CLUSTERS EA COMPETICAO GLOBAL
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Resumo: A globalizagdo € uma das grandes forgas que atuaram no mundo na
segunda metade do século passado e um fendmeno que pode atingir as empresas
de paises em desenvolvimento de vdrias formas. Estratégias cooperativas como
a formagao de consdrcios e desenvolvimento de clusters pode permitir o acesso
aos mercados globais por estas empresas, devendo assim a globalizagdo ser

encarada mais como uma oportunidade que como uma ameaga.
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INTRODUCAO

Este artigo discute a globalizacdo, suas caracteristicas e suas
influéncias em empresas locais ou nacionais. Sao discutidas aqui estratégias que
as empresas locais poderiam adotar diante deste fendmeno.

A participag@o das empresas em cluster, ou seja, agrupamento de
empresas em uma mesma area geografica € sugerido como uma forma de propiciar
as empresas de paises desenvolvidos, entre elas as brasileiras, meios para

competir com sucesso no mercado global.
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AGLOBALIZACAO

A globalizagdo € um fendmeno que, segundo Levitt (1994), decorre
principalmente da tecnologia. A Guerra do Golfo pdde ser assistida em tempo
real em grande parte do mundo; no atentado terrorista de 11 de setembro de
2001, grande parte do globo viu, ao vivo, as torres gémeas do World Trade
Center desabarem.

Eventos esportivos, como A Copa do Mundo de Futebol, sio uma
demonstra¢ao do poder de comunicagio que a tecnologia conferiu ahumanidade.
No campo estario 22 jogadores calcando pelo menos cinco marcas diferentes
de chuteiras de modelos diversos. Quatro a cinco marcas de artigos esportivos
estardo presentes nos uniformes: americanas, alemas, entre outras, todas de
continentes distintos € desejando conquistar consumidores em todas as partes
do mundo. Serd imensa a quantidade de espectadores e praticantes de futebol
que desejardo comprar chuteiras idénticas aquelas de seus {dolos e as camisas
de suas selegdes. A reputagcdo agregada aos produtos destas marcas por
participarem de um evento deste € muito dificil de mensurar, mas definitivamente
de grande valor. O mesmo acontece em outros esportes menos populares, como
o ténis e o voleibol.

Para Porter (1998-b) a globalizagdo € uma das maiores for¢as que
afetaram o mundo desde a Segunda Guerra Mundial; ele aponta que ndo é
somente a tecnologia que a propiciou, a queda nos custos de transporte, a
diminui¢o de barreiras alfandegarias e o crescimento econdmico de muitos paises
sdo também fatores de grande influéncia.

Baseado no poder de comunicacio que o avango tecnolégico
proporcionou, Levitt (1994) defende que “ser global” é buscar produtos de
“classe mundial”, ou seja, produtos padronizados e comercializados em diversos
paises, pois para ele, os consumidores tendem a preferir produtos mundiais com
boas relagdes preco/performance a produtos diferenciados em fungdo do

40 Econ. Pesqui., Aracatuba, v.8, n.8, p.39 - 53 ago. 2006




mercado local. Uma discordancia desta posi¢ao € apresentada por Quelch (2001,
p. 1), paraele “é facil ser internacional com uma campanha-padrao mundial,
porém ¢ muito dificil conseguir um bom volume de vendas em todo o mundo,
década apds década, com esse mesmo enfoque”.

Contudo, a competicao, sendo ela gerada por produtos mundiais,
ou por produtos ajustados ou especificos dos diversos mercados, € um fendmeno
que, segundo Konut (1999), nio € resultado da influéncia politica e/ou econdmica
de grandes grupos, ela € sim, uma idéia que vem sendo forjada na imaginaco de
individuos ambiciosos de todas as partes do mundo.

Muitas industrias sofrem grande pressao pela globalizag¢do, como
por exemplo, a inddstria acrondutica e farmacéutica, e para elas a busca por
uma escala global é a inica forma de alcancar o ponto de equilibrio e remunerar
os investimentos em distribui¢do e, principalmente, em pesquisae desenvolvimento
—~P&D, tornando assim a empresa lucrativa. O potencial de globalizagcdo de
uma industria serd maior quando os beneficios de um volume em escala mundial
—em termos de redugdo dos custos unitirios ou uma performance superior —
forem maiores que os custos adicionais necessarios para o alcance deste volume
(PORTER, 1998-b).

