 

Classificaçiio de Custos • Brasi l (R$ mi l) 

1999 2000 
Gusto das Mercadorias Vendidas 210.541 211.145 
Despesas com Vendas 

Despesas Gerais e Administrativas 
Despesas Financeiras 

Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

186.332 
58.196 

-59.726 

251.881 
127.559 
-41.351 

Tabela 36- Destino dos residuos gerados pela empresa 

Destinaçiio de residuos (em %) 

lncinerados 
Reutilizados 
Descarregados em Aterro 
Recicléveis 

Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

1999 
5,3 

38,2 
4,1 

52,4 

2000 
4,1 

36,8 
4,4 

54,6 

Tabela 37 ·Volume de residuos da empresa retornados 

Volume dos Residuos Retornados (tons.) 

Residuos reutilizados por 
outras i ndùstrias 
Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

1999 2000 

657 600 

A tabela permite visualizar que a maior parte dos residuos gerados pela 

empresa é reutilizada, o que contribui para a preservaçao ambientai. Inclusive, parte 

desses residuos é destinada a outras indùstrias, colaborando para a utilizaçao 

eficiente desses recursos. 

Tabela 38 • Dados sobre a miio de obra empregada pela empresa 

Dados Mao de Obra 
1999 2000 

% analfabetos empregados 

Horas de desenvolvimento 

o 

profissional por empregado ao ano 26,24 
% do faturamento bruto gasto em 
desenvolvimento profissional 0,38% 
Fonte: Natura: Relatério Anual 2000 
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A tabela mostra o perfil educacional dos funcionàrios da empresa e que a 

empresa vem investindo na qualificaçao de seus profissionais, embora este 

investimento seja ainda reduzido. 

Tabela 39- Dados sobre a miio de obra feminina empregada pela empresa 

Miio de Obra Feminina 

%vice presidentes 

% diretoras 
% gerentes 
Fonte: Natura: Relatério Anual 2000 

2000 
o 
o 

49,26 

A tabela acima ilustra a inserçao da mulher no mercado de trabalho e a 

dificuldade de se encontrar mulheres ocupando cargos mais elevados. 

Tabela 40 - lnvestimentos realizados pela empresa na prevençiio de acidentes 

e doenças 

lnvestimentos na prevençiio de acidentes e doenças 

T reinamento na prevençB.o de 
acidentes por oolaborador 
Prevençiio de doenças 

Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

1999 2000 

R$57,45 
N .D. 

R$49,19 
R$121,06 

A tabela apresenta a preocupaçao da empresa em conscientizar seus 

funcionarios sobre a prevençao de acidentes e doenças. 

Tabela 41 - Perfil dos colaboradores 

Perfil dos Colaboradores 

2000 
% no total de % no total dos 
colaboradores cargos de chefia 

Mulheres 62,15 51,23 

Mulheres Negras 
e Pardas 17,04 10,96 

Homens 37,85 48,77 

Homens Negros e 
Pardos 14,81 6,30 

Pessoas acima de 
40 anos 17,65 23,01 
Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

A tabela ilustra o perfil dos colaboradores da empresa e sua participaçao nos 

cargos mais elevados. 

Universidade Estadual de Campinas.doc 105 



Tabela 42- lnvestimentos realizados em capacidade produtiva 

II"NeSiirrento em capacidade produtiva e 
produtillidade 

lnvestirrento em 
capocidade prodJtiva 

iggg 2000 

e produlividade 61.481,24 84.454,12 

Forte: Natu-a: Raatòrio Anua/ 2000 

A tabela apresenta os investimentos realizados pela empresa em capacidade 

produtiva e na melhora da produtividade da empresa. 

Tabela 43- Postos de trabalho gerados pela empresa 

Postos de Trabalho* 

Cajamar 
ltapecerica 
Santo Amaro 
Total** 

1999 
o 

872 
1.842 
2.714 

Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

2000 
1.558 
177 

1.405 
3.140 

* Alguns indicadores apresentam influéncia da mudança 
da fabrica, area de P&D e atividade administrativas para 
Cajamar. A transféncia fai inidada em 2000 e concluida 
em 2001. 

**Telai gerados no periodo: 426 

A tabela acima apresenta os postos de trabalhos gerados pela 

empresa nos ùltimos anos, por unidade da empresa. Alé 1999, a maior parte dos 

postos abertos estava concentrada em Santo Amaro. Em 2000, a maior parte dos 

postos de trabalho està em Cajamar. No periodo, a empresa gerou 426 postos de 

trabalho. 

Tabela 44- Dados sobre açoes sociais realizadas pela empresa 

Açiio Social* - Natura (R$ mil) 

lnvestimentos em projetos e patrocinio 
Crer para Ver 
Custos de gestao e operaç6es 
assumidos pela Natura 
Recursos liquidos arrecadados 
lnvestimentos da Açao Social Natura 
Fonte: Natura: Relat6rio Anual 2000 

1999 2000 
1.275 

400 
1.800 

2.230 

500 
1.054 
346 

* Os acionistas destinam 10% dos dividendos, anualmente, para os projetos de 
Açao Social. A parcela nao investida no exercfdo é acumulada e inveslida no 
exercido seguinle. 

Universidade Estadual de Campinas.doc 106 



Estudo de Caso: O Boticario 

O Botic2rio é urna empresa de capitai nacional, fundada como urna botica em 

1977, em Curitiba, no Estado do Paranà. Aos poucos o nome da loja fai se 

transformando em urna marca: O Boticério. 

A primeira loja fai inaugurada em 1979 no aeroporto Afonso Pena, na 

Regiao Metropolitana de Curitiba, era o embriao do sistema de franquias. A 

construçao de urna fàbrica prépria fai em 1982, na cidade de Sao José dos Pinhais. 

A sede da empresa ocupa urna àrea de aproximadamente 80 mil metros 

quadrados, com capacidade de produçao mensa! de 400 toneladas, o que 

representa um volume anual de 53 milhoes de unidades. 

A empresa iniciou suas atividades com a linha de perfumaria, 

atualmente possui também linhas completas de produtos de higiene pessoal, 

maquiagem e cosméticos. 

A partir de 1980, O Boticàrio desenvolveu a maior rede de franquias do 

pais, no segmento de perfumaria e cosmético. Sao mais de 1850 pontos de venda, 

distribuidos entre os mais importantes centros consumidores do Brasil. A partir de 

1989, o processo de seleçao de franqueados passou por urna reestruturaçao, com a 

implantaçao de novos critérios de qualidade no atendimento. Fai introduzido o 

"Manual do Franqueado", documento no qual estao detalhados os procedimentos 

nas relaç6es com a Empresa. 

A empresa desenvolveu um constante trabalho de identificaçao da 

marca por parte dos consumidores de todas as faixas etarias, o que levou O 

Boticàrio a ser reconhecida pelo lnstituto Nacional de Propriedade Industriai (INPI) 

como "Marca Notòria", registrada sob o n' 810975289. 

Em 1998, a empresa introduziu o conceito de Loja lnterativa, urna 

importante iniciativa na aproximaçé.o entre o consumidor e os produtos da marca. O 

tempo destinado para a elaboraçao e desenvolvimento deste projeto fai de 1 anos e 

3 meses, e fai investido 1 milhao de reais. 

Em 1999, a empresa recebeu o premio de "case- Lojas lnterativas" na 29'· 

Ediçao do Top de Marketing Nacional, promovida pela Associaçao dos Dirigentes de 

Vendas e Marketing do Brasil. De acordo com a empresa, em 1999 as Lojas 

lnterativas tiveram um aumento de 25% em suas vendas. A marca conta com cerca 

de 690 Lojas lnterativas e aproximadamente 1700 pontos de venda no pais (dados 

de 2000). 
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Em 1985, O Boticàrio inaugurou a primeira loja no exterior, no Shopping das 

Amoreiras, em Lisboa, Portugal. T ornou-se a mai or rede de franquia em nùmero de 

revendas de Portugal, com cerca de 70 lojas. Na América do sul, a rede de 

franqueados se expandiu para o Paraguai, Peru, Bolivia. Além de mais de 300 

pontos de vendas distribuidos pelo Japao. 

No Brasil, a empresa comercializa mais de 350 produtos, divididos em deo

colonias, desodorantes, shampoos, sabonetes, cremes, loçoes, bronzeadores, 

protetores solares, condicionadores, maquiagem e outros ligados à indùstria de 

cosméticos e pertumaria. Os produtos sao adaptados às necessidades de todas as 

camadas sòcio-economicas, por faixa etària e sexo. Entre os produtos mais 

vendidos estao a Deo Colonia Thaty (jovens), Deo Colonia e desodorante Quasar 

(masculino) e Dea Colonia Free (infantil). 

No Brasi l a empresa possui 1960 lojas, segundo dados de 2001. Entre as 

lojas pròprias da empresa estao 14 em Curitiba e 11 em Belo Horizonte. O 

faturamento da E m presa e m 2000 fai deR$ 31 O milhoes. 

A empresa desenvolve aç5es constantes relacionadas à inovaçao e 

qualidade. A tecnologia é um instrumento essencial para a estratégia da empresa, 

atuando como fundamento para o aperfeiçoamento de seus produtos, inserçao no 

mercado e rotinas internas. 

O desenvolvimento de um produto se inicia a partir de pesquisa de marketing, 

realizadas para descobrir as tendèncias do mercado. Neste processo, as areas de 

marketing, pesquisa e comunicaçao sao responsaveis pela denominaçao comercial, 

levando em conta caracteristicas da fragriìncia, seu pùblico alvo, mensagem social, 

entre outras. As embalagens sao criadas por uma àrea aspecifica para o seu 

desenvolvimento, a partir de um "briefing" orientatito da àrea de marketing. T odo o 

desenvolvimento é executado pela empresa, assim como a programaçao visual do 

nome comercial, do cartucho e das ilustraçoes. Antes do lançamento de um produto, 

existe uma operaçao preparatòria que envolve pesquisa de mercado, testes-piloto 

de produtos, anàlises financeiras, equipamentos, registro de produtos em òrgaos 

competentes e varias outras atividades. Somente ap6s a conclusao e aprovaçao de 

todo esse processo é que se procede ao lançamento de um produto no mercado. As 

campanhas publicit8rias sao desenvolvidas por empresas especializadas, como a 

Talent Bizze a Opus & Mùltipla. 

As matérias primas e maquin8rios utilizados sao de origem importada e 

nacional, de acordo com as necessidades de cada produto e fundamentadas nas 
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especificaç6es das areas de desenvolvimento e contrale de qualidade. Os insumos 

utilizados nas formulaç6es podem ser 100% ou parcialmente naturais, sintetizadas a 

partir das naturais, 100% sintéticas ou mistas. 

O Boticario nao possui plantaç5es pròprias. Os fornecedores sao 

selecionados criteriosamente no Brasi! e no exterior, a partir de urna orientaçao 

tecnològica, obedecem a um programa de cultivo planejado que atende as 

necessidades de preservaçiio e respeito a Natureza. 

A produçiio anual da empresa pode ser visualizada a seguir na tabela 

abaixo. 

Tabela 45- Volume de unidades produzidas ao ano pela empresa 

A" o Volume de unidades produzidas 

ao ano 

1996 29 milhi5es 

1997 28 milh6es 

1998 33 milhòes 

1999 43 milhOes 

2000 52 milhòes 
.. Fonte. O Botlcano 

Além disso, desenvolve urna proposta de comunicaçao continua com seus 

clientes através dos Clubes de Relacionamento e do Programa de Fidelidade 

implantados em 2000. 

A empresa gera direta e indiretamente mais de 10 mi l empregos, sendo 

1220 empregos diretamente relacionados com atividades produtivas e 

administrativas da empresa. 

Internamente, O Boticario investe em programas de treinamento na é.rea de 

Recursos Humanos e também em aç5es especificas na àrea de qualidade. Como 

instrumentos de motivaçao aos funcion8rios, a empresa proporciona beneficios 

diretos e indiretos, incluindo alimentaçao, assisténcia médica, auxflio creche, 

transporte, seguro, previdencia privada e Programa de Participaçiio nos Resultados. 

Realiza iniciativas voltadas à recreaçiio, lazer, integraçiio e esperte, principalmente 

por meio da Associaçiio de Funcionarios. Oferece também, programas de ginastica 

laboral, rodfzio de atividades e campanhas direcionadas à saUde da mulher, 

palestras de conscientizaçao, entre outras açées. 

Como canal de comercializaç§o no Brasil e no exterior, a empresa 

utiliza o sistema de franquias. Através de instrumento contratual - CONTRAlO DE 

FRANCHISE- siio transferidos ao Franqueado, mediante condiç6es especificas: 

Licença para uso da marca O Boticàrio; 
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Know-how pròprio para gestilo e operacionalizaçao do negòcio; 

O direito de comercializaçao dos produtos. 

A empresa presta alguns serviços ao franqueado, a fim de garantir total 

satisfaçao e segurança à decisao de investimento. Alguns dos serviços oferecidos 

sao: 

Amllise de ponto - busca do melhor ponto; 

Projeto arquitet6nico da loja; 

Manual de Operaç5es da Franquia; 

Sistema informatizado para gerenciamento da loja; 

Treinamento Gerencial e de Vendas; 

Consultoria de Negòc:os- orientaçao de todas as operaçoes da Franquia; 

Marketing nacional (propaganda, publicidade e merchandising); 

Seguro Empresarial. 

Em termos produtivos, a estratégia da empresa està focada em auferir 

economias de escopo proporcionadas pela fabricaçao de diferentes produtos pelos 

mesmos equipamentos ("estratégia de customizaçao"), os quais passam por um 

rigido sistema de limpeza e assepsia apòs a produçao, a fim de garantir 

competitividade e diferenciaçao de sua linha de produtos. 

