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RESUMO

Este artigo estuda a percepgéo das empresas brasileiras de jogos para celulares sobre barreiras
enfrentadas na internacionalizacdo. Desenvolveu-se um referencial tedrico sobre o fenémeno -
internacionalizacdo e software no Brasil. Posteriormente, foi estudado o segmento de jogos
para celulares. Dentre os principais motivos para exportagdo, destacam-se a busca por
economia de escala e a atratividade do mercado internacional em relagdo ao brasileiro.
Verificou-se que o segmento coloca o produto no mercado internacional principalmente por
meio das empresas de telefonia celular. A principal barreira organizacional percebida na
internacionalizacdo séo os canais de distribuicdo. No ambiente competitivo brasileiro, as
barreiras percebidas sdo: elevada carga tributéria, caréncia de linhas de financiamento e custos
financeiros elevados. Barreiras internacionais sdo entendidas como moderadas ou fracas,
sendo consideradas menos importantes para a internacionalizagéo destas empresas.

1 INTRODUCAO

Num mundo aspirando & Sociedade da Informacéo, e uma vez alcancada a estabilidade
macroecondmica, o Brasil se viu ante o desafio de implantar uma nova estratégia de
industrializacdo orientada para mercados externos. O aprofundamento da crise econémica
sucessivamente nos anos 80 e 90, colocou em evidéncia a débil insercdo internacional do pais
baseada principalmente em exportacdo de bens primérios e de produtos manufaturados de
baixo valor agregado. A abertura comercial brasileira a partir do inicio dos anos 90, parece ter
acabado definitivamente com o modelo de substitui¢do de importacdes. E neste cenario que a
oportunidade de exportacdo de produtos de tecnologia, e especialmente de software, foi
percebida pelo governo e pelo setor empresarial de Tecnologias de Informagéo e



Comunicagdo (TICs), e esforgos de internacionalizagdo passaram a ser empreendidos
precocemente mas com sucessos variados. A titulo de exemplo, é dessa época (1992) o
programa Softex 2000 — Programa Nacional de Software para Exportacdo, criado para
estimular o surgimento de uma industria brasileira de software voltada para exportagdo
(Softex, 2007), com metas ambiciosas que deveriam ser alcancadas até o ano 2000. Este
programa era um dos trés que integravam o Projeto de Desenvolvimento Estratégico da
Informatica, DESI, criado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico - CNPg em parceria com o Programa das Nagbes Unidas para o
Desenvolvimento no Brasil (PNUD),

As ac¢bes rumo a internacionalizagdo ndo sdo um movimento particular a area de TICs.
Com o crescente fenémeno de globalizagdo, muitas empresas estdo necessitando revisar suas
orientacbes estratégicas para o mercado doméstico, mas também orientando-se
estrategicamente em relagdo a internacionalizagdo. Este fendmeno aumentou de importancia
nos ultimos anos e torna-se essencial na abertura de novas frentes de expansdo, lembrando
que “A esséncia da formulagdo estratégica consiste em enfrentar a competicdo” (PORTER,
1999, p. 27).

No setor de produtos de tecnologia, o sucesso estd ligado a empresas que detém
conhecimento, tanto de producdo tecnoldgica, quanto de acesso a informagdes. E, em relagéo
a industria de Tecnologia da Informagdo e Comunicagéo (TICs),

[...] equipamentos e processos ligados a Tecnologia da Informagdo mais potentes e
sofisticados estdo continuamente chegando ao mercado, obrigando os produtores a
um esforco continuo de modernizacdo de modelos e redugdes de precos para
continuar vivos. (CASTOR, 2006, p.79).

Na busca por maior competitividade no mercado, as empresas de software precisam
ser inovadoras mas, também, rdpidas na comercializagdo dos seus produtos. Quanto mais
rpido venderem, menor a probabilidade de ficar com o produto nas prateleiras devido as
novidades tomarem seu lugar no mercado. Além da rapidez, necessitam de volume nas
vendas, que pode ser ampliado se conseguirem ir aléem do mercado nacional. A exposi¢do
internacional e a adequacéo a padrdes internacionais de qualidade de produto e de processos
de producdo pode também permitir a descoberta e/ou o desenvolvimento de aspectos de
vantagem competitiva. E neste contexto que se inserem os esforgos de empresas brasileiras
produtoras de jogos para celular no sentido de comercializarem seu software em outros paises.