Porém, a globalizagdo ndo atinge a empresa apenas pelas razdes
acima. Este contato pode vir da uma forma mais dura, a concorréncia em seu
mercado doméstico. Muitas empresas nacionais sentem o efeito da globalizagdo
apenas quando ela lhes bate a porta e sua desatencdo sobre as pressoes que a
sua inddstria sofre para globalizar-se pode significar uma redug¢do ou mesmo a
perda de seu mercado.

A alta pressao pela globalizagdo ndo esta presente em todas as
industrias. Mercados que exigem tempos de entrada reduzidos, ou sdo
direcionados pela moda sdo tipicamente atendidos por empresas locais em fun¢éo
da flexibilidade que estes mercados exigem (PORTER, 1998-b).

Hamel e Prahalad (1985) sugerem que 0 jogo global € muito mais
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complexo. Sua argumentacio estd baseada no fato de que empresas competem
globalmente, ou seja, fazem movimentos globais, utilizando-se de unidades
produtivas ou subsididrias estrangeiras como pedes deste jogo. Este jogo ndo
possui apenas jogadores multinacionais, possui também outros jogadores

nacionais, ou locais, que tem na globalizagdo uma oportunidade ou ameaga.

A GLOBALIZACAO E AS EMPRESAS DE PAISES EMERGENTES

A globalizagdo pode ser encarada pelas empresas de paises
emergentes como uma ameaga ou uma oportunidade. Dawar e Frost (1999)
sugerem quatro posturas estratégicas possiveis para estas empresas. A anélise
de qual postura deve ser adotada deve avaliar a observagado de dois fatores. O
primeiro € a intensidade da pressao pela globalizagio sofrida pela industria, ou
seja, a tendéncia de que esta industria necessite globalizar-se para garantir o
retorno de seus capitais. O segundo € a capacidade de competir no exterior que
seus ativos possuem e que pode ser verificada em duas condigdes: 1) se os
ativos sdo competitivos apenas no mercado doméstico devido as necessidades
especificas deste; ou 2) se eles podem ser oferecidos a outros mercados. A
figura 1 a seguir mostra sucintamente as quatro posicoes estratégicas derivadas
do grau de influéncias destes dois fatores.

Empresas que se encontram em indistrias com uma alta pressio
pela globalizagdo e que seus ativos nfo sdo competitivos em mercados
estrangeiros, t€m-na como uma ameaca aos seus negdcios e podem adotar uma
postura “dribladora”, esquivando-se da competi¢do direta das empresas
multinacionais. Esta postura € assim chamada por que empresas que a adotam,
diante da concorréncia, optam por vender seus negocios para empresas
multinacionais interessadas em possuir uma base neste mercado, ou migrar para
atividades associadas ao negdcio em que as empresas multinacionais nao sio

competitivas. Estas atividades podem, por exemplo, estar localizadas
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imediatamente & frente na cadeia produtiva, como distribuigio e assisténcia técnica.

Adotar uma postura “defensora” € uma alternativa para empresas
que participam de uma inddstria com baixa pressdo por globalizar-se e seus
ativos n@o sdo competitivos no exterior. Assim elas buscam defender seu mercado
atuando de forma mais especifica, ou seja, escolhendo nichos de mercado em
que sejam mais competitivas que as multinacionais ao invés de competir por
todos os consumidores.

FIGURA 1
Posicionamento Para Empresas de Mercados Emergentes
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Para muitas empresas nacionais a globalizagdo € uma oportunidade
de ampliar seus negdcios ou ainda tornarem-se elas proprias multinacionais. Estas
empresas, para Dawar e Frost (1999) podem adotar uma postura estratégica
“extensora’” ouuma “‘lutadora”.

A posturaestratégica “extensora” ou “ampliadora” € indicada para
empresas cuja inddstria possui uma pequena ou moderada pressdo para
globalizar-se, mas possuem ativos que possam ser competitivos no mercado
externo, assim ela pode expandir-se de mercados semelhantes ao seu, como
comunidades de expatriados, ou de mesma colonizag@o e culturas semelhantes
etc.