O Boticàrio sempre manteve sua imagem muito ligada a idéia de 

preservaçao ambientai. Em 1990, fai criada a Fundaçao O Boticàrio de Proteçao à 

Natureza com o objetivo financiar projetos relacionados à pesquisa e proteçao à vida 

silvestre, é.reas verdes e unidades de conservaçao. Neste projeto sao investidos 

recursos à fundo perdido e em parceria com instituiç5es oficiais e nao 

governamentais. As açoes da entidade dividem-se em 2 grandes programas: 

Incentivo a Preservaçao da Natureza e Areas Naturais Protegidas. Por intermédio 

desse programa fai criada a Reserva Natural de Salto Morato, uma àrea de Floresta 

Atlantica de mais de 2300 hectares em Guaraqueçaba, litoral norte do Estado do 

Paranà. Em 1999, esta àrea fai decretada como Patrimonio Natural da Humanidade 

pela UNESCO. Realiza também o Programa de Reciclagem, que engloba desde a 

conscientizaçao, até a colata e encaminhamento do materia!. Os papéis reciclàveis 

obtidos sao transformados em cadernos e destinados és escolas da rede pUblica. O 

mesmo programa é aplicado à vidros e plàsticos. Um cutro exemplo de atividades 

desta natureza é a Estaçao de Efluentes na sede da empresa, com capacidade para 

processar diariamente alé 160 metros cùbicos de residuos, sob a orientaçao e 

fiscalìzaçao do lnstituto Ambientai do Paranà Também é mantido um permanente 
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programa de educaçao ambientai, a fim de sensibilizar a comunidade sobre a 

importiincia da preservaçao da natureza. 

O Boticàrio também realiza trabalhos em parceria com entidades 

internacionais, como a The Nature Conservancy e Fundaçao Mac Arthur. Em 1992 a 

Fundaçiio O Boticàrio patrocinou a ediçao brasileira da Estratégia Global da 

Biodiversidade, um documento mundial que serviu de base para as discuss6es do 

RIO 1992 e para o Tratado da Biodiversidade, assinado pelos EUA. A mesma 

Fundaçiio fez parte da Uniao Mundial para a Natureza, òrgao internacional que 

conta com 15 membros no Brasil e traça diretrizes de trabalho para organizaç6es 

niio governamentais em lodo o mundo. 

A e m presa fai um das 1 O empresas escolhidas como destaque na àrea 

de desenvolvimento de projetos sociais, pelo Guia Exame de Boa Cidadania 

Corporativa, ediçao 2000. A empresa recebeu também o premio "Top de 

Embalagem" pelas linhas Carpe Diem e Boli, concedido pela Associaçiio de 

Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil. O Serviço de Atendimento ao Cliente 

(SAC) conquistou o premio "Consumidor Moderno de Excelencia em Serviço ao 

Cliente", concedido pela Revista Consumidor Moderno. Além d isso, O Boticàrio ficou 

entre as 100 melhores empresas para voce trabalhar, segundo a ediçiio deste ano 

da Revista Exame. 
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Quarta Parte 

Capitulo VI 

Politicas Setoriais 

V1.1- Programas governamentais de incentivo a competitividade 

O reconhecimento da necessidade de se desenvolver atividades que elevem a 

capacidade competitiva brasileira levou o Ministério do Desenvolvimento, lndùstria e 

Comércio Exterior (MDIC) a coordenar programas com este objetivo. O Programa 

Forum de Competitividade é um projeto que visa elevar a competitividade do setor 

produtivo frente ao cenàrio internacional, gerando novos postos de trabalho, renda e 

ocupaçao para a populaçao. A atuaçao deste programa é através da integraçao e de 

debates entre representantes das empresas dos setores compreendidos, dos 

trabalhadores e de orgao governamentais, com o intuito de criar politicas 

desenvolvimento da produçao. Esses debates permitirao a formaçao de um 

diagnostico sobre os principais obstàculos para a expansao de cada setor, 

englobando loda sua cadeia produtiva46. 

O programa tem com objetivo fundamental aumentar a participaçao das cadeias 

produtivas do Brasil no mercado internacional, através da ampliaçao da capacidade 

exportadora e da maior participaçao do produto brasileiro no mercado interno. Para a 

realizaçao deste objetivo, a capacitaçao tecnologica, a incorporaçao de sistemas de 

qualificaçao da produç§.o, o incremento da produtividade e o estfmulo a inovaçao, 

sao componentes essenciais. 

O programa pretende atingir diversas dimens6es da competitividade, seja eia 

empresarial, estrutural ou sistemica. 

A competitividade empresarial engloba fatores que podem ser afetados e 

controlados pelas empresas, como custo, preço, qualidade, inovaçao e atividades de 

marketing. 

A competitividade estrutural diz respeito às caracterìsticas do mercado, da 

tecnologia, da configuraçao da empresa, a relaçao com a escala de produçao e a 

dinamica da concorrència. 

46 O tenno cadeia produtiva refere-se ao conjunto de atividades econOmicas que esti'io articuladas com a 
elaboraçào de um produto. Nestas estào incorporadas desde a produçào das matérias primas, m<iquinas e 
equipamentos, bens intermediilrios até o produto fina!, sua distribuiçào e comercializaçào. 
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A dimensao sistèmica està vinculada aos fatores relacionados às condiç6es 

macroecon6micas, ao acesso à educaçao, às condiç6es de infra-estrutura, ao 

crédito e outros elementos ligados ao "Gusto Brasi l". 

Para a execuçao do programa Fòrum de Competitividade foram selecionados 

inicialmente 12 cadeias produtivas, conforme a vocaçao do setor para atividades 

exportadoras e a possibilidade das empresas desses setores compatir, no mercado 

interno, com os produtos importados. As primeiras cadeias selecionadas foram a 

Tèxtil e Confecçoes, Quimica, Eletr6nica, Construçao Civil, Naval, Serviços, 

Cosméticos, Higiene Pessoal e Perfumaria. 

Os Fòruns analisarao propostas de açoes de caràter geral, relacionados com a 

competitividade sistèmica, propostas de caré.ter estrutural, especificas da cadeia 

produtiva, e de caràter aspecifico de detenminadas relaçoes dentro da cadeia 

produtiva, como preços de insumos ou qualificaçao da milo de obra. 

A implantaçao dos fòruns apresenta 5 etapas distintas. A primeira està 

relacionada à sua preparaçao, através da preparaçao de diagnòsticos, identificando 

as principais dificuldades dentro da cadeia produtiva. A etapa seguinte é 

caracterizada pela busca de um consenso entra as partes envolvidas e a elaboraçao 

de urna proposta unificada. Com base neste diagnostico serao definidas as metas e 

açoes necessàrias à superaçao dos obstàculos apontados. Sua instalaçao garante 

que os compromissos definidos serao assumidos. O funcionamento deste f6rum 

passa a ser permanente, a partir do momento que atividades de monitoramento, 

acompanhamento e avaliaçao das açoes e do cumprimento das metas estao em 

vigo r. 

Entra maio/2000 e dezembro/2002, foram instalados cito (08) Fòruns de 

Competitividade, referentes às seguintes Cadeias Produtivas: Construçao Civil, 

Tèxtil e Confecçoes, Plàstico, Complexo Eletr6nico, Madeira e Mòveis, Couro e 

Calçados, Transporte Aéreo* e Turismo**. 

Em 2003, nos meses de março a junho, foram realizadas a reinstalaçao dos 

Fòruns de Plàstico, Couro e Calçados, Construçao Civil, Tèxtil e Confecçoes, 

Madeira e Mòveis e Complexo Eletr6nico, além da instalaçao de novos Fòruns, 

relativos às cadeias produtivas da IndUstria Aeroespacial, Siderurgia e Farmaceutica. 

Atualmente estuda-se as cadeias produtivas Automotiva, de Gàs e Petròleo, 

Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, Naval e Marinha Mercante, Bens de 

Capitai, Frangos e Suinos, Làcteos e Café. 
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Ressalta-se que nos Fòruns instalados e em fase preparatòria, quest6es relativas 

aos segmentos de bens de capitai envolvidos estao sendo trabalhadas, permitindo a 

preparaçao de uma agenda de propostas para di5CU55ao. 

Da me5ma forma, aproveitamento a5 vantagen5 comparativa5 do5 E5tado5 

Parte5 do Mercosul, 05 governo5 com o objetivo de melhorar a competitividade 

global e o5 ganho5 de produtividade da regiao, aprovou-5e pelo Con5elho do 

Mercado Comum do Merco5ul, no dia 06/12/02 (MERCOSULICMC/DEC. N' 23/02), 

a criaçao do "Programa do5 Fòrun5 de Competitividade da5 Cadeia5 Produtiva5 do 

Merco5ul", que pas5arà a integrar a5 aç6e5 do5 5ubgrupo5 e outros òrgaos do Bloco. 

V1.2- Proposla5 de Polilicas Setoriais- Cosméticos 

Alguma5 propo5ta5 para a elaboraçao de politica5 5etoriais voltadas 

especificamente ao setor de cosméticos foram enviadas as autoridades 

responsàveis pela instalaçao do Fòrum de Competitividade. Entre as propo5tas 

destaca-se a necessidade de ampliaçao do mercado desses produtos, de 

fortalecimento das marcas nacionais, de apoio à5 pequenas e média5 empresas, de 

incrementar qualidade aos produtos e processos produtivos, de agregar mais valor 

aos produtos localmente, de obtençao de saldos comerciais positivos e de reduzir a 

assimetria de informaç6es sobre o setor. 

No que tange à ampliaçao do mercado, dentro das aç6es propostas esta a 

anàlise da estrutura tributària do setor. Segundo representante do setor, a estrutura 

tributària vigente é desfavoràvel ao setor, pois muitos dos produtos sao 

considerados supérfluos na classificaçao e determinaçao da tributaçao e, por isso, 

as taxas aplicadas a esse tipo de mercadoria sao muito elevadas. 

Urna outra frante de açao seria elaborar normas que incentivassem a substituiçao 

competitiva dos produtos importado5 por nacionais. 

Quanto ao fortalecimento das marcas nacionais, este conceito esta vinculado à 

neces5idade das empre5as de transparecer maior qualidade e fidelizar seus 

consumidores. Esta tarefa exige investimentos significativos, a fim de divulgar no 

ambito nacional a marca de seus produtos. O financiamento em condiçòes 

favorecidas para atividades de criaçao e desenvolvimento de design e formas de 

exposiçao de produtos também proporcionaria vantagem competitiva aos produtos 

nacionais, visto que grande parte do valor destinado aos produtos do setor està 

relacionada à apresentaçao dos bens. 
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A grande presença de pequenas e médias empresas exige urna maior atençiio 

das autoridades, no sentido de fortalecè-las e capacita-las para enfrentar a 

concorrencia das empresas de maior porte e também a concorréncia intemacional, 

tiio pr6xima devido ao quadro de globalizaçiio atual. 

A necessidade de incrementar qualidade aos produtos e processos de produçiio 

se faz fundamental frente a constante modernizaçao da indUstria em todos os 

setores e a acirrada concorr8ncia do mercado. Aç6es de promoçao de empresas 

para adquirir certificados de reconhecimento internacional de qualidade, a isençiio 

de impostos para a importaçiio de equipamentos sem similar nacional, revelaria 

grandes avanços. Neste sentido, o estabelecimento de normas sanitàrias mais 

rfgidas e compativeis com o padr§o internacional também proporcionaria ganhos na 

qualidade dos bens produzidos. 

Um outro ponto fundamental està relacionado à necessidade de se agregar mais 

valor aos produtos internamente, ou seja, elevar o grau de nacionalizaçiio de 

insumos e matérias primas utilizadas na elaboraç§o dos bens, que sao na maioria 

das vezes importadas. Para isso, um levantamento sobre os insumos e ess€mcias 

naturais no Brasil e a criaçiio de programas de desenvolvimento de tecnologias de 

extraçao de 61eos essenciais contribuiria para a reduçao das importaç5es 

relacionadas às matérias primas utilizadas. 

A questiio dos saldos comerciais é relevante no sentido que poderia contribuir 

para a estabilidade e reduçao do déficit do Balanço de Pagamentos. Aç6es 

destinadas a este proposito podem estar vinculadas à sistemas de financiamento 

para a abertura de franquias no exterior, ao apoio governamental para a divulgaçao 

de marcas brasileiras no mercado internacional e ao suporte à pequenas e médias 

empresas para a criaçao de sites na Internet com a finalidade de divulgar os 

produtos nacionais internacionalmente. 

A assimetria de informaç6es é outra questiio a ser analisada. Em alguns setores, 

como o de cosméticos, o volume de pesquisas e levantamentos é muito reduzido, 

prejudicando as tomadas de decisiio neste mercado. Uma forma de minimizar esta 

fai ha de mercado seria promover estudos e levantamentos de temas relaclonados ao 

setor. 