Este artigo tem como objetivo 0 estudo da percepgdo das empresas brasileiras
produtoras e exportadoras de jogos para celulares sobre o ambiente enfrentado em seu
processo de internacionalizagfo. Para tanto, desenvolve-se um referencial tedrico sobre o
fendbmeno da internacionalizagdo, o setor de software no Brasil, o perfil das empresas
exportadoras de software nacionais e a industria de jogos eletrdnicos, além de alguns aspectos
de internacionalizagdo nas empresas brasileiras. Por fim, apresenta-se o estudo de caso das
empresas brasileiras produtoras e exportadoras de jogos para celulares e remarcam-se as
conclusdes do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

A globalizacéo é tida como a interacdo de processos distintos que afetam as dimensdes
financeiras, produtiva, comercial e tecnolégica das relagcdes econdmicas internacionais, como
a expansdo extraordindria dos fluxos internacionais dos bens, servigos e capitais; o
acirramento da concorréncia nos mercados internacionais; e a maior integracdo entre 0s



sistemas econdmicos nacionais. O fator tecnoldgico que inseriu na sociedade novos
mecanismos de comunicagéo e informagdo (TAKAHASHI; CASTOR, 2000), gerou redugao
de custos operacionais e transacionais. Os aspectos sistémicos da globalizagdo estdo
associados a um esgotamento do mercado doméstico, e a necessidade de desenvolvimento de
novos mercados, gerando expansdo para 0s mercados internacionais.

Conforme Castells (1999), o processo de globalizacéo é também informacional pela
relacdo e dependéncia que a economia baseada em conhecimento tem com a informac&o. Essa
fase do capitalismo, chamada de capitalismo informacional, busca a expansdo da
produtividade por meio de investimentos em tecnologia, pois a lucratividade e a
competitividade sdo os vetores da inovacdo tecnoldgica e do conseqliente crescimento da
produtividade. As principais caracteristicas da economia informacional, ainda segundo o
mesmo autor, sdo organizages bem sucedidas capazes de: gerar conhecimento e processar
informagBes com eficiéncia, adaptar-se as variages econdmicas e ser flexiveis para mudar
rapidamente e inovadoras para assegurar competitividade. Ainda para Castells (1999), a linha
divisoria para esta nova fase do capitalismo reside nos anos 70, onde nasceu a Revolucéo da
Tecnologia da Informacéo, chegando a atualidade com muitas empresas realizando fusoes,
aquisices e aliangas estratégicas para garantir seu fortalecimento e participagdo no mercado.
A competitividade de economias voltadas para a exportacdo é muitas vezes prejudicada pela
falta de desenvolvimento tecnoldgico. O capitalismo desta era globalizada mantém suas
contradi¢Oes e seu modo de producdo com alteracdes suportadas na tecnologia de informagéo,
mas continua a disseminar a légica da acumulagio, da lucratividade e do consumismo.
(THUROW, 1999 apud TAKAHASHI; CASTOR, 2000).

A lbgica de acumulacdo de capital na sociedade informacional leva as empresas
produtoras de novo conhecimento, e apesar de existir mercado interno para o produto gerado,
a buscar exposicao internacional para ampliar sua vantagem competitiva. Esta € a dindmica do
setor de software para celulares, o caso em estudo neste artigo.

2.1 INTERNACIONALIZACAO

Até a década de 1970, a industria nacional esteve voltada para o0 mercado interno, cujo
modelo de internacionalizagéo baseou-se em exportacéo de bens via agentes e representantes
comerciais externos. Poucas empresas nacionais Se preocupavam com 0 mercado
internacional. Se por um lado, este modelo permitiu instalar no pais um grande e completo
parque industrial, por outro, deixou uma heranca de uma indlstria defasada
internacionalmente, com baixos indices de incorporagdo tecnolégica decorrentes de
obstaculos impostos as importacdes de equipamentos, tecnologias e insumos. Desta forma,
houve perda da produtividade e da competitividade internacional (CARON, 1997).