A postura “lutadora”, entre as quatro, é a que melhor caracteriza
uma competicdo global, pois esta postura deve, conforme sugere Dawar e Frost
(1999) ser adotada por empresas que participam de uma indiistria cuja pressao
para globalizar-se seja alta e que seus ativos sejam competitivos no exterior. A
empresa pode assim, expandir seu mercado além de mercados similares, em
mercados diversos que estejam desejosos de produtos similares aos seus.

Contudo, alcar vdos internacionais é uma agdo que requer
planejamento e preparo. Barlett e Ghoshal (2000) discutem as razdes pelas
quais as empresas de paises emergentes t€ém dificuldades em “serem globais”.
Para eles as principais barreiras sio um pensamento coletivo que elas nio s@o
capazes de competir como gigantes globais, falta de lideranga visionaria que
conduza a empresa neste caminho e a falta de recursos e tradigio em pesquisa e
desenvolvimento de produtos que sustentem uma agio global.

Afigura 2 a seguir, mostra a curva de valor apresentada por Barlett
e Ghoshal (2000), onde se observa que em uma mesma industria existem
diferencas de resultados dos vérios produtos que ela gera, ¢ esta diferenca é
oriunda principalmente da P&D agregada a eles. Segundo eles, os produtos das
empresas de paises em desenvolvimento geralmente estio posicionados na parte

inferior da curva, ou seja, na drea de produtos de baixas margens, e 14
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permanecem. Arazio disto € que, segundo Barlett e Ghoshal (2000), elas iniciaram

sua a¢do global muito tardiamente. Isto gera dificuldades de conquista de

mercados, primeiro por estes mercados ji estarem sendo devidamente

abastecidos, e ndo permitem que elas atinjam uma escala de producao suficiente

para gerar recursos para P&D e o conseqliente desenvolvimento de novos

produtos com maior valor agregado e iniciem um ciclo virtuoso que mova seu

produto para as regides da curva de valor de maior lucratividade.

FIGURA?2
Curva de Valor da Indistria Farmacéutica

/

Novas drogas

i

]
2
o
©
[}
©
o
5 £

<
=
[ V]
]
U
o
O
=)
G
[ 7] Produtos
= intermedidrio
P) e de
o larga escala
3 =
- i I
X @
2
o
£
O
o

2%-12%

12%-20%

20%-30%

30%-40%

Margem bruta

Fonte: adaptado de Bartlett e Ghoshal (2000)

Econ. Pesqui., Aragatuba, v.8, n.8, p.39 - 53, ago. 2006

40%-60%

v

60%-100%

45




Hamel e Prahalad (1985) discutem que um dos fatores de sucesso
para as empresas globais € a protecdo de seus mercados domésticos por que
neles hé a possibilidade de maiores lucratividades, que poderiam ndo apenas
suportar fluxos de caixas pequenos ou mesmo negativos de alguns mercados,
como também, pesquisas em desenvolvimento de novos produtos e/ou novas
tecnologias de produgdo que aumentem a produtividade da empresa. Ao analisar
este ponto de vista para as empresas de paises emergentes, questiona-se: uma
vez que os seus mercados domésticos sdo, via de regra, sensivelmente inferiores
ao das atuais multinacionais, e que esses s@o, em alguns casos, disputados por
algumas multinacionais, como pode esta empresa gerar recursos para P&D,
marketing, canais de distribui¢ao, etc?

A resposta para esta pergunta pode estar no incentivo a participagdo
destas empresas em clusters.