Resumidamente, as propostas sugerem um contato mais aspecifico das 

autoridades governamentais para com os diferentes setores da economia, 

respeitando as limitaç6es de cada um deles e elaborando politicas que desenvolvam 

o potencial e a competitividade da indUstria naclonal. 
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A partir de 2003 a ABIHPEC e Sipatesp (associaçao dos industriais e o sindicato 

do setor, respectivamente) estao trabalhando intensamente num programa voltado 

para expandir as exportaç5es e colocar cada vez mais o produto brasileiro no 

mercado internacional. Trata-se de um projeto junto com a APEX (Agencia de 

Promoçao a Exportaçao ). Para alcançar tal objetivo, as 2 organizaç5es irao 

incentivar a participaçao das empresas em grandes feiras internacionais. Até o 

momento, os eventos internacionais que tiveram a participaçao de empresas 

brasileiras foram a "Market Piace Conference" em San Diego, Califérnia - EUA, e a 

Cosmoprof em Bolonha- Espanha. Veja alguns nùmeros das ùltimas participaç6es 

brasileiras no evento: 

Tabela 46- Resumo dos negécios realizados na feira (2001- 2003) 

Nùmero de Exportaç6es no 
Volume de negécios Porcentagem nas 

ANO fechados na feira exportaç6es do 
empresas setor(milh6es) • 

(milh6es) • setor 

2001 8 US$ 147 US$1 0,7% 

2002 16 US$160 US$ 3 1,9% 

2003 24 US$ 200 US$ 5 2,5% 

Fonte: ABIHPEC 

As indùstrias brasileiras do setor exportam hoje para aproximadamente 85 

paìses. Contudo, o paìs tem um grande diferencial a ser explorado - a fioresta 

Amaz6nica, com suas 250 mil espécies de plantas a serem estudadas e se viàvel 

incorporadas nos produtos do setor. A lim de explorar esse potencial, a ABIHPEC 

tem um projeto junto ao governo brasileiro para participar ativamente do Centro de 

Biodiversidade da Amazònia, incentivando investimentos e pesquisas de interesse 

da indùstria. O Brasil jà tem diversas empresas nesse caminho, sendo a principal 

delas a Natura com sua linha Ekos, onde as matérias primas incorporadas em sua 

formulaçao sao oriundas de plantas nativas brasileiras. 

Essas medidas sao algumas alternativas que a associaç§.o dos industriais 

vém coordenando. Outras propostas devem ser levantadas e iniciadas, a fim de 

promover a maior competitividade da indUstria e incentivar as exportaç6es do setor. 
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Consideraçoes Finais 

Analise das Empresas Selecionadas 

Tabela 47- Resumo das empresas selecionadas 

RESUMO EMPRESAS DA A MOSTRA 

Origem do Princ. Segmento Faturamento Funcionéirios 
E m presa 

Capitai Atuaçao MìlhOes US$ Total -
(Produçiio} 

DI'JICI:V'ER Anglo-Fiolana~s Fl1g1ene !5essoal if~.orm 
[ OR~A[ F'rançes Cosmet1cos 1 !5.SS0" 
~liTORii 9rasilelro Cosm8ticos 530 
O BOTICARIO Brasile1ro Gas m ét1cos/PertUmaria 100 

Fonte: Elaboraçao PrOpria baseado e m EXAM E, Maiores e Melhores, jul/2003 e 

informaçOes publicadas pelas empresas. 

~sa.orm 
50.!500 

1.m:m 
1.200 

A partir da anàlise das empresas e do mercado é possivel realizar uma 

anàlise da concorrencia e das oportunidades do setor. 

O primeiro pento a destacar é a importància do apelo emocional, ligado ao 

bem estar e a aparencia saudàvel, do qual vale-se o setor. Em virtude disse, as 

empresas empenham-se em manter um ritmo constante de inovaçao e renovaçao 

das linhas de produtos, pois a partir desse movimento é capaz de gerar e sustentar 

suas vantagens competitivas. 

Ainda nessa linha, é passive! identificar a extrema relevancia dos canais de 

comercializaçao e do fortalecimento das marcas. Nota-se que os ativos intangiveis 

sao essenciais para a estratégia concorrencial das firmas, inclusive constituindo-se 

em uma das principais barreiras a entrada do setor. 

Como verificado anteriormente, os investimentos em publicidade & 

propaganda sao intensos entre as empresas do ramo, muitas vezes sao mais 

significativos que os dispendios em P&D. No Brasil, torna-se notòrio esse 

movimento, principalmente devido à concentraçao dos esforços em pesquisa nas 

matrizes das empresas multinacionais instaladas47
. 

47 Comportamento evidenciado na maior parte das empresas multinacionais instaladas no Brasi!. Este 
posicionamento relaciona-se com a estratégia global traçada pela corporaçào. Em gera!, as empresas 
intemacionais penetram no pais a fim de absorver mercado, ou seja, estratégia conhecida como rnarket seeking. 
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Quanto à estrutura do setor. verifica-se urna grande quantidade de 

concorrentes, de diferentes portes e formas de atuaçao. Através da anàlise das 

empresas selecionadas, é possivel visualizar algumas divergiìncias entre os 

componentes desse mercado. Por exemplo, enquanto a Natura é urna empresa 

especializada na comercializaçao de cosméticos e perfumaria, opera através da 

venda direta e explora temas vinculados a flora nacional. O Boticàrio atua no mesmo 

segmento, porém através do sistema de franquia. A L'Oreal também é urna empresa 

especializada, porém atua no mercado de varejo tradicional e com produtos de alto 

valor agregado e, reconhecidamente, associados a recursos tecnol6gicos de penta. 

A Unilever, por sua vez, opera de forma diversificada, principalmente no segmento 

de higiene pessoal, por meio do varejo tradicional e de produtos de baixo valor 

agregado, preços mais acessiveis e voltados para a produçao em massa. 

Quanto ao porte das empresas, hà muitas empresas de pequeno e médio 

porte, atuantes nos mercados locais. A principal estratégia das empresas é a 

utilizaçao do preço como diferencial de mercado. 

Em geral, as empresas nacionais de menar porte estao muito vinculadas a 

base familiare sao, e m sua maioria, de capitai fechado. Esses fatores torna m a base 

de financiamento muito limitada para a geraç8o de recursos fìnanceiros suficientes 

para sustentar a expansao das mesmas. Por cutro lado, as empresas de maior porte 

sao capazes de se autofinanciar, recorrendo a menores empréstimos financeiros. 

Este aspecto impacta também no processo de internacionalizaçao das 

empresas do setor, o qual pode ser entendido como urna consequencia do 

crescimento das firmas e da necessidade das mesmas de expandir suas vendas e 

escalas produtivas. Contudo, urna das principais dificuldades para que esse 

processo seja efetivo e englobe a produçao de bens em outros paises é a baixa 

capacidade de financiamento e de diferenciaçao das empresas nacionais. 

Quanto ao mercado para os produtos do segmento, observa-se urna a 

elasticidade-renda elevada, pois nao se trata de produtos essenciais. Entretanto, a 

penetraçao dos produtos e o grau de fidelidade do consumidor sao bastante 

significativos. Isso proporciona grande potencial de expansao ao setor, 

especialmente nos paises com baixa renda disponivel, como o Brasil. Apesar da 

grande variedade de produtos, marcas e fabricantes, a substituiçao ocorre mais 

entre produtos voltados para diferentes camadas da populaçao4
'-

4
& Ou seja, as empresas optam por pllblicos-alvo especificos, utilizando instrumentos concorrenciais pr6prios 

para cativar o mesmo. Ativos tangiveis e intangiveis sào dìrecionados para atender a necessidade do cliente em 
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Urna outra caracterfstica marcante do setor é o grande nUmero de segmentos 

e nichos de mercado existentes e pouco explorados. A diversidade cultura! e racial 

proporciona ao Brasil um grande potencial de mercado para o setor. Contudo, a 

escassa renda disponivel e a economia pouco dinamica, sao fatores desfavoràveis 

para a ampliaçao da base de consumo49
. 

Relativamente à capacidade de diferenciaçao e geraçao de vantagens 

competitivas, as empresas brasileiras apresentam certa solidez, principalmente 

através da exploraçao de conceitos naturais e temas associados à fauna e flora 

amazonica. No entanto, as estruturas corporativas nacionais ainda apresentam-se 

pouco competitivas no mercado internacional. 

Como analisado ao longa da pesquisa, os principais mercados exportadores 

do Brasil sila latino-americanos (subdesenvolvidos), enquanto que os principais 

mercados importadores estao localizados na América do Norte e Europa, sendo a 

Argentina uma exceçao. 

As empresas internacionais presentes no Brasil detèm importantes 

participaçoes de mercado, porém a intensa fragmentaçao do segmento, permite a 

convivéncia de empresas de capitai nacional e internacional harmonicamente, tendo 

em vista as diferentes formas de atuaçao possfveis e a estratificaçao social 

intrinseca ao mercado brasileiro. 

Dessa forma, a formaçao de preços no setor està vinculada ao pùblico-alvo 

(classe social e estrutura et8ria) e canais de distribuiç8o (varejo, venda direta, 

franquia) utilizados. O preço é um instrumento de diferenciaçao e gerador de 

vantagens competitivas. 

Por outro lado, observa-se um segmento mais voltado para o enfoque de 

diferenciaçao de produtos e marcas, que propriamente no custo. Vale-se muito do 

conceito emocional e da imagem criada. Para muitos produtos o preço conota maior 

ou menar qualidade, tornando-se um elemento diferenciador. O mesmo raciocfnio 

pode ser estendido para a escolha do canal distribuidor e instrumentos de 

comunicaç8o junto ao mercado. 

Nessa analise, a escolha do meio de comunicaçao dos produtos e de 

fortalecimento da marca torna-se um elemento chave na estratégia empresarial. 

Essa caracteristica revela a importélncia dos investimentos em P&P. Assi m como, a 

potencial. Muitas vezes, a reduçào da renda disponivel exige mudanças no comportamento do consumidor, 
levando este a deixar de consumir um produto ou substìtui-lo por marcas de menor preço. 
49 Lago ap6s a implantaçào do Plano Real (1994), a melhoria da renda populacional, naquele momento, 
estimulou o setor consideravelmente, pois os produtos do segmento penetraram em camadas sociais até entào 
mantidas à margem desse mercado. 
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necessidade constante de renovaçiio da linha de produtos conduz a necessidade 

permanente de dispèndios em P&D. 

Entre as ameaça identificadas, a volatilidade do càmbio revela-se importante, 

pois muitos dos insumos utilizados siio importados, o que aieta diretamente a 

competitividade dos produtos nacionais. Apesar das grandes empresas possuìrem 

grande poder de barganha junto aos fornecedores de matérias primas, no Brasi! a 

maior parte dos insumos est§o associados a este risco. Para as pequenas e médias 

empresas a ameaça se potencializa, por duas razoes: baixo poder de negociaçao 

junto aos fornecedores e relativa capacidade de transferència da elevaçao do cusio 

ao consumidor. Isso porque, nos mercados locais, voltados às classes baixas, o 

preço é o elemento decisivo para a compra. 

Outro elemento importante é a taxa de juro praticada no mercado, pois frente 

à dificuldade de financiamento das firmas e o baixo poder de barganha frente aos 

òrgaos financiadores, nota-se uma dificuldade eminente em efetivar o investimento 

desejado pelas empresas menores na ampliaçao de suas capacidades. 

Como oportunidades identificadas apresentam-se as mudanças tributàrias em 

andamento e os projetos de incentivos às exportaç6es brasileiras dirigidos pelo 

Governo Federai. Isso porque, podem a contribuir com o setor na geraçiio de 

recursos que serao destinados a pesquisa e novas tecnologìas, contribuindo para a 

maior competitividade dos produtos interna e externamente. 

Além disse, como o setor de cosméticos esta ligado diretamente ao setor 

prestador de serviços de beleza e bem estar, a possibilidade de aquecimento da 

economia e a maior renda disponivel, revelar-se-iam fatores capazes de elevar 

significativamente o nùmero de empregos ofertados, pois siio atividades 

personalizadas. 

Dessa forma, nota-se que apesar do Brasi! ter atuado ativamente para a 

construçao de urna base cientifica importante, através de reformas em seus 

instrumentos, criaçao de Fundos Setoriais e investimentos de recursos financeiros 

em novos projetos, os esforços ainda sao insuficientes para atender a demanda 

nacional, que cada vez mais se conscientiza do papel fundamental da inovaçao 

tecnolégica como componente estratégico para o desenvolvimento do pais. Dessa 

maneira, cabe ao Estado administrar e conjugar os diferentes focos da politica 

nacional, de tal forma que a inovaçao possa efetivar suas potencialidades, 

promovendo urna inserçao competitiva do Brasi! no mercado exterior. Outras 

quest5es como o desenvolvimento nacional, a articulaçao e integraçao das 
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diferentes culturas regionais brasileiras e o fortalecimento das empresas nacionais 

devem ser trabalhadas paralelamente, locanda o progresso do pais como um todo. 

Outro ponto importante é a formaçao de urna infra-estrutura de base, 

fundamental para o sucesso de urna politica tecnològica integrada da economia, 

através da formaçao de recursos qualificados, capazes de desenvolver e aplicar as 

inovaç6es internamente, gerando vantagens competitivas às empresas locais e 

reduzìndo a dependéncia nacional por tecnologia e recursos financeiros 

estrangeiros. 

Dessa forma, urna politica industriai bem articulada, que promova o 

fortalecimento das capacitaç6es internas da estrutura produtiva, pode ser urna 

alternativa para o enfrentamento da tendència de globalizaçao e da vulnerabilidade 

externa, através de urna inserçao mais competitiva do Brasil no mercado mundial. 

A partir dos dados levantados ao longa da pesquisa fai possivel caracterizar o 

setor como um todo e visualizar algumas especificidades presentes, como a 

interaçao do setor estudado com outros setores da economia - principalmente com o 

setor de alimentos e farmacèutico; o grande dinamismo do setor quando camparada 

com a industria brasileira em geral; o volume consideràvel de empregos gerados, 

direta e indiretamente, pelas empresas produtoras de bens de consumo final e toda 

a cadeia produtiva; os variados segmentos de mercado em que as empresas podem 

atuar; os nichos em expansao a serem explorados, a importancia da inovaçao 

tecnol6gica na criaç§.o de vantagens competitivas, particular relaçao do setor com o 

movimento de desnacionalizaçao doentre outras. 