A transnacionalizacdo dos mercados e as inovacBes tecnoldgicas sdo aspectos
marcantes do final da década de 1980, que originam novos comportamentos nas organizacdes
e nas nacgdes. Nos anos 1990, custos de infra-estrutura de comunicacdo mais baixos, que
vieram na esteia da difusdo do telefone, do PC, do satélite, da fibra ética e da Internet
contribuiram para a criagdo de fluxos de bens, servicos e informagfes ao redor do mundo
(PETIT; JANSSEN; LEITAO, 2007). O novo ciclo tecnolégico vai transformando o
comportamento da sociedade e modificado as vantagens comparativas de empresas e das
regides econdmicas nas quais estdo inseridas. Deve-se levar em conta que a
internacionalizacdo de inovacgbes ocorre sob trés formas bésicas: importacdo de bens e
servicos; importacdo explicita de tecnologia e desenvolvimento autbnomo de inovacbes
(AUREA; GALVAO, 1998). Ao importar bens, servigos e tecnologia ndo é acrescentada



vantagem competitiva para o pais. A melhor forma de atingir um diferencial competitivo que
traga vantagem na globalizacdo € o desenvolvimento de inovagdes tecnoldgicas dentro do
proprio pais, por capital humano nacional.

Marcovitch (1989) afirma que a informatizagdo impulsionou 0s empregos, a
criatividade e o desempenho profissional. Com o advento da era da informacdo sucedeu-se
uma busca por profissionais especializados. Os profissionais de informética detém uma
tecnologia que determina a formagéo de capital intelectual especializado, com alta capacidade
de inovacdo, P&D, competitividade e gestdo estratégica. Esta afirmagdo é vélida para a
industria de jogos para celulares.

No inicio do século XXI, a economia brasileira estava entre as nove maiores do
planeta, conforme dados do The World Competitiveness Report Yearbook (IMD, 2002). Nao
obstante o tamanho da sua economia, 0 pais ocupava apenas uma posi¢ado secundéria quando
avaliado em termos do volume de negdcios internacionais. A insercéo internacional do Brasil
é ainda extremamente timida, quando comparada a de outros paises desenvolvidos ou em
desenvolvimento. O Brasil ocupava em 2002 a 472 posicdo entre os 49 paises pesquisados
com relagdo ao volume do comércio internacional (IMD, 2002). Em 2006, o Brasil perdeu
posicdo no ranking depois de ter melhorado em 2005. Em 2005 o ganho foi explicado pela
boa performance da economia brasileira no ano de 2004, tendo o Brasil saltado da 512 posic¢éo
em 2004, para a 312 Em 2006, os fatores-chave para a queda do Brasil no ranking foram: o
baixo crescimento da renda per capita, a reducdo na internacionalizacdo de empresas
brasileiras e os problemas internos de corrupgdo e transparéncia do governo (ARRUDA;
TELLO; ARAUJO, 2006).

No World Competitiveness Yearbook de 2006, os BRIC (sigla criada para designar os
quatro principais paises emergentes do mundo, Brasil, Russia, india e China) apresentam
resultados diversos. China e india, destacam-se pelo crescimento no ranking geral passando a
ocupar a 192 e 292 posigdes, respectivamente. A Russia mantém-se na 542 posi¢do enquanto o
Brasil perdeu posicio passando para a 522 colocagio (ARRUDA; TELLO; ARAUJO, 2006).