CLUSTERS

De acordo com Porter (1998-a), clusters (grupos, agrupamentos
ou aglomerados) sdo concentragdes geograficas de empresas de determinado
setor de atividade e organizacgdes correlatas, de fornecedores de insumos a
institui¢oes de ensino e clientes. Esta associacdo involuntéria, ou voluntéria, de
fornecedores e clientes faz com que os clusters sejam também considerados
uma forma alternativa de organizagao da cadeia de valor. Nestes agrupamentos
de empresas, a cooperagdo e a competi¢cdo sdo simultineas, pois ocorrem em
dimensdes diferentes. Enquanto concorrem pelos clientes, as empresas cooperam,
por exemplo, na aquisi¢do de matérias-primas ou fomento da qualificagdo da
mao-de-obra. Assim, a competi¢@o entre clusters ilustrabem a visao de que a
competi¢do global ndo sé envolve empresas, mas também institui¢cdes de ensino,
6rgaos governamentais, hospitais, entre outras. A competi¢o entre clusters como
os calgadistas do Brasil, México e Itdlia, ndo € o resultado direto da competicdo
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das empresas, mas da efici€ncia coletiva de cada aglomerado, que além das
empresas, envolve centros de pesquisa, fornecedores de mao-de-obra qualificada
entre outros (RABELLOTTI e SCHMITZ, 1999).

Porter (1998-a) analisa que, paradoxalmente, em um mundo cada
vez mais globalizado, as vantagens competitivas das empresas dependem cada
vez mais de fatores locais, como conhecimento, coopera¢io, motivagao e
inovagio, com os quais concorrentes distantes fisicamente t€ém dificuldades de
concorrer. Os clusters ou agrupamento de empresas sdo resultados de uma
rede de aliangas estratégicas cooperativas. Os principais beneficios desta
estratégia s3o o compartilhamento de recursos, capacidades e competéncias
essenciais; a atualizagdo tecnoldgica gerada pelas grandes trocas de informagdes
e o compartilhamento do risco (HIT, IRELAND e HOSKISSON, 2002).

A participagdo de uma empresa em um cluster € importante para
ela na formagao de sua vantagem competitiva, pois atualmente esta depende
mais do uso produtivo dos insumos e da produtividade dele conseqiiente — o
que requer constante inovagio —que do acesso a estes insumos, ou ganhos em
economia de escala de empreendimentos isolados. E esta produtividade, por
sua vez, depende de como as empresas concorrem, nao dos campos em que
concorrem (PORTER, 1998-b).

A formacao de clusters afeta a capacidade de competi¢do das
empresas neles inseridas de tr€s maneiras principais: a) aumentando a
produtividade das empresas sediadas na regido; b) indicando a dire¢do e o ritmo
da inovagdo, que sustentam o futuro; c) estimulando a forma¢do de novas
empresas, o que expande e reforca o proprio cluster (PORTER, 1998-a).

As posturas estratégias “extensoras” ou “lutadoras” podem ser
adotadas ndo por uma empresa isolada, mas por um cluster, pois as empresas
nele inseridas, podem utilizar-se da competitividade por ele fornecida para ganhar
mercados, como também podem, através da possibilidade de atualizagao

tecnoldgica e constante inovagdo que um cluster propicia, escalar a curva de
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valor para obter melhores resultados, € assim remunerar 0s investimentos
necessarios em P&D e qualificagdo de mao-de-obra, entre outros.

Rabellotti (1998) e Cassarotto Filho e Pires (1998) apontam a
“Terceira Itdlia”? onde hd uma intensa concentragdo de clusters e onde se
observou um sensivel desenvolvimento local e crescimento das exportacgoes,
como um grande exemplo de desenvolvimento de “resposta’ a globalizaggo pelas

pequenas e médias empresas italianas.
CENARIOS E OPORTUNIDADES

Laubacher e Malone (2000) apontaram dois cenérios possiveis para
as empresas em 20135, redes de pequenas empresas flexiveis e de “paises
virtuais”. No cendrio que aponta um mundo composto por uma rede flexivel de
pequenas empresas, os clusters terao uma grande oportunidade, pois a
cooperagdo, uma de suas regras basicas, serd a temdtica deste cendrio. Por
outro lado, no cendrio dos “paises virtuais” haverd um dominio de uma rede de
grandes empresas concentrando o capital, podendo ser uma ameaga para os
clusters, ou uma oportunidade se eles se associarem a estarede, ou uma ameaga
se a concorréncia for estabelecida, pois estas grandes empresas reunidas
aglutinarao recursos e capacidades que lhes conferirdo alta competitividade.