Da mesma forma, pode-se observar a variedade de firmas que estao 

presentes no setor, principalmente no que tange à natureza dos segmentos de 

atuaçao e o porte das empresas envolvidas. 

Como nos demais setores da economia, as empresas multinacionais estao 

presentes e controlam urna grande participaçao do mercado nacional. Contudo, pela 

prOpria caracteristica do setor que apresenta inUmeros nichos e segmentos a serem 

explorados, as empresas nacionais sao capazes de resistir à concorréncia das 

firmas estrangeiras, principalmente através dos elementos de diferenciaçao. A 

diferenciaç.§.o é urna questao chave no setor, poìs é através desta vantagem 

especifica que as empresas nacionais estao sendo capazes de se fortalecer e se 

expandir dentro das fronteiras nacionais, além de realizarem importantes avanços 

em mercados no exterior. 
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ANEXOS 

lnformaçoes Complementares: UNILEVER 

)ifl!on ( bill ion $ billion 

2001 a t 
12 al 2002 2002 al 2001 al 2001 a t 2002 al 

Change at 2001 rales, 2002 al 2002 rates 2001 
3S 2001 rales 2001 rates 2001 rates 2002 rates 

rates 

Turnover 

7 19.7 202 (3)% Europe 12.4 12.6 18 5 18 1 

o 13 2 139 (5)% NorthAmenca 7.9 86 11 .8 12 4 

3.8 35 9% Afnca. M1ddle East and Turt.ey 2.0 22 3.0 3.1 

8.2 8.0 2% Asia and Pacific 4.9 5.0 74 72 

7.1 6.6 8% Latin Amenca 3.4 4.1 51 59 

52.0 52 2 0% Tolal 30.6 32.5 45 8 46 7 

Operaling profit 

1.8 2.7 (35)% Europe 1.1 1.7 1.7 2.4 

1.5 1 1 37% NorthAmerica 0.9 0.7 1.4 1 o 
0.4 02 67% Africa. M1ddle East and Turkey 0.2 01 0.3 02 

1.1 0.9 30% Asia and Pac•fic 0.7 06 1.0 08 

0.6 04 93% Latin America 0.3 0.2 0.4 0.3 

5.4 5.3 3% Total 3.2 3.3 4.8 4,7 

Operallng profit BElA 

3.0 29 1% Europe 1.9 1.9 2.8 26 

2.1 20 8% NorthAmenca 1.3 12 1.9 18 

0.4 0.4 12% Afnca, Middle East and Turkey 0.2 02 0.3 0.3 

1.2 11 8% Asia a n d Pacific 0.7 07 1.1 1 o 
1.0 09 16% Latin America 0.5 05 0.7 08 

77 73 6% Total 4.6 4.5 6.8 65 

t2b1e compnses the total of Foods and Home & Personal Care and Other Operahons . 

• iculated us.ng unrounded numbers 

Fonte: Unilever, Annual Report 2002. 
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NUmero de Estabelecimentos por Unidade da Federaçii.o 

CLASSE 24732 · Fabricaçao de Artigos de Perfumaria e Cosmeticos 

UF 
N orte 

RO . Rondonia 

AC ·Acre 

AM "Amazonas 

PA- Para 

AP-Amapa 

TO- Tocantins 

Nord este 

MA- Maranhao 

Pl- Piaui 

CE- Ceara 

RN " Rio Grande do Norte 

PB- Paraiba 

PE - Pemambuco 

AL- Alagoas 

SE- Sergipe 

BA- Bahia 

Su deste 

MG - Minas Gerais 

ES - Espirito Santo 

RJ - Rio de Janeiro 

SP- Sao Paulo 

S"l 
PR- Parana 

SC - Santa Catarina 

RS - Rio Grande do Sul 

Centro- Oeste 

MS - Mato Grosso do Sul 

MT- Mato Grosso 

GO -Goias 

DF- Distrito Federai 

Total 

Fonte: dados parciais Rais do 1999 

NUmero de 
Estabelecimentos 

1 

o 
2 

9 

o 

o 
3 

10 

2 

o 
14 

o 

16 

78 

4 

117 

376 

74 
20 

47 

o 
3 

20 

2 

800 

Participaçao dos 
estabelecimentos no 

total do pais 

0,1 

0,0 

0,3 

1,1 

0,0 

0,1 

0,0 

0,4 

1,3 

0,3 

0,0 

1,8 

0,0 

0,1 

2,0 

9,8 

0,5 

14,6 

47,0 

9,3 

2,5 

5,9 

0,0 

0,4 

2,5 

0,3 

100,0 



NUmero de Trabalhadores por Unidade da Federaçiio 

Artigos de 
Saboes, Sabonetes e Perfumarla e % UF no 

Estado • UF Detergentes Sinteticos* % Cosmeticos** % Total Total 

N orte 

RO - Rondonia 65 98,5 1,5 66 0,2 

AC- Acre o 0,0 o 0,0 o 0,0 

AM - Amazonas 10 71,4 4 28,6 14 0,0 

PA- Para 326 87,6 46 12,4 372 1 ,O 

AP -Amapa 3 100,0 o 0,0 3 0,0 

TO- Tocantins o 0,0 2 100.0 2 0,0 

Nordeste 

MA- Maranhao 213 100,0 o 0,0 213 0,6 

Pl- Piaui 85 74,6 29 25,4 114 0,3 

CE- Ceara 295 79,7 75 20,3 370 1 ,O 

RN - Rio Grande do 81 90,0 9 10,0 90 0,3 

PB- Paraiba 101 100,0 o 0,0 101 0,3 

PE - Pemambuco 872 81,6 196 18,4 1.068 3,0 

AL- Alagoas 35 100,0 o 0,0 35 0,1 

SE- Sergipe 78 98,7 1,3 79 0,2 

BA- Bahia 926 92,2 78 7,8 1.004 2,8 

Sudaste 

MG - Minas Gerais 1.097 37,4 1.836 62,6 2.933 8,2 

ES - Espirito Santo 28 21,7 101 78,3 129 0,4 

RJ - Rio de Janeiro 1.359 26,0 3.874 74,0 5.233 14,6 

SP - Sao Paulo 6.106 32,2 12.841 67,8 18.947 52,9 .,, 
PR- Parana 539 25,3 1.592 74,7 2.131 6,0 

SC- Santa Catarina 223 43,6 288 56,4 511 1,4 

RS- Rio Grande do 755 53,7 651 46,3 1.406 3,9 

Centro- Oeste 

MS - Malo Grosso d 21 100.0 o 0,0 21 0,1 

MT- Malo Grosso 75 76,5 23 23,5 98 0,3 

GO- Goias 613 73,1 226 26,9 839 2,3 

DF - Distrito Federai 6 66,7 3 33,3 9 0,0 

Total 13.912 38,9 21.876 61,1 35.788 100,0 

•cLASSE 24716- Fabricaçao de Saboes, Sabonetes e Detergentes Sinteticos 

'*CLASSE 24732- Fabrlcaçao de Artigos de Pertumaria e Cosmeticos 

Fonte: dados parciais Rais do 1999 



Numero de estabelecimentos por Micro Regiao 
Artigos de 

Saboes, Sabonetes e Perfumaria e % Micro no 
Detergentes S1nteticos' Cosmeticos .. Total total da UF 

RO - Rondonia 

MICRO 11.001 - Porto Velho o o o 0,0 

MICRO 11.004 - Ji-Parana 1 o 1 16,7 

MICRO 11.006- Cacoal 3 o 3 50,0 

MICRO 11.007 - Vilhena 1 2 33,3 

Total 5 6 100,0 

AC-Acre 

MICRO 12.004- Rio Branco o o o 
Total o o o 
AM - Amazonas 

MICRO 13.007 - Manaus 2 3 100,0 

Total 2 3 

PA- Para 

MICRO 15.002 - Santarem o 5,0 

MICRO 15.007- Belem 7 9 16 80,0 

MICRO 15.008 - Castanhal 3 o 3 15,0 

Total 11 9 20 100,0 

AP-Amapa 

MICRO 16.003- Macapa o 100,0 

Total o 
TO- Tocantins 

MICRO 17.002- Araguaina o o o 
MICRO 17.005- Gurupi o o o 
MICRO 17.006- Porto Nacional o 100,0 