Do ponto de vista da politica macroeconémica, criou-se uma forte atracdo para o
capital internacional. Os dados do IMD mostram que em 2000 o Brasil foi o segundo maior
receptor de Investimentos Externos Diretos dentre os paises em desenvolvimento, sendo
apenas superado pela China. O Brasil classificou-se em 12° entre os maiores beneficiarios de
investimentos desta natureza, quando considerados todos os paises pesquisados. Houve um
forte impacto dos investimentos estrangeiros no pais, na denominada internacionalizagdo da
economia brasileira no sentido de fora para dentro. Ainda, quanto aos investimentos diretos,
em 2005, houve uma movimentacdo de US$ 897 bilhGes ao redor do mundo (VIEIRA, 2006).
Mas, ainda existe um esforco timido no sentido inverso. "Acostumado a via de mao Unica de
receber investimentos externos, o Brasil faz agora o caminho contrario e comeca a criar
empresas multinacionais.” (VIEIRA, 2006). Essas multinacionais respondem por 60% do
comércio mundial. “H& uma correlagdo cada vez maior entre investimento direto, comércio
exterior e inovagdo. As mesmas empresas que se destacam nas operagbes de
internacionalizacdo sdo também as lideres no comércio internacional e na geracdo de
inovagOes”, afirma Lacerda (apud VIEIRA, 2006).

A recente internacionalizacdo brasileira apresenta aspectos que expéem a forga e a
fraqueza do Pais. O lado positivo é o salto produtivo quando se passa a operar em
escala global, a incorporacdo de tecnologias, a criagdo de marcas conhecidas. Os
investimentos no exterior ainda tém grande importancia por gerar receitas em ddlar
para o Brasil. A parte negativa é que a internacionalizacdo também se deve aos
custos brasileiros (juros, cambio, impostos) e a falta de acordos do Brasil com outros
paises. As empresas vao para 0 exterior em busca de um melhor ambiente
econdmico. (VIEIRA, 2006)



No aspecto da industria da informética, o pais também apresentou desenvolvimento.
Porém, se por um lado o investimento em informética resultou em modernizagdo tecnoldgica
no Brasil, por outro esta ndo permeou todo o sistema produtivo do pais. Os setores
tradicionais perderam rapidamente sua vantagem comparativa. A falta de uma politica
industrial associada a uma politica de inovacdo tecnoldgica tornou-se evidente. O Brasil
atingiu em 2005 a marca preocupante de dez anos consecutivos com um crescimento
econdmico abaixo da média mundial. De 1996 até 2005, a economia brasileira expandiu-se a
2,2% anuais, frente aos 3,8% do restante do mundo (VIEIRA; PINTO, 2006).

Embora exista um consenso entre empresarios, especialistas e técnicos do governo de
que o pais precisa melhorar a sua posicdo no comércio mundial, as discussdes sobre a
internacionalizacdo tém se concentrado nas estratégias de incremento do superavit comercial
por meio do aumento das exportacdes. Apesar deste ser um aspecto incontornavel na andlise
de politica econdmica, o foco da presente pesquisa vai além da preocupacdo com a capacidade
exportadora, buscando investigar os processos mais amplos de internacionalizagdo, como
motivos e barreiras para as empresas brasileiras investirem no mercado externo.

2.2 A INDUSTRIA DE SOFTWARE NO MUNDO

Segundo Scartezini (2007) as tecnologias de informagéo e comunicagdo s&o um setor
de alto dinamismo e crescente peso econdémico. Dentro desse setor, o de software e servigos
destaca-se como aquele que apresenta maior taxa de crescimento dos ultimos anos, e com
perspectivas de aceleracdo. Tanto a receita quanto o nivel de emprego do setor cresceram 15%
em 2005.

Ao analisar os mercados de software e servigcos nos paises desenvolvidos percebe-se
que nos Estados Unidos as vendas do setor representam 2% do PIB e geram cerca de 1,2
milhGes de empregos; no Japdo, as vendas tém um indice similar, 2% do PIB, e geram cerca
de 550 mil empregos; na Alemanha, representam 2,2% do PIB e 300 mil empregos; india e
China (principais competidores do Brasil) atingem cerca de 1,6% do PIB desses paises,
principalmente em vendas ao mercado externo; Taiwan, Israel, Argentina e México tem suas
vendas pouco abaixo de 1% do PIB. A América Latina € pouco representativa no cenario de
exportacdo de software e servicos (SCARTEZINI, 2007).