Ohmae (1998) visualiza o século XXI semelhante ao primeiro
cendrio de Laubacher e Malone (2000). Para ele os limites das empresas, ou
seja, a linha que separa suas atividades ou atitudes serd t€nue e flexivel. A cadeia

de valor nao terd as atividades que a compdem separadas claramente, estas

2O termo “Terceira Itdlia” foi cunhado pelo sociélogo italiano Arnaldo Bagnasco em 1977
para definir e distinguir as dreas de industrializagdo do centro-norte e nordeste italianos do

sul ndo industrializadas e do noroeste tradicionalmente industrializado.
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divisdes serdo sutis e dindmicas, alterando-se ao longo do tempo e das
necessidades.

Para Prahalad e Hart (2002) a oferta de produtos para a populacio
mais pobre, a chamada 4°. Camada, composta por aproximadamente 4 bilhdes
de pessoas € oportunidade para as empresas. Muitas multinacionais investem
fortemente no desenvolvimento de novas tecnologias e produtos para marnter-se
no topo da curva de valor de Barlett e Ghoshal (2000), mas os consumidores
que podem pagar por estas inovagdes estdo em mercados restritos. O fato alertado
por Barlett e Ghoshal (2000), de que as empresas de paises emergentes nao
conseguem deslocar-se da base da curva de valor, e que para eles € um problema
a ser resolvido, pode ser uma oportunidade para as empresas e para os clusters
dos paises em desenvolvimento, pois com a oferta de produtos mais simples
tecnologicamente e uma competitividade de custo e performance que estes
clusters possuem, eles podem conquistar estes mercados que apenas uma
vantagem de escala por parte das empresas multinacionais poderia ameacar.
Contudo, para Prahalad e Hart (2002), a adequac¢do de produtos € um ponto
importante, € i1sso para os clusters € uma dificuldade, pois para eles hd a
necessidade de uma participagdo do mercado de forma mais proximae efetiva.
Os clusters poderiam se internar nestes mercados através de aliangas estratégicas
com distribuidores locais e com o estabelecimento de agéncias comerciais nestes
paises. Escritérios mantidos pela cooperagdo, ou seja, por um consércio

exportador desenvolvido no cluster, que desenvolveria 0 mercado em questio.

CONCLUSOES

Atualmente, existem no Brasil diversos clusters em varios estados,
podendo-se citar entre outros, os produtores de vinho na serra gaticha, do Vale
do Rio dos Sinos para producio de calgcados e artefatos de couro, de

biotecnologia ao redor da Fundagao Oswaldo Cruz, no Rio de Janeiro, e das
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empresas de “alta tecnologia” em S4o Carlos-SP.

A necessidade significativa de recursos para al¢ar voos internacionais
pode ser conseguida pelas empresas de paises em desenvolvimento através da
cooperagdo entre elas. A cooperacdo € o principio fundamental para elas pois
através dele, os investimentos necessdrios serdo possiveis, seus riscos inerentes
e os seus retornos serdao compartilhados.

Este deveria ser o posicionamento adotado pelas empresas, a visao
da globaliza¢do como uma oportunidade e ndo como uma ameaga, € que somente
através da cooperacao elas poderdo ser capazes de jogar o jogo complexo e
dindmico do mercado global.

Exemplos como da Terceira Itdlia devem ser seguidos e
desenvolvidos no Brasil, conforme sugere Cassarotto Filho e Pires (1998) ¢
Arruda (1999). O desenvolvimento de estratégias cooperativas pelas empresas
brasileiras, envolvendo universidades, centros de pesquisa, instituicdes
governamentais, deve ser linha mestra para o desenvolvimento de uma estratégia

de expansdo do mercado das empresas brasileiras.

COTTAS, Carlos Roberto Garcia. Clusters and global competition. Economia
& Pesquisa, Aracgatuba, v. 8, n. 8, p. 39 - 53, ago. 2006.

Abstract: The globalization is one of the great forces which operated in the
world at the second half of the past century and it is a phenomenon which may
affect the companies in developing countries in any ways. Corporate strategies
as formation of consortium and development of clusters may allow the access to
global markets by those companies. Therefore, the globalization shall be faced

as an opportunity rather than a treat.

Key words: Globalization. Cooperation. Clusters. Consortium. Strategy.
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