Total o 
MA- Maranhao 

MICRO 21.002 - Aglomeracao Ur 2 o 2 14,3 

MICRO 21.008 - Pindare 1 o 1 7,1 

MICRO 21.009- lmperatriz 4 o 4 28,6 

MICRO 21.010- Medio Mearim 3 o 3 21.4 

MICRO 21.014- Chapadinha o 1 7,1 

MICRO 21.017- Cax1as 3 o 3 21.4 

T o tal 14 o 14 100,0 

Pl- Plaul 

MICRO 22.001 - Baixo Parnaiba o 9,1 

MICRO 22.002- Litoral PiauiensE o 9,1 

MICRO 22.003- Teres1na 4 3 7 63,6 

MICRO 22.008 - Bertolinia 1 o 1 9,1 

MICRO 22.009 - Floriano o o o 0,0 

MICRO 22.013- Picos 1 o 1 9,1 

Total 8 3 11 100,0 

CE- Ceara 

MICRO 23.005 - Sobral 1 2 5,4 

MICRO 23.016- Fortaleza 14 8 22 59,5 

MICRO 23.017- Pacajus 1 o 1 2,7 

MICRO 23.024- Medio JaguaribE 2 o 2 5,4 

MICRO 23.025- Serra do Pereirc 1 o 1 2.7 

MICRO 23.026 - lguatu 2 1 3 8,1 

MICRO 23.027 - Varzea Alegre o 2,7 



MICRO 23.028 - Lavras da Mang 2 o 2 5,4 

MICRO 23.032 - Cariri 3 o 3 8,1 

Total 27 10 37 100,0 

RN - Rio Grande do Norte 

MICRO 24 001 - Mossoro 11 o 11 52.4 

MICRO 24.002- Chapada do Ap! o 1 4.8 

MICRO 24 004 - Vale do Acu 4 o 4 19,0 

MICRO 24.006- Pau dos Ferros 1 o 1 4,8 

MIGRO 24 017- Macaiba o 4,8 

MIGRO 24.018- Natal 2 1 3 14,3 

T o tal 19 2 21 100,0 

PB~ Paralba 

MIGRO 25.001 - Catole do Roch< 4 o 4 28,6 

MICRO 25.002 - Cajazeiras o 7,1 

MIGRO 25.003 - Sousa o 7,1 

MICRO 25.004 - Patos 1 o 7,1 

MICRO 25.015 - BreJO Paraibano 1 o 1 7,1 

MICRO 25.017- Campina Grand 3 o 3 21,4 

MICRO 25.018 -ltabaiana o 7,1 

MICRO 25.020 - Litoral Norte o 7,1 

MIGRO 25.021 - Sape 1 o 1 7,1 

MICRO 25.022 - Joao Pessoa o o o 0,0 

Total 14 o 14 100,0 

PE - Pemambuco 

MICRO 26.003 - Pajeu 1 o 1 2,3 

MICRO 26.004 - Sertao do Moxo 3 o 3 6,8 

MIGRO 26.005 - Petrolina o 1 2,3 

MIGRO 26.008- Vale do lpojuca 3 2 5 11,4 

MIGRO 26.014- Vìtoria de Santo o 2,3 

MIGRO 26.016- ltamaraca 1 o 1 2,3 

MIGRO 26.017- Recite 20 12 32 72.7 

T o tal 30 14 44 100.0 

AL -Aiagoas 

MIGRO 27.009- Mata Alagoana o 20,0 

MIGRO 27.011- Maceio 4 o 4 80,0 

Total 5 o 5 100,0 

SE- Sergipe 

MICRO 28.010- Batxo Gotingutb. 2 o 2 22,2 

MIGRO 28.011 - Aracaju 6 7 77,8 

Total 8 9 100,0 

BA- Bahia 

MIGRO 29 005 - Paulo Afonso o 1.5 

MIGRO 29.008- Senhor do Bonfi o 1,5 

MIGRO 29.010- Jacobina o 1,5 

MIGRO 29.012- Feira de Santan 15 4 19 27,9 

MICRO 29.016- Serrinha 2 o 2 2.9 

MICRO 29.017- Alagotnhas o 1,5 

MICRO 29.018- Entre Rios o 1,5 

MIGRO 29.019- Catu 1 o 1 1,5 

MIGRO 29.020- Santo Antonio d 3 o 3 4,4 

MIGRO 29.021 - Salvador 15 8 23 33,8 

MIGRO 29.024 - Jequie 1 1 2 2,9 

MIGRO 29 026 - Guanambi 1 o 1,5 



MICRO 29.027 - Brumado o 1 1,5 

MICRO 29.028 - Vitoria da Conqt 4 5 7,4 

MICRO 29.029- ltapetinga o o o 0,0 

MICRO 29.030 - Valenca o 1,5 

MICRO 29.031 - llheus-ltabuna 3 4 5,9 

MICRO 29.032 - Porto Seguro o 1,5 

Total 52 16 68 100,0 

MG - Mtnas Gerais 

MICRO 31.004 - Janauba 3 o 3 2,0 

MICRO 31.006- Pirapora o 1 0,7 

MICRO 31 007- Montes Claros 1 2 1,3 

MICRO 31.012- Aracua1 o o o 0,0 

MICRO 31.015- Teofìlo Otoni 1 o 0,7 

MICRO 31.017 -ltuiutaba 1 o 0,7 

MICRO 31.018- Uberlandia 9 3 12 7,8 

MICRO 31.019- Patrocinio o 1 0,7 

MICRO 31.020- Patos de Minas 2 3 2.0 

MICRO 31 022- Uberaba 3 7 10 6,5 

MICRO 31 023- Araxa o 1 0,7 

MICRO 31 025- Curvelo o 1 1 0,7 

MICRO 31.027- Sete Lagoas o 2 2 1,3 

MICRO 31.029- Para de Minas 2 o 2 1,3 

MICRO 31.030- Belo Horizonte 26 39 65 42.5 

MICRO 31.031 - ltabtra o 1 0.7 

MICRO 31.034- Conselheiro Lat. 2 1,3 

MICRO 31 037- Governador Val. o 0,7 

MICRO 31 039- lpatinga 1 6 7 4,6 

MICRO 31.040- Caratinga o o o 0,0 

MICRO 31.043- Divtnopolis 2 1,3 

MICRO 31.044 - Formiga o 1 0,7 

MICRO 31.047- Passos 3 o 3 2,0 

MICRO 31.048- Sao Sebastiao c o o o 0,0 

MICRO 31.049- Alfenas 2 o 2 1,3 

MICRO 31 .050- Varginha 1 o 0,7 

MICRO 31.051- Pocos de Calda 2 6 8 5,2 

MICRO 31.053- Santa Rita do S; 1 o 0,7 

MICRO 31.054- Sao Lourenco o 1 0,7 

MICRO 31.056- ltajuba 1 o 1 0,7 

MICRO 31 057- Lavras o o o 0,0 

MICRO 31.058- Sao Joao Del Rt o 0,7 

MICRO 31.060- Ponte Nova o 1 0,7 

MICRO 31.061 - Manhuacu o o o 0,0 

MICRO 31.063- Muriae 2 1 3 2,0 

MICRO 31.064- Uba o 0,7 

MICRO 31.065- JUIZ de Fora 4 4 8 5,2 

MICRO 31.066- Cataguases 3 o 3 2,0 

Total 75 78 153 100,0 

ES - Esptrilo Santo 

MICRO 32.002 - Nova Venecia o 9,1 

MICRO 32.005 - Sao Mateus o 1 9,1 

MICRO 32.009- Vitoria 5 4 9 81,8 

MICRO 32.012- Cachoeiro de lt< o o o 0,0 

Total 7 4 11 100.0 



RJ - Rio de Janeiro 

MIGRO 33.001 - ltaperuna o 3 3 1,7 

MICRO 33.002 - Santo Antonio d o 1 1 0,6 

MICRO 33.003 - Campos dos Go 1 2 1 '1 

MICRO 33.004 - Macae o 0,6 

MICRO 33.005- Tres Rios 3 1 4 2.3 

MICRO 33.007- Nova Friburgo o 1 1 0,6 

MICRO 33.009 - Bac1a de Sao Jc 1 o 1 0,6 

MICRO 33.010- Lagos 2 3 1 7 

MICRO 33 011 -Vale do Paraiba o 1 0,6 

MICRO 33.012- Barra do Pirai o o o 0,0 

MIGRO 33.014 - Vassouras o 1 1 0,6 

MICRO 33.015- Serrana o 3 3 1,7 

MIGRO 33.016- Macacu-Gacerit 2 o 2 1 '1 

MICRO 33.018- Rio de Janeiro 50 104 154 87,0 

Total 60 117 177 100,0 

SP - Sao Paulo 

MIGRO 35.002 - Femandopolis o 1 0,2 

MIGRO 35.004- Sao Jose do RIC 7 2 9 1,7 

MICRO 35.005- Gatanduva 2 1 3 0,6 

MIGRO 35.007- Nhandeara o o o 0 ,0 

MICRO 35.009- Barretos o o o 0,0 

MIGRO 35.010- Sao Joaquim da o o o 0,0 

MICRO 35 011 - ltuverava o 0,2 

MICRO 35.012- Franca 6 7 1,3 

MICRO 35.013- Jabotìcabal 2 o 2 0,4 

MICRO 35.014 - Ribeirao Preto 7 9 16 3,0 

MICRO 35.017- Aracatuba o o o 0,0 

MIGRO 35.018- Birigui 2 3 0,6 

MIGRO 35.019- Lins 1 2 0.4 

MIGRO 35.020 - Bauru 4 2 6 1,1 

MIGRO 35.021 - Jau 2 3 5 0,9 

MIGRO 35.023 - Botucatu o 0.2 

MIGRO 35.024 - Araraquara o 0.2 

MIGRO 35.025 - Sao Gartos o 1 0,2 

MIGRO 35.026 - Rio Claro o 2 2 0.4 

MICRO 35.027- Limeira 5 6 1,1 

MIGRO 35.028- Piracicaba 3 6 9 1,7 

MIGRO 35.029- Pirassununga o 2 2 0,4 

MICRO 35.030- Sao Joao da Bo o 4 4 0,7 

MICRO 35.031 - Moji-Mirim o 4 4 0,7 

MICRO 35 032- Gampinas 9 15 24 4,5 

MIGRO 35.033- Amparo 3 4 0,7 

MIGRO 35 034 - Dracena o 1 0,2 

MICRO 35.035- Adamantina o 0,2 

MICRO 35 036 - Presidente Prud 3 o 3 0.6 

MICRO 35 037- Tupa o 1 1 0,2 

MIGRO 35.038 - Marilia 5 o 5 0,9 

MIGRO 35.039 - Assis o o o 0,0 

MICRO 35.040- Ourinhos 3 4 0,7 

MIGRO 35.041 - ltapeva o o o 0,0 

MICRO 35 043- Tatui 2 2 4 0,7 

MICRO 35.044- Capao Bonito o o o 0,0 



MICRO 35.045- Predade 1 2 3 0.6 

MICRO 35.046 - Sorocaba 2 6 8 1,5 

MICRO 35.047- Jundiai 5 9 14 2,6 

MICRO 35.048- Braganca Pauli~ 3 2 5 0,9 

MICRO 35.050- Sao Jose dos c. 2 4 6 1 '1 

MICRO 35.051 - Guaratingueta 5 4 9 1,7 

MICRO 35.055- Registro o o o 0,0 

MICRO 35.057- Osasco 5 16 21 3,9 

MICRO 35.058- Franco da Roch o 3 3 0,6 

MICRO 35.059 - Guarulhos 7 13 20 3,7 

MICRO 35.060- ltapecerica da S 3 16 19 3,6 

MICRO 35.061 - Sao Paulo 63 223 286 53,6 

MICRO 35.062 - Moji das Cruzes 6 7 1,3 

MICRO 35.063- Santos o 1 0,2 

T o tal 158 376 534 100,0 

PR- Parana 

MICRO 41.001- Paranavar o o o 0,0 

MICRO 41.002 - Umuarama o 2 2 1,6 

MICRO 41.003 - Cianorte 2 1 3 2,4 

MICRO 41 004- Goioere 1 o 1 0,8 

MICRO 41.005 - Campo Mourao o o o 0,0 

MICRO 41.006- Astorga 2 1,6 

MICRO 41.007- Porecatu 2 o 2 1,6 

MICRO 41.009- Maringa 9 2 11 8,8 

MICRO 41.010- Apucarana 3 o 3 2,4 

MICRO 41.011 - Londrina 5 12 17 13,6 

MICRO 41 014- Assai o o o 0,0 

MICRO 41.015 - Cornelio Procop o 3 3 2,4 

MICRO 41.021- Ponta Grossa o 1 0,8 

MICRO 41.022- Toledo 1 o 1 0,8 

MICRO 41.023 - Cascavel 3 o 3 2,4 

MICRO 41.024 - Foz do lguacu 4 o 4 3,2 

MICRO 41.026- Francisco Beltra 2 o 2 1,6 

MICRO 41.027- Pato Branco o 1 0,8 

MICRO 41.029- Guarapuava 1 2 1,6 

MICRO 41 032 - lrati o 0,8 

MICRO 41 036 - Lapa 1 o 1 0,8 

MICRO 41.037- Curitiba 12 51 63 50,4 

MICRO 41.038- Paranagua o 0,8 

MICRO 41.039 - Rio Negro o 0,8 

Total 51 74 125 100,0 

SC- Santa Catarina 

MICRO 42.002- Chapeco 2 1 3 5,9 

MICRO 42.003- Xanxere 3 o 3 5,9 

MICRO 42.004 - Joacaba o o o 0,0 

MICRO 42.005 - Concordia o o o 0,0 

MICRO 42.006- Canoinhas o o o 0,0 

MICRO 42.007- Sao Sento do St o o o 0,0 

MICRO 42.008- Joinville 6 2 8 15,7 

MICRO 42.010- Campos de Lag• 4 5 9,8 

MICRO 42.011 -Rio do Sul 1 2 3,9 

MICRO 42.012- Blumenau 4 3 7 13,7 

MICRO 42 013 -ltaJai 2 3 5 9,8 



MICRO 42 014 -ltuporanga o o o 0.0 

MICRO 42 016- Flonanopolis 3 6 9 17,6 

MICRO 42.018- Tubarao 2 3 5,9 

MICRO 42.019 - Criciuma 1 2 3,9 

MICRO 42.020 - Ararangua 3 1 4 7,8 

Total 31 20 51 100,0 

RS - Rio Grande do Sul 

MICRO 43.001 -Santa Rosa o o o 0.0 

MICRO 43.002- Tres Passos 1 o 1 0.8 

MICRO 43.003- Frederico Wesij: 2 1 3 2,5 

MICRO 43.006- Cerro Largo 1 o 1 0,8 

MICRO 43.007- Santo Angelo o o o 0,0 

MICRO 43.008- ljui o 1 0,8 

MICRO 43 010- Passo Fundo 2 3 2,5 

MICRO 43.011 - Cruz Alta o o o 0,0 

MICRO 43.014 - Guapore 1 o 0,8 

MICRO 43.015 - Vacaria 1 o 0,8 

MICRO 43.016- Caxias do Sul 3 4 7 5,9 

MICRO 43 018 - Santa Maria 3 1 4 3,4 

MICRO 43.020 - Santa Cruz do l: 3 o 3 2,5 

MICRO 43.021 - Lajeado-Estrela 10 5 15 12,6 

MICRO 43.022 - Cachoeira do Sl 4 o 4 3,4 

MICRO 43.023- Montenegro 1 2 1,7 

MICRO 43.024- Gramado-Canel 2 1 3 2,5 

MICRO 43.025 - Sao Jeronimo 1 o 1 0,8 

MICRO 43.026 - Porto Alegre 33 30 63 52,9 

MICRO 43 028 - Camaqua 1 2 1,7 

MICRO 43.029 - Campanha Ocid o o o 0,0 

MICRO 43.032 - Serras de Sude: o o o 0,0 

MICRO 43.033 - Pelotas 3 1 4 3,4 

MICRO 43.035 - Litoral Lagunar o o o 0,0 

Total 72 47 119 100,0 

MS - Malo Grosso do Sul 

MICRO 50.004 -Campo Grande 2 o 2 33,3 

MICRO 50.010- Dourados 4 o 4 66,7 

Total 6 o 6 100,0 

MT- Malo Grosso 

MICRO 51.002- Alta Floresta 1 o 1 8,3 

MICRO 51 .007- Sinop o o o 0,0 

MICRO 51.011 -Medio Araguaia 1 o 8,3 

MICRO 51 017- Cuiaba 5 3 8 66,7 

MICRO 51 018- Alto Pantanal 2 o 2 16,7 

Total 9 3 12 100,0 

GO- Goias 

MICRO 52.007- Anapolis 4 5 15,2 

MICRO 52 009 - An1cuns 2 3 9,1 

MICRO 52.010- Goiania 5 17 22 66,7 

MICRO 52.012- Entorno de Bras 1 2 6,1 

MIGRO 52 015 - Me1a Ponte o 1 3.0 

Total 13 20 33 100.0 

DF - Dlstrtto Federai 

MICRO 53.001 - Brasilia 2 2 4 100,0 

Total 2 2 4 



Numero de Estabelectmentos por Natureza Juridica por Unidade da Federaçào 
CLASSE 24716- Fabncaçao CLASSE 24732 - Total 

de Saboes. Sabonetes e Fabncaçao de Arttgos de 
Detergentes Sontellcos Perfumaria e 

EMP PUB l TDA- Empresa Publica- Sociedade por Quotas de Responsabilidade Limitada 

CE - Ceara 1 1 2 

PE- Pemamt O 

MG- Minas G o 
ES - Espirito l o 1 

RJ- Rio de Jé 2 3 

SP- Sao Pau 1 6 7 

PR- Parana 2 o 2 

RS- Rio Grar o 1 1 

MS- Malo Gr• o o o 
Total 6 12 18 

SA CAB CTPRV- Sociedade Anonima de Capitai Aberto com Controle Acionario Privado 

CE - Ceara 1 O 1 

PE- Pernamt 1 o 
BA- Bahta 1 o 
MG- Minas G o o 
RJ- Rio de Jé 4 o 
SP- Sao Pau 1 2 

RS- Rto Grar o 2 

Total 8 4 

SA CFECH - Sociedade Anonima de Capitai Fechado 

PA- Para o o 
RN- Rio Grar o 1 

PE- Pernamt o o 
Al- Alagoas o 
SE- Sergipe o 
BA- Bahta 1 o 
MG- Minas G 3 o 
RJ- Rio de Jé o 2 