De acordo com o SEBRAE (PETIT; JANSSEN; LEITAO, 2007), baseando-se no
estudo Information Technology Outlook 2006 da OCDE, dentre as 250 maiores empresas de
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo no mundo ha somente 14 do setor de software e
dentre as 50 maiores, somente uma (a Microsoft). Porém, os autores do estudo ressaltam que
algumas empresas tradicionais de hardware, embora estejam registradas na categoria
especifica, jA tem parte de suas atividades direcionadas em servicos de tecnologia da
informacdo e software.

Ainda, conforme Scartezini (2007) o mercado mais promissor é aquele que inclui
outsourcing (contratagdo terceirizada), com servigos offshore (fora das fronteiras) e BPO
(business process outsourcing). Em 2003 este segmento representava 41% do mercado de
software e servigos, ao final de 2006, 44%. As empresas prestadoras de servi¢os outsourcing
de TI faturaram US$ 68,9 bilhdes em 2005 e geraram um milhdo de empregos em todo o
mundo. Porém, cerca de 60% delas tém sua origem norte-americana. No entanto, no segmento
de jogos eletrdnicos ha alguns nichos onde o Brasil conseguiu se colocar com exceléncia.

2.3 SOFTWARE NO BRASIL



A globalizagéo infiltrou-se em todos os ramos da atividade econdmica. O software ndo
foi uma excecdo. Rapidamente, diversos paises em desenvolvimento perceberam o enorme
potencial econbmico que os servigos e produtos de software poderiam representar em todo o
mundo por exigirem ndo mais do que capital intelectual organizado e bem formado, pregos
competitivos e apoios institucionais para ofertar esses acervos ao mercado internacional. De
acordo com a Sociedade Softex (2005), as exportacdes de software das empresas da amostra,
que obtiveram na sua pesquisa, foram estimadas em US$ 307 milhGes, em 2004. Esse valor
corresponde a 97% do valor total estimado das exportagfes brasileiras de software, de US$
314 milhdes. Embora o valor exportado apurado na amostra investigada tenha sido de US$
197,25 milhdes, esse Ultimo indicador € resultado de reconhecida subdeclaracdo das
exportagbes das empresas nacionais. No Brasil, apesar de ser um pais com grau de
informatizacdo compardvel aos mais desenvolvidos, a exportacdo do software ndo atingiu
ainda, nem de perto, as expectativas estabelecidas no inicio da década de 1990 (BARROSO,
2006). Dados do setor demonstram que o mercado de software e servigos no Brasil em 2006
foi da ordem de US$ 9,7 bilhdes, apresentando um crescimento de 22,3% em relacdo a 2005.
O pais tem 7.760 empresas de software e servi¢os. (SCARTEZINI, 2007)

Scartezini (2007) afirma que o setor de software e servigos no Brasil representa apenas
0,88% do PIB e gera 158 mil empregos, o que coloca o pais no nivel dos produtores menos
relevantes. Ainda, o pais permanece sem destaque na América Latina. "Para atingir volumes
de 1,5 a 2% do PIB, em dois ou trés anos, o Brasil precisaria duplicar o montante de venda de
software e servicos atual, o que so sera viavel com aumento significativo das exportagdes.”
(SCARTEZINI, 2007, p. 867). Para a mesma autora, apenas 71 empresas do setor exportam
seus software e servigos, sendo 20 delas responsaveis por 98% do montante exportado. De
acordo com o SEBRAE (PETIT; JANSSEN; LEITAO, 2007) o mercado de software
corresponde a 36,7% enquanto o de servigos a 63,3% e a exportacdo de software representa
somente 4,5% do total do setor no pais.

Roselino e Diegues (2006) comentam que a internacionalizacdo na industria de
software ocorre de forma ativa ou passiva. Para 0s autores,

Tem-se nessas duas tendéncias o0s principais motores da crescente
internacionalizagdo da indUstria de software, com importantes desdobramentos sobre
as estratégias globais de empresas brasileiras: um movimento passivo de
internacionalizacdo que se desenvolve a reboque da tendéncia de terceirizagdo das
atividades de TIC nos demais setores produtivos, e simultaneamente, um movimento
que emerge da propria indistria de software (por isso ativo), partindo de
transformacBes organizacionais e produtivas do seu préprio interior. E certo, no
entanto, que estes dois movimentos estdo combinados e se reforcam mutuamente.
(ROSELINO; DIEGUES, 2006, p. 3).