SP- Sao Pau 4 4 

PR- Parana 2 o 
RS- Rto Grar 2 o 

1 

o 
4 

3 

2 

12 

o 
1 

o 

1 

3 

2 

8 

2 

2 

Total 14 7 21 

SOC QT l TDA - Sociedade por Quotas de Responsabilidade limitada 

RO - Rondoni 3 1 4 

AC-Acre O O O 

~-~~00 2 3 

PA- Para 11 

AP-~apa 1 

MA- Maranhé 11 

Pl- Piaui 6 

CE- Ceara 19 

RN- Rio Grar 10 

PB- Paraiba 8 

PE- Pernamt 24 

AL- Alagoas 4 

SE- Sergipe 5 

BA- Bah t a 43 

MG- Mtnas G 65 

7 

o 
o 
3 

7 

o 
o 
9 

o 

13 

66 

18 

11 

9 

26 

10 

8 

33 

4 

6 

56 
131 



ES - Esp1nto ! 5 4 9 

RJ- Rio de Jé 51 111 162 

SP- Sao Pau 137 343 480 

PR- Parana 39 68 107 

SC- Santa C; 28 17 45 

RS- Rio Grar 61 35 96 

MS- Mato Gn 4 o 4 

MT- Malo Gn 8 2 10 

GO- Goias 12 16 28 

OF - Distrilo F 2 2 4 

Tolal 558 707 1.265 

SOC COLETV - Sociedade em Nome Coletivo 

PB- Paraiba 1 o 1 

SP- Sao Pau o 1 

Total 2 

SOC CAP JND - Sociedade de Capitai e Industria 

MA- Maranhé 1 o 
SE- Sergipe o 
RJ- Rio de Jé 1 o 1 

Total 3 o 3 

SOC CIV CIFL - Sociedade Civil com Fins Lucrativos 

RJ- Rio de Jé 1 o 
SP- Sao Pau 1 o 
PR- Parana o 1 

Total 2 3 

SOC CTA PART- Sociedade em Conta de Participacao 

SP- Sao Pau o o o 
Total o o o 
FRM MER INDV • Firma Mercanti! Individuai 

RO- Rondoni 2 o 2 

PA- Para o 2 2 

TO- Tocanlin o 1 

MA- Maranhé 1 o 1 

Pl- Piaui 2 o 2 

CE- Ceara 6 2 8 

RN- Rio Grar 9 10 

PB- Paraiba 5 o 5 

PE- Pemamt 5 4 9 

AL -Aiagoas o o o 
SE- Serg1pe 1 o 1 

BA- Bahia 7 3 10 

MG- Minas G 7 11 18 

ES - Espinto ! 1 o 
RJ- R1o de Jé 2 2 4 

SP- Sao Pau 14 19 33 

PR- Parana 8 5 13 

SC ·Santa C< 3 2 5 

RS- Rio Grar 8 9 17 

MS- Malo Gn 2 o 2 

MT- Malo Grc 1 2 

GO- Goias 1 3 4 

Total 85 65 150 

FIL EMP EXT- Filial. Sucursal ou Agencia de Empresa Sediada No Exterior 



SP- Sao Pau 

Total 

o 
o 

OUTR ORG EMP - Outras Formas de Organizacao Empresarial 

MA - Maranhé 1 O 

SC - Santa C; O 1 

RS - R•o Grar 1 O 

GO- Go1as O 

Total 2 2 

ASSOCIACAO - Associacao (Condominio, lgreja, Entidade Classista, Etc) 

PR - Parana O O 

~~ o o 
Fonte: dados parciais da RAIS 1999 

1 

4 

o 
o 



Rondonia 

Amazonas 

Para 

Amapa 

Maranhao 

Piaui 

Ceara 

Numero de Funcionarios por T ama n ho dos Estabelecimentos 
Classe 24732- Fabncaçào de artigos de perfumaria e cosméticos 

o 
EMPREG 

DE 5 A DE 10 DE 20 DE 50 DE 100 DE 250 DE 500 1000 OU 

Ji-Parana 

Cacoal 

Total 

Manaus 

Total 

Santarem 

Belem 

Castanhal 

Total 

Ma capa 

Total 

Aglomeracao 

Ptndare 

lmperatnz 

Medio Meanrr 

Chapadinha 

Caxias 

Total 

Baixo Parnail: 

Litoral Piauier 

Teresina 

Bertolinia 

Picos 

Total 

So bra l 

Fortaleza 

Pacajus 

Medio Jaguar 

Serra do Pere 

lguatu 

Varzea AlegrE 

Lavras da Ma 

Cariri 

Total 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

ATE4 9 A19 A49 A99 A249 A499 A999 MAIS 

2 

o 
2 

o 
o 

7 

o 
8 

3 

3 

2 

o 
4 

o 
1 

o 
7 

o 
o 
5 

4 

10 

o 
4 

o 
3 

o 
o 
o 

9 

o 
7 

7 

o 
o 

o 
16 

o 
16 

o 
o 

o 
5 

6 

o 
o 
o 

11 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
29 

o 
o 
9 

9 

6 

o 
9 

62 

o 
11 

11 

10 

10 

o 
45 

45 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o o 
46 96 

25 135 

71 231 

o 
o 

12 

o 
o 

36 

o 
11 

59 

11 

o 
11 

o 
o 

22 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

56 

56 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

10 o 
13 82 

o o 
14 o 
o o 
o o 
o o 
o 27 

14 o 
51 109 

o 
o 

o 
o 
o 

80 
o 
o 

80 

o 
53 

o 
o 
o 

53 

o 
o 

64 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

64 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

Rio Grande do Norte 

Parai ba 

M assoro 

Chapada do t 
Vale do Acu 

Nata l 

Total 

o 
o 
o 
o 
o 

5 

2 

o 
8 

15 

43 

o 
11 

o 
54 

12 

o 
o 
o 

12 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

Total 

2 

63 

65 

10 

10 

165 

160 

326 

3 

3 

14 

5 

10 

116 

67 

213 

11 

53 

16 

1 

4 

85 

10 

128 

64 

17 

9 

9 

6 

28 

24 

295 

60 

2 

11 

8 

81 



Pemambuco 

Alagoas 

Sergipe 

Bahia 

Minas Gerais 

Catole do Ro< 

Cajaze1ras 

So usa 

Patos 

BreJO Para1ba 

Camp1na Gra1 

ltaba1ana 

Total 

Pajeu 

Sertao doMo 

Petrolina 

Vale do lpoju< 

V1toria de Sar 

ltamaraca 

Recife 

Total 

Maceio 

Total 

Ba1xo Cotingt.. 

AracaJU 

Total 

Jacobina 

Feira de Sant 

Serri n ha 

Alagoinhas 

Entre Rios 

Ca tu 

Santo Antonic 

Salvador 

Jequie 

Guanambi 

Brumado 

Vitoria da Cor 

Valenca 

llheus-ltabunc 

Total 

Janauba 

Montes Claro: 

Teofilo Otoni 

ltu1utaba 

Uberlandia 

Patrocinio 

Patos de Min< 

Uberaba 

Para de Mina: 

Belo Horizont 

Conselheiro L 

Governador 'v 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
2 

o 
8 

o 
12 

o 
3 

o 
6 
1 

o 
30 

40 

3 

3 

o 
6 

6 

10 

1 

4 

4 

4 

o 

4 

2 

7 

41 

7 

o 

o 
5 

o 
6 

2 

2 

19 

1 

o 

7 

o 
o 
o 
7 

o 
o 

14 

7 

6 
o 
o 
o 
o 
6 

19 

o 
o 

8 

9 

17 

o 
o 

12 

o 
o 

15 

o 
27 

o 
o 
o 

19 

o 
o 

40 
59 

30 

30 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

48 

48 

o 
35 

22 

o 
o 
o 

25 
82 

o 
o 

25 
30 

55 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

66 
66 

o 
o 

o 
o 
o 

o o o o 
11 75 33 164 

o 12 o o 
o o o o 
o o o o 
o o o o 
o o o 80 

14 55 69 o 
o o o o 
6 o o o 
o o o o 
o 31 o 97 

o o o o 
o o o o 

31 173 102 341 

6 

o 
o 
5 

12 

o 
o 
o 
6 

44 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

22 

15 

o 
11 

o 
52 
o 
o 

o 
26 

o 
o 

31 

o 
o 
o 
o 

83 

o 
30 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

213 

o 
213 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

238 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

238 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

392 

392 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

487 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

8 

12 

2 

7 

23 

48 

101 

7 

44 

22 

25 

1 

213 

559 

871 

33 

33 

33 

45 

78 

1 

293 

13 

1 

4 

84 

380 

1 

6 

132 
2 

7 

926 

13 

26 

1 

5 

70 

15 

6 

13 

8 

685 

30 



Espirito Santo 

lpatinga 

Divinopolis 

Formiga 

Passos 

Alfenas 

Pocos de Cal• 

Santa Rita do 

ltajuba 

Sao Joao Del 

Muriae 

Uba 

Juizde Fora 

Cataguases 

Total 

Nova Venecia 

Sao Mateus 

Vìtoria 

Total 

Rio de Janeiro 

SaoPaulo 

Campos dos c 

Ma ca e 

Tres Rios 

Bacia de Sao 

Lagos 

Macacu-Cace 

Rio de Janein 

T o tal 

Femandopoli! 

Sao Jose do f 

Catanduva 

ltuverava 

Franca 

Jaboticabal 

Ribeirao Prete 

Birigui 

Lins 

Bauru 

Jau 

Araraquara 

Piracicaba 

Campinas 

Amparo 

Adamantina 

Presidente Pr 

Marilia 

Ourinhos 

Tatui 

Piedade 

Sorocaba 

Jundiai 

Braganca Pal 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

3 o 
o 

2 o 
2 6 

4 5 

o 5 

1 o 
o o 

o 
o o 
o 6 

3 5 

5 o 
65 100 

2 

7 

10 

o 
4 

5 

4 

2 

42 

58 

11 

o 
1 

2 

2 

7 

3 

o 
5 

o 
2 

6 

6 

3 

o 
6 

4 

o 
5 

1 

2 

4 

o 
o 
5 

5 

o 
o 
o 
o 
7 

o 
57 

64 

o 
5 

o 
o 
o 
6 

11 

o 
o 
o 
9 

o 
o 
o 
9 

9 

o 
9 

6 

o 
o 
o 
o 
o 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 24 

o o 
o o 
o o 

26 o 
o o 
o 26 

13 o 
139 220 

o 
o 

13 

13 

- ~ ... 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

86 

o 
o 
o 
o 
o 

86 

o 
o 
o 
o 

17 o o 
o o o 

11 o o 
o o o 
o o o 
o o o 

134 109 317 

162 109 317 

o 
16 

o 
o 
o 
o 

16 

11 

o 
15 

o 
o 
o 

26 

o 
o 
o 

14 

o 
o 
o 
o 

19 

11 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

25 

o 
21 

o 
o 
o 
o 

67 

o 
o 
o 

29 

o 
o 
o 

24 

o 
o 

o 
o 

88 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

74 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

58 

o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

241 

241 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

137 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

487 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

399 

399 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 578 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 1.278 

o 697 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 

o 3 

o 1 

o 2 

o 8 

o 9 

o 29 

o 1 

o 86 

o 1 

o 26 

o 6 
o 34 

o 18 

o 1.097 

o 
o 
o 
o 

2 

1 

25 

28 

o 17 

o 4 
o 16 

o 4 

o 8 

o 2 

o 1.299 

o 1.350 

o 1 

o 32 

o 88 

o 
o 2 

o 8 

o 637 

o 14 

o 21 

o 20 

o 9 

o 2 

o 6 

o 1.451 

o 709 

o 9 

o 6 

o 56 

o 6 

o 5 

o 1 

o 25 

o 79 

o 152 



P a rana 

Sao Jose dos 

Guaratlnguelé 

Osasco 

Guarulhos 

ltapecenca dc: 

Sao Paulo 

Moji das Cruz 

Santos 

Total 

Cianorte 

Goioere 

Astorga 

Porecatu 

Maringa 

Apucarana 

Londrina 

Toledo 

Casca ve l 

Foz do lguacl 

FranCISCO Bel 

Guarapuava 

Ira li 

Lapa 

Cunliba 

Paranagua 

Rio Negro 

Telai 

Santa Catarina 

Chapeco 

Xanxere 

Joinville 

Campos de L; 

Rio do Sul 

Blumenau 

ltajai 

Flonanopolis 

Tubarao 

Criciuma 

Ararangua 

Total 

Rio Grande do Sul 

Tres Passos 

Fredenco We 

Cerro Largo 

ljui 

Passo Fundo 

Guapore 

Va caria 

Caxias do Sul 

Santa Maria 

Santa Cruz dc 

Lajeado-Estre 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o o 
8 o 
2 7 

2 6 

7 o 
58 66 

1 o 
o 5 

150 148 

o 
o 

11 

o 
6 

1 

o 
9 

1 

2 

2 

o 
12 

o 
2 

48 

6 

5 

7 

o 
3 

5 

2 

3 

34 

o 
o 
1 

2 

1 

o 
o 
1 

2 
4 

11 

o 
o 
o 
5 

13 

13 

o 
o 

16 

o 
6 

o 
o 
o 

16 

o 
o 

69 

o 
o 
6 

8 

8 

8 

o 
o 
o 
o 
o 

30 

7 

o 
o 
o 
o 
o 
6 

13 

o 
8 

o 

10 20 o o 
12 o o o 
o 74 53 o 

58 o 78 o 
o o 78 o 

112 232 o 1.162 

o o o o 
o o o o 

320 492 429 1.299 

o 
o 

24 

o 
o 30 

10 o 
11 o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 30 

36 56 

10 o 
o o 

67 140 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 

18 

o 
o 
o 
o 
o 

42 

o 
23 

o 
o 
o 

65 

o 
27 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

37 

o 
61 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

85 

o 
o 

85 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

84 

o 
o 

84 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

130 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

130 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

236 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 

702 o 
o o 
o o 

702 2.553 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 30 

o 20 

o 136 
o 144 

o 85 

o 2.332 
o 1 

o 5 

o 6.093 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
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o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

25 

1 

30 

15 

35 

143 

6 

1 

16 

9 

7 

2 

2 

30 

205 

10 

2 

539 

1 

6 

11 
15 

8 

63 

28 

86 
1 

3 

223 

7 

27 

1 

2 

1 

10 

6 

14 

39 

12 

326 



Cachoeira do o 8 o o o o o o o o 8 
Montenegro o o 7 o o o o o o o 7 

Gramado-Car o 5 o o o o o o o o 5 

Sao Jeron1mo o o 5 o o o o o o o 5 

Porto Alegre o 28 43 76 133 o o o o o 280 

Camaqua o 2 o o o o o o o o 2 

Pelotas o 3 o o o o o o o o 3 

Total o 68 89 104 258 o 236 o o o 755 

Mato Grosso do Sul 

Campo Grane o 2 9 o o o o o o o 11 

Dourados o 5 5 o o o o o o o 10 

Total o 7 14 o o o o o o o 21 

Malo Grosso 

Alta Floresta o 1 o o o o o o o o 1 

Medio Aragua o 3 o o o o o o o o 3 

Cuiaba o 3 16 o 28 o o o o o 47 

Alto Pantanal o 1 o o 23 o o o o o 24 

Total o 8 16 o 51 o o o o o 75 

Goias 

Anapolis o 4 6 15 o o o o o o 25 

Amcuns o o 8 o o o 118 o o o 126 

Go1ania o 3 o o o 68 o o o o 71 

Entorno de Br o o o o o o o 330 o o 330 

Me1a Ponte o o o o o 60 o o o o 60 

Total o 7 14 15 o 128 118 330 o o 612 

Distrito Federai 

Brasilia o 6 o o o o o o o o 6 

Total o 6 o o o o o o o o 6 

Fonte: dados Parc1ais RAIS 1999 



Numero de Funcionarios por Tamanho dos Estabelecimentos 

Classe 24716- Fabricaçào de saboes. sabonetes e detergentes sisntétrcos 

o 
EMPREG DE 5 A DE 10 DE 20 DE 50 DE 100 DE 250 DE 500 1000 OU 

Rondoni a 

J1-Parana 

Cacoal 

T o tal 

Amazonas 

Manaus 

o 
o 
o 

o 
o Total 

Para 

Santarem 

---··-----·-··-- ·-----~---

Bel e m 

Castanhal 

Total 

Amapa 

Ma capa 

Total 

Maranhao 

Aglomeracao Urbana de 

Pindare 

lmperatnz 

Medio Mearim 

Chapadinha 

Caxias 

Total 

Piaui 

Baixo Parnaiba Piauiens• 

Litoral Piauiense 

Teresina 

Bertolinia 

Picos 

Total 

Ceara 

Sobral 

Fortaleza 

Pacajus 

Medio Jaguanbe 

Serra do Pere1ro 

lguatu 

Varzea Alegre 

Lavras da Mangabeira 

Canri 

Total 

Rio Grande do Norte 

Mossero 

Chapada do Apodi 

Vale doAcu 

Nata l 

T o tal 

Parai ba 

o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

ATE 4 9 A 19 A 49 A 99 A 249 A 499 A 999 MAIS Total 

2 

o 
2 

o 
o 

7 

o 
8 

3 

3 

2 

o 
4 

o 

o 
7 

o 
o 
5 

4 

10 

o 
4 

o 
3 

o 
o 
o 

1 

9 

5 

2 

o 
8 

15 

o 
7 

7 

o 
o 

o 
16 

o 
16 

o 
o 

o 
5 

6 

o 
o 
o 

11 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
29 

o 
o 
9 

9 

6 

o 
9 

62 

43 

o 
11 
o 

54 

o 
11 

11 

10 
10 

o 
45 

45 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 

o o 
46 96 

25 135 

71 231 

o 
o 

12 

o 
o 

36 

o 
11 

59 

11 
o 

11 

o 
o 

22 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

56 

56 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

10 o 
13 82 

o o 
14 o 
o o 
o o 
o o 
o 27 

14 o 
51 109 

12 

o 
o 
o 

12 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

80 

o 
o 

80 

o 
53 

o 
o 
o 

53 

o 
o 

64 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

64 

o 
o 
o 
o 
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o 
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o 
o 

o 
o 
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o 
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o 
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o 
o 
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o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 

2 

63 

65 

10 
10 

o 1 

o 165 

o 160 
o 326 

o 
o 

3 

3 

o 14 

o 5 

o 10 
o 116 

o 1 

o 67 

o 213 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

11 

53 

16 

4 

85 

o 10 
o 128 

o 64 

o 17 

o 9 

o 9 

o 6 

o 28 

o 24 

o 295 

o 
o 
o 
o 
o 

60 
2 

11 

8 

81 



Catole do Rocha 

Ca)aze1ras 

So usa 

Patos 

BreJo Paraibano 

Camp1na Grande 

ltabatana 

Total 

Pemambuco 

Pajeu 

Sertao do Moxolo 

Petrolina 

Vale do lpojuca 

Vitoria de Santo Antao 

ltamaraca 

Recite 

Total 

Alagoas 

Maceio 

Total 

Sergipe 

Baixo Cotinguiba 

Aracaju 

Total 

Bah i a 

Jacobina 

Feira de Santana 

Serri n ha 

Alagoinhas 

Entre Rios 

Ca tu 

Santo Antonio de Jesus 

Salvador 

Jequie 

Guanambi 

Brumado 

Vitoria da Conquista 

Valenca 

llheus-llabuna 

Total 

Minas Gerais 

Janauba 

Montes Claros 

Teofilo Otoni 

ltuiutaba 

Uberlandia 

Patrocinio 

Patos de Minas 

Uberaba 

Para de Minas 

Belo Horizonte 

Conselheiro lafaiete 

Governador Valadares 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

1 

o 
2 

o 
8 

o 
12 

o 
3 

o 
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o 
30 

40 

3 

3 

o 
6 

6 

10 

4 

4 

4 

o 

4 

2 

7 

41 

7 

o 
1 

o 
5 

o 
6 

2 

2 

19 

1 

o 

7 

o 
o 
o 
7 

o 
o 

14 

7 

6 

o 
o 
o 
o 
6 

19 

o 
o 

8 

9 

17 

o 
11 

o 
o 
o 
o 
o 

14 

o 
6 

o 
o 
o 
o 

31 

6 

o 
o 
5 

12 

o 
o 
o 
6 

44 

o 
o 

o 
o 

12 

o 
o 

15 

o 
27 

o 
o 
o 

19 

o 
o 

40 

59 

30 

30 

o 
o 
o 

o 
75 

12 

o 
o 
o 
o 

55 

o 
o 
o 

31 

o 
o 

173 

o 
o 
o 
o 

22 

15 

o 
11 

o 
52 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

48 

48 

o 
35 

22 
o 
o 
o 

25 

82 

o 
o 

25 

30 

55 

o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

66 
66 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
33 164 

o o 
o o 
o o 
o o 
o 80 

69 o 
o o 
o o 
o o 
o 97 

o o 
o o 

102 341 

o 
26 

o 
o 

31 

o 
o 
o 
o 

83 

o 
30 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 

213 

o 
213 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

238 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

238 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

392 

392 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

487 
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o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 8 

o 1 

o 12 

o 2 

o 7 

o 23 

o 48 

o 101 

o 7 

o 44 

o 22 

o 25 

o 
o 213 

o 559 

o 871 

o 
o 

o 
o 
o 

o 

33 

33 

33 

45 

78 

o 293 

o 13 

o 1 

o 
o 4 

o 84 

o 380 
o 
o 6 

o 1 

o 132 

o 2 

o 7 

o 926 

o 13 

o 26 

o 1 

o 5 

o 70 

o 15 

o 6 

o 13 

o 8 
o 685 

o 1 

o 30 



lpatmga 

Davmopohs 

Formiga 

Passos 

Nfenas 

Pocos de Caldas 

Santa Rita do Sapucai 

ltajuba 

Sao Joao Del Rei 

Muriae 

Uba 

Juiz de Fora 

Cataguases 

T o tal 

Espirito Santo 

Nova Venecia 

Sao Mateus 

Vi loria 

Total 

Rto de Janeiro 

Campos dos Goytacazes 

Ma ca e 

Tres Rios 

Bacia de Sao Joao 

Lagos 

Macacu-Caceribu 

Rto de Janeiro 

T o tal 

Sao Paulo 

Femandopolis 

Sao Jose do Rio Preto 

Catanduva 

ltuverava 

Franca 

Jabolicabal 

Ribeirao Preto 

Birigui 

Ltns 

Bauru 

Jau 

Araraquara 

Paracicaba 

Campinas 

Arnparo 

Adamantina 

Prestdente Prudente 

Marilia 

Ourinhos 

Tatui 

Piedade 

Sorocaba 

Jundiat 

Braganca Paulista 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

3 o 
1 o 
2 o 
2 6 

4 5 

o 5 

1 o 
o o 
1 o 
o o 
o 6 

3 5 

5 o 
65 100 

2 

1 

7 

10 

o 
o 
5 

5 

o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 24 

o o 
o o 
o o 

26 o 
o o 
o 26 

13 o 
139 220 

o 
o 

13 

13 

o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

86 

o 
o 
o 
o 
o 

86 

o 
o 
o 
o 

o 
4 

5 

4 

1 

2 

o 17 o o 

42 

58 

11 

o 
1 

2 

2 
7 

3 

o 
5 

o 
2 

6 

6 

3 

o 
6 

4 

o 
5 

1 

2 

4 

o o o o 
o 11 o o 
o o o o 
7 o o o 
o o o o 

57 134 109 317 

64 162 109 317 

o 
5 

o 
o 
o 
6 

11 

o 
o 
o 
9 

o 
o 
o 
9 

9 

o 
9 

6 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
16 

o 
o 
o 
o 

16 

11 

o 
15 

o 
o 
o 

26 

o 
o 
o 

14 
o 
o 
o 
o 

19 

11 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

25 

o 
21 

o 
o 
o 
o 

67 

o 
o 
o 

29 

o 
o 
o 

24 

o 
o 

o 
o 

88 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
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o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

58 

o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
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o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
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241 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
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o 
o 
o 
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o 
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o 
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o 
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o 
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o 
o 
o 
o 
o 
o 
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o 
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o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

578 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 1 278 

o 697 
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o o 
o o 
o o 
o o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 

o 3 

o 1 

o 2 
o 8 

o 9 

o 29 

o 1 

o 86 

o 1 

o 26 

o 6 

o 34 

o 18 

o 1.097 

o 
o 
o 
o 

2 

1 

25 
28 

o 17 
o 4 

o 16 

o 4 

o 8 
o 2 

o 1.299 

o 1.350 

o 1 

o 32 

o 88 

o 1 

o 2 
o 8 
o 637 

o 14 

o 21 

o 20 

o 9 

o 2 
o 6 

o 1.451 

o 709 

o 9 

o 6 
o 56 

o 6 

o 5 

o 1 

o 25 

o 79 

o 152 



Sao Jose dos Campos 

Guaratingueta 

Osasco 

Guarulhos 

ltapecerica da Serra 

Sao Paulo 

Moji das Cruzes 

Santos 

T o tal 

Parana 

Cianorte 

Goioere 

Astorga 

Porecatu 

Maringa 

Apucarana 

Londrina 

Toledo 

Casca v el 

Foz do lguacu 

Francisco Beltrao 

Guarapuava 

Ira ti 

La p a 

Curitiba 

Paranagua 

Rio Negro 

Total 

Santa Catarina 

Chapeco 

Xanxere 

Joinville 

Campos de Lages 

Rio do Sul 

Blumenau 

ltajai 

Florianopolis 

Tubarao 

Criciuma 

Ararangua 

Total 

Rio Grande do Sul 

Tres Passos 

Frederico Westphalen 

Cerro Largo 

ljui 

Passo Fundo 

Guapore 

Vacaria 

Caxias do Sul 

Santa Maria 

Santa Cruz do Sul 

Lajeado-Estrela 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
8 

2 

2 

7 

58 

1 

o 
150 

o 
o 

11 

o 
6 

1 

o 
9 

1 

2 

2 

o 
12 

o 
2 

48 

6 

5 

7 

o 
3 

5 

2 

1 

3 

34 

o 
o 
1 

2 

1 

o 
o 

2 

4 

11 

o 
o 
7 

6 

o 
66 

o 
5 

148 

o 
o 
o 
5 

13 

13 

o 
o 

16 

o 
6 

o 
o 
o 

16 

o 
o 

69 

o 
o 
6 

8 

8 

8 

o 
o 
o 
o 
o 

30 

7 

o 
o 
o 
o 
o 
6 

13 

o 
8 

o 

10 20 

12 o 
o 74 

58 o 
o o 

112 232 

o o 
o o 

320 492 

o 24 

o o 
o 30 

10 o 
11 o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o o 
o 30 

36 56 

10 o 
o o 

67 140 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 
o 

10 

o 
o 
o 
o 

18 

o 
o 
o 
o 
o 

42 

o 
23 

o 
o 
o 

65 

o 
27 

o 
o 
o 
o 
o 
o 

37 

o 
61 

o o 
o o 

53 o 
78 o 
78 o 
o 1.162 

o o 
o o 

429 1.299 
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o 
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o 
o 
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o 
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o 
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o 
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o 
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o o 
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702 o 
o o 
o o 