Um dos motivos da internacionalizagdo do software brasileiro ainda se manter em
patamares tdo baixos pode ser o excesso de movimento passivo no pais. Mas, Barroso (2006)
menciona que, com a flexibilizag&o do conceito de empresa brasileira prevista na Constitui¢éo
Federal, houve uma entrada significativa de organizagbes multinacionais no mercado interno
brasileiro, limitando a participa¢do das empresas constituidas no pais a ocuparem menos que
20% desse mercado.



2.4 A INDUSTRIA DE JOGOS ELETRONICOS NO BRASIL

O primeiro jogo criado no Brasil tem mais de 20 anos. O que poderia ser considerado
um ponto inicial da industria brasileira de desenvolvimento de jogos eletronicos é, na verdade,
uma das muitas iniciativas isoladas na tentativa de se produzir uma industria (ABRAGAMES,
2004). Embora seja um segmento bastante diversificado, a industria brasileira de jogos
eletronicos é, de forma geral, dominada por micro e pequenas empresas. Segundo dados da
Pesquisa Anual de Servicos de 2003, o tamanho médio das empresas do setor era de oito
funcionérios, e a receita operacional liquida anual era de R$ 673,3 mil. Dessa forma, como é o
investimento que permite o crescimento da renda e do emprego, constata-se que, embora a
indastria de software tenha grande potencial de ascensdo, as condi¢Bes que as empresas
possuem para alavancar um crescimento sustentavel, via autofinanciamento, sdo limitadas.

E a partir do ano 2000 que as empresas brasileiras de software de jogos conseguiram
realizar as primeiras investidas internacionais. As empresas desenvolvedoras de software
nacionais atuam num mercado arido, sem regras e incentivos, enfrentando grande dificuldade
em popularizar os seus jogos, dentro e fora do pais. Se por um lado enfrentam a dificuldade de
“furar a barreira” no mercado internacional, por outro sdo pressionadas pela inexpressividade
do mercado interno, que esté desestruturado. (ABRAGAMES, 2004). Ainda, de acordo com a
ABRAGAMES, no caso especifico para jogos eletrdnicos em celulares, o desenvolvimento no
Brasil funciona de forma semelhante ao resto do mundo. As operadoras de telefonia tornaram-
se os distribuidores desse mercado e compartilham receitas com os desenvolvedores. E um
mercado ainda pouco rentdvel no pais, devido a falta de investimento em marketing para
popularizar o consumo desse contetdo. A vantagem é que os jogos podem ser traduzidos para
outras linguas e enviados para o mercado internacional.

Tradicionalmente, divide-se o setor de software em trés grupos: 1) software-pacote; 2)
servicos de software e 3) software embarcado. O software-pacote é caracterizado por ser um
software pronto, acabado, que pode ser adquirido frequentemente em varejo ou outros canais
de comercializagéo direta. Os servicos de software compreendem uma variedade de servigos
direta ou indiretamente relacionados a software — capacita¢cdo, manutencdo, e suporte, ou
desenvolvimento sob encomenda. O software embarcado € aquele estritamente ligado a
arquitetura de uma maquina de uso especifico, sem a qual ndo terd utilidade (PETIT,
JANSSEN; LEITAO, 2007). Os jogos, de maneira geral, e especificamente aqueles para
celulares, podem ser classificados como software-produto e assim compartilham riscos ja
conhecidos deste grupo (PETIT, JANSSEN; LEITAO, 2007): a necessidade de alto
investimento (pesquisa, modelagem, desenvolvimento e marketing) anterior a possibilidade de
colocacdo no mercado; sélido apoio de marketing e a necessidade de cativar um elevado
nimero de usudrios para atingir o break even; enfrentamento de um mercado muito
competitivo e com grande presenca de empresas transnacionais.

2.5 PERFIL DAS EMPRESAS BRASILEIRAS EXPORTADORAS DE SOFTWARE

De acordo com a Softex (2005), dois tipos de atores predominam na exportagéo de
software brasileiro. Primeiro, as subsidiarias de multinacionais, representando 79% do valor
declarado em sua pesquisa. Nestas, 0s maiores setores produtores e exportadores de software
séo os servicos de desenvolvimento para matrizes, seguidos das telecomunicagdes. O segundo
ator da pesquisa da Softex representa as empresas nacionais, compondo 21% do total



comercializado. Neste caso, a maior representacdo é de software e servigos correlatos para
automagcé&o industrial.

Os principais canais de entrada sdo escritérios no exterior e indicacdo de clientes no
préprio exterior. Para ambos atores existem diversas similaridades em sua estrutura
organizacional, assim como recursos humanos qualificados as &reas de aplicacdo. Entretanto,
0 porte e as condigBes de inser¢do dos dois atores é muito distinto (CARNEIRO, 2005). De
acordo com a mesma pesquisa da Softex, empresas nacionais com maior amadurecimento séo
as principais representantes no setor de exportacédo de software, embora com fortes barreiras
para insercdo nas cadeias globais de servicos. A auséncia de estratégia nacional de longo
prazo e respectivos investimentos restringiu o nimero, porte e abrangéncia destas empresas.
A existéncia do IBS (Instituto Brasileiro de Software) e a inser¢cdo no mercado internacional
estdo ligadas ao fortalecimento das empresas nacionais, das quais grandes empresas sdo mais
competitivas, tém escala necesséria para investimentos no exterior (escritorios), em qualidade,
gestéo, e outros.

Entretanto, ha uma diversidade de pequenas e médias empresas produtoras de software
com exceléncia em alguns nichos e com cultura exportadora, por exemplo, no campo dos
jogos digitais. A presenca de multinacionais traz vantagens competitivas para exportagdo e
globalizacédo de software e servigos. De acordo com a Softex (2005), as multinacionais atuam
como canais de exportacdo e conformam a trajetdria de aprendizado e contribuem para a
formacéo de uma imagem internacional mais forte. Segundo a ABRAGAMES (2004), para o
setor especifico de jogos eletronicos, a maioria das empresas ainda é de micro ou pequeno
porte.

2.6. ALGUNS ASPECTOS DE INTERNACIONALIZAGCAO NAS EMPRESAS
BRASILEIRAS

Como framework de analise do segmento brasileiro produtor e exportador de games
para celulares, foi escolhido o modelo desenvolvido em 2001 para uma pesquisa sobre
internacionalizacdo, da Fundacdo Dom Cabral,. O trabalho ndo versava sobre a indUstria de
informética ou software mas sobre internacionalizacdo em geral (ARRUDA, 2002).

Com uma amostra de 109 empresas (das 1000 maiores) de capital nacional, existem 29
empresas — 26,6% do total da amostra — cuja atuacdo é meramente domestica e 73,4% que
operam em mercados internacionais. O resultado da pesquisa mostra que 82,2% destas
organizagdes pretendem iniciar ou aumentar o seu grau de internacionalizagcdo. A forma mais
frequente de insercdo é, como seria de se esperar, pela via da exportagdo. Assim, 68,3% das
empresas utilizam a exportacdo direta e 61% usam a exportacdo por meio de terceiros para
atender as demandas internacionais (ARRUDA, 2002).

Ha uma percepcdo de que as razdes para a internacionalizagdo tém uma intensidade
maior no presente do que no passado, pois houve um aumento no alcance de motivagdo das
empresas para internacionalizar suas atividades. De acordo com Bartlett e Goshal (1992) os
principais motivos que impulsionam as grandes empresas brasileiras a internacionalizar suas
atividades sdo: busca de economia de escala; desenvolvimento de competéncias para atuar em
mercados internacionais; exploracdo das vantagens de localizagdo no Brasil; saturacdo do
mercado brasileiro.

De uma maneira geral, as empresas brasileiras se véem menos compelidas a
internacionalizar as suas operagfes por pressdo da competicdo doméstica ou global. A
motivacdo de seguir os clientes também tem um peso menor nas decisbes sobre a
internacionalizagdo. (BAUMANN, 1996).