702 2.553 
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o 
o 
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o 
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o 
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o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 30 

o 20 

o 136 

o 144 

o 85 

o 2.332 

o 
o 5 

o 6.093 

o 25 

o 1 

o 30 

o 15 

o 35 

o 143 

o 6 
o 1 

o 16 

o 9 

o 7 

o 2 

o 2 

o 30 

o 205 

o 10 

o 2 

o 539 

o 1 

o 6 
o 11 

o 15 

o 8 

o 63 

o 
o 28 

o 86 

o 1 

o 3 

o 223 

o 7 

o 27 

o 1 

o 2 

o 1 

o 10 

o 6 
o 14 

o 39 

o 12 

o 326 



Cachoe1ra do Sul o 8 o o o o o o o o 8 
Montenegro o o 7 o o o o o o o 7 
Gramado-Canela o 5 o o o o o o o o 5 
Sao Jerommo o o 5 o o o o o o o 5 
Porto Al egre o 28 43 76 133 o o o o o 280 
Camaqua o 2 o o o o o o o o 2 
Pelotas o 3 o o o o o o o o 3 
Total o 68 89 104 258 o 236 o o o 755 
Mato Grosso do Sul 

Campo Grande o 2 9 o o o o o o o 11 

Dourados o 5 5 o o o o o o o 10 

Total o 7 14 o o o o o o o 21 

Mato Grosso 

Alta Floresta o o o o o o o o o 1 
Med1o Araguaia o 3 o o o o o o o o 3 

Cuiaba o 3 16 o 28 o o o o o 47 

Alto Pantanal o 1 o o 23 o o o o o 24 

Total o 8 16 o 51 o o o o o 75 

Go las 

Anapolis o 4 6 15 o o o o o o 25 

Anicuns o o 8 o o o 118 o o o 126 

Goian1a o 3 o o o 68 o o o o 71 

Entorno de Brasilia o o o o o o o 330 o o 330 

Meia Ponte o o o o o 60 o o o o 60 

T o tal o 7 14 15 o 128 118 330 o o 612 

Distrito Federai 

Brasilia o 6 o o o o o o o o 6 
T o tal o 6 o o o o o o o o 6 
Fonte. dados parcìaìs da RAIS 1999 



Rondonìa 

J1-Parana 

Cacoal 

Total 

Amazonas ----
Manaus 

Total 

Para 

Santarem 

Belem 

Castanhal 

Total 

Amapa 

Macapa 

Total 

Maranhao 

Aglomeracao Urbana de S 

P md are 

lmperatnz 

Medio Mearim 

Chapadinha 

Cax1as 

Total 

Piaui 

Ba1xo Pama1ba Piauiense 

Litoral P1au1ense 

Te resina 

Bertohn1a 

Picos 

Total 

Ceara 

Sobral 

Fortaleza 

PacaJUS 

Med10 Jaguaribe 

Serra do Pereiro 

lguatu 

Varzea Alegre 

Lavras da Mangabeira 

Cariri 

Total 

Rio Grande do Norte 

Mossero 

Chapada do Apodi 

Vale do Acu 

Nata l 

Total 

Para1ba 

Catola do Rocha 

Cajaze1ras 

Numero de trabalhadores por faixa de remuneraçào 
CLASSE 24716- Fabricaçao de Saboes, Sabonetes e Detergentes Sinteticos 

0,51 1,01 1,51 2,01 3,01 4,01 5,01 7,01 10,01 15,01 MAIS 
ATE 0,50 1,00 1.50 2,00 3.00 4,00 5,00 7,00 10,00 15.00 20,00 DE 20,0 Total 
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So usa 

Patos 

BreJO Para1bano 

Campina Grande 

ltabaiana 

Total 

Pemambuco 

PaJeu 

Sertao do Moxoto 

Petrolina 

Vale do lpojuca 

Vitoria de Santo Antao 

ltamaraca 

Recite 

Total 

Alagoas 

Ma ce io 

Total 

Sergipe 

Baixo Cotinguiba 

Aracaju 

Total 

Bahia 

Jacobina 

Feira de Santana 

Serri n ha 

Alagoinhas 

Entra Rios 

Ca tu 

Santo Antonio de Jesus 

Salvador 

Jequie 

Guanambi 

Brumado 

Vitoria da Conquista 

Valenca 

llheus-ltabuna 

Total 

Minas Gerais 
~~~~~---

Janauba 

Montes Claros 

Teofilo Otom 

ltwutaba 

Ubertand1a 

Patrocinio 

Patos de Minas 

Uberaba 

Para de Minas 

Belo Horizonte 

Conselhelro Lafaiete 

Governador Valadares 

lpatinga 

Divinopolis 

Formiga 
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Passos 

Alfenas 

Pocos de Caldas 

Santa Rita do Sapucai 

ltaJuba 

Sao Joao Del Rei 

Munae 

Uba 

Juiz de Fora 

Cataguases 

Total 

Espirito Santo 

Nova Venecia 

Sao Mateus 

Vi t oria 

Total 

Rio de Janeiro 
Campos dos Goytacazes 

Ma ca e 

Tres Rios 

Bacia de Sao Joao 

Lagos 

Macacu-Caceribu 

Rio de Janeiro 

Total 

Sao Paulo 

Femandopolis 

Sao Jose do R1o Prete 

Catanduva 

ltuverava 

Franca 

Jaboticabal 

Ribeirao Preto 

Birigu1 

Lins 

Bauru 

Jau 

Araraquara 

Pirac1caba 

Camp1nas 

Amparo 

Adamantina 

Presidente Prudente 

Marilia 

Ourinhos 

Tatui 

P1edade 

Sorocaba 

Jundiai 

Braganca Paulista 

Sao Jose dos Campos 

Guarallngueta 

Osasco 

Guarulhos 
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ltapecerica da Serra 

Sao Paulo 

Moji das Cruzes 

Santos 

Total 

P a rana 

Cianorte 

Go roe re 

Astorga 

Porecatu 

M aringa 

Apucarana 

Londrina 

Toledo 

Cascavel 

Foz do l gua eu 

Franasco Beltrao 

Guarapuava 

Ira ti 

Lapa 

Curitiba 

Paranagua 

RIO Negro 

Total 

Santa Catarina 

Chapeco 

Xanxere 

Joinvrlle 

Campos de Lages 

Rio do Sul 

Blumenau 

ltajai 

Florianopolis 

Tubarao 

Criciuma 

Ararangua 

Total 

Rio Grande do Sul 

Tres Passos 

Frederico Westphalen 

Cerro Largo 

ljui 

Passo Fundo 

Guapore 

Vacana 

Caxias do Sul 

Santa Mana 

Santa Cruz do Sul 

Lajeado-Estrela 

Cachoerra do Sul 

Montenegro 

Gramado-Canela 

Sao Jeronimo 

Porto Alegre 

o 
o 
o 
o 
3 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
3 

o 
o 
8 

o 
1 

o 
1 

13 

o 
o 

o 
1 

o 
o 
o 
5 

o 
o 
o 

22 

o 
1 

2 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
4 

o 
o 
o 
o 

o 

o 
o 
o 
3 

o 
o 
o 
o 

12 

o 
6 

o 
o 

29 30 11 

15 436 312 

o o 

25 

o 4 

88 1.138 1.123 

2 5 7 

o o o 
7 16 2 

3 2 2 

2 6 9 

7 29 68 

3 1 

o o o 
6 2 7 

o 4 2 

1 o 2 

o o o 
o 2 o 

23 1 

o 23 117 

1 6 2 

o o 
55 98 220 

o o 
o o 5 

4 2 2 

o 5 8 

o 4 4 

5 28 17 

1 o o 
2 11 10 

10 58 8 

o o 1 

3 o o 
25 108 56 

o 

1 

o 

o 
2 

4 

2 

o 
o 
1 

5 

o 5 

8 14 

o o 
o 
o o 
2 4 

o 3 

1 3 

20 10 

8 2 

32 119 

3 3 

o 7 

2 1 

2 2 
51 106 

9 

o 
5 

5 

5 

19 

o 
o 
o 
2 

2 

2 

o 
o 

23 

o 
o 

72 

o 
o 
o 
o 
o 
5 

o 
5 

3 

o 
o 

13 

1 

o 
o 
o 

o 
1 

5 

o 
62 

o 
o 
1 

o 
48 

3 3 6 3 o 
254 364 339 294 128 

o o o o o 
o o o o o 

742 870 833 707 260 

1 

o 
o 
o 
o 
6 

o 
o 
1 

o 
2 

o 
o 
o 

10 

o 
o 

20 

o 
o 

o 
o 
3 

o 
o 
3 

o 
o 
7 

o 
1 

o 
o 
o 
o 
o 
2 

2 

o 
52 

o 
o 
o 
o 

21 

1 

o 
o 
o 
o 
9 

1 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

16 

o 
o 

27 

o 
o 
o 
1 

o 
1 

o 
o 
2 

o 
o 
4 

1 

o 
o 
o 
2 

1 

2 

o 
28 

o 
o 
o 
o 

20 

o 
o 
o 
2 

o 
3 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
7 

1 

o 
13 

o 
o 
o 
1 

o 

o 
o 
1 

o 
o 
3 

o 
1 

o 
o 
o 
o 
o 
2 

o 
o 

12 

o 
o 
1 

o 
10 

o 
o 
o 
o 
o 
2 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
6 

o 
o 
8 

o 
o 
o 
o 
o 
1 

o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
3 

o 
o 
6 

o 
o 
o 
o 
6 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
2 

o 
o 
2 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
4 

o 
o 
o 
o 
o 

o 85 

181 2.332 

o 1 

o 5 

296 6.093 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 

o 
o 

o 
o 
o 
o 
o 
2 

o 
o 
o 
o 
o 
2 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
4 

o 
o 
o 
o 
o 

25 

30 

15 

35 

143 

6 

16 

9 

7 

2 

2 

30 

205 

10 

2 

539 

1 

6 

11 

15 

8 

63 
1 

28 

86 

1 

3 

223 

7 

27 

2 

1 

10 

6 

14 

39 

12 

326 

8 

7 

5 

5 

280 



Camaqua o 1 o o o o o o o o o 2 
Pelotas o o 2 o o o o o o o o 3 

Total 18 23 130 280 120 78 56 26 15 4 4 755 

Mato Grosso do Sul 

Campo Grande 1 o 7 1 o o o 1 o o o 11 

Dourados o o 7 1 o o o o o o 10 

Total 7 8 2 o o o o o 21 

Mato Grosso 

Alta Floresta o o 1 o o o o o o o o o 1 

Med1o Aragua1a o o o 3 o o o o o o o o 3 
Cu1aba o o 18 13 12 1 1 o o o 47 

Alto Pantanal o o 7 7 4 2 1 1 2 o o o 24 

Total o o 26 23 16 3 2 2 3 o o o 75 

Golas 

Anapolis o o 18 4 1 1 1 o o o o o 25 

An1cuns o o 83 13 23 3 2 o o 1 o 126 

Go1ania o 55 9 3 o o o o 71 

Entomo de Brasilia o o 12 108 78 37 28 19 16 25 6 1 330 

Meia Ponte o o 15 33 9 o 2 1 o o o o 60 

Total o 183 167 114 42 34 22 16 25 7 612 

Distrlto Federai 

Bras11ia o 3 2 o o o o o o o o 6 

Total o 3 2 o o o o o o o o 6 
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Numero de trabalhadores por faixa de remuneraçào 
CLASSE 24732- Fabricaçao de Artigos de Perfumaria e Cosmétìcos 
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Cachoe1ra do o o 2 3 3 o o o o o o o 8 
Montenegro o o o o 7 o o o o o o o 7 
Gramado-Car o o o 2 1 o o 1 o o o 5 
Sao Jerommc o o 1 2 2 o o o o o o o 5 
Porto Alegre 1 12 5 51 106 48 21 20 10 6 o o 280 

Camaqua o o o o o o o o o o 2 
Pelotas o o 2 o o o o o o o o 3 

Total 18 23 130 280 120 78 56 26 15 4 4 755 

Mato Grosso do Sul 

Campo Grane 1 o 7 1 o o o o o o 11 

Dourados o o 7 o o o o o o 10 

Total 7 8 2 o o o o o 21 

Mato Grosso 

Alta Floresta o o 1 o o o o o o o o o 1 

Medio Aragua o o o 3 o o o o o o o o 3 

Cuiaba o o 18 13 12 1 1 o o o 47 

Alto Pantanal o o 7 7 4 2 1 2 o o o 24 

T o tal o o 26 23 16 3 2 2 3 o o o 75 

Goias 

Anapohs o o 18 4 1 1 o o o o o 25 

An1cuns o o 83 13 23 3 2 o o 1 o 126 

Goiania o 1 55 9 3 1 1 o o o o 71 

Entomo de Br o o 12 108 78 37 28 19 16 25 6 1 330 

Me1a Ponte o o 15 33 9 o 2 1 o o o o 60 

Total o 1 183 167 114 42 34 22 16 25 7 612 

Distrito Federai 

Brasil ia o 3 2 o o o o o o o o 6 

Total o 3 2 o o o o o o o o 6 
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