As empresas avaliam que o0s programas governamentais de fomento a
internacionalizacdo ndo estimulam a atuagcdo de empresas brasileiras em mercados
internacionais. Embora de baixa intensidade, este apoio é considerado um dos motivos de
internacionalizagdo pelas menores empresas.

Pesquisas realizadas em outros paises mostram que, em geral, 0 meio escolhido pelas
empresas para ingressar em mercados internacionais é a exportagdo. As empresas optam pela
exportacdo como forma de entrada, pois € uma alternativa de baixo risco tendo em vista a
auséncia de comprometimento de recursos no investimento em ativos no exterior. Deste
modo, torna-se vidvel "testar" a aceitabilidade de seus produtos ou servicos nos mercados
escolhidos. No Brasil ndo ¢é diferente. Pela ordem de prioridade, as formas de entrada em
mercados internacionais escolhidas pelas maiores empresas brasileiras séo (ARRUDA, 2002):
exportacdo direta; exportacdo através de terceiros; escritorios de comercializacdo proprios;
aliancas estratégicas com empresas estrangeiras; instalacdo de subsidiarias ou unidades de
producéo préprias.

A instalacdo de escritdrios de comercializacdo préprios € um tipo de entrada que
implica em investimentos e comprometimento de recursos de pequeno montante, de forma
similar a exportacéo, tanto direta como por meio de terceiros. Destaca-se 0 crescimento de
aliancas estratégicas com empresas estrangeiras como forma de entrada em mercados
internacionais. Ao contrario da exportacdo, este tipo de insercdo implica em investimento
direto em mercados externos, mas com o claro objetivo de compartilhamento de riscos com o
parceiro internacional. Como ganho compensatério ao risco do investimento, o parceiro
instalado em outro pais tradicionalmente traz para a alianga conhecimento sobre o mercado
estrangeiro, acesso a canais de distribuicdo e, muitas vezes, influéncia politica para a alianca
estabelecida. As empresas que optam por esta forma de entrada, em geral, utilizaram ou
utilizam, também, a exportacdo direta ou por meio de terceiros. A exportacdo direta ocorre
mais intensamente em empresas de maior porte, o que sinaliza que essa préatica estd mais
associada a organizacbes que possuem poder de barganha para negociar, em condi¢des
privilegiadas. Das empresas entrevistadas naquele trabalho, 47,7% pretendem utilizar aliancas
estratégicas como forma de entrada em mercados internacionais nos proximos cinco anos e
25% utilizam. Representa, portanto, o maior crescimento potencial dentre todas as formas
pesquisadas. A instalacdo de subsidiarias ou unidades de producéo proprias representa a
forma de entrada com o segundo maior potencial de crescimento — 10,7% atual e 17,4% nos
proximos cinco anos. Em seguida, a instalacdo de escritorios de comercializagdo proprios,
também representa um potencial de crescimento significativo: 27,4% atual e 33,7% em cinco
anos (ARRUDA, 2002).

Dificuldades também aparecem quando o assunto é a internacionalizacdo. De acordo
com Arruda (2002), existem trés categorias principais para destacar essas barreiras: barreiras
interno-organizacionais, que dizem respeito a adequagéo das capacidades e dos recursos das
empresas para atuar em mercados internacionais; barreiras situadas no ambiente competitivo
brasileiro, relacionadas & adequacédo da infra-estrutura econdmica e institucional, & oferta de
fatores e as atitudes e as caracteristicas culturais e; barreiras situadas nos mercados de destino,
também de natureza econdmica, politico-institucional e cultural. As dificuldades identificadas
como mais significativas encontram-se no ambiente competitivo brasileiro, em variaveis
macroecondmicas e nas politicas governamentais, portanto, fora do alcance imediato dos seus
dirigentes.

As empresas brasileiras acreditam que todas as barreiras desta natureza reduziram-se
em relacdo ao passado, em decorréncia da experiéncia, da aprendizagem e do know-how por
elas acumulado ao longo dos ultimos anos. Porém, ainda identificam algumas barreiras
interno-organizacionais as suas a¢des internacionais e enfatizam os aspectos relacionados a



seguir (ARRUDA, 2002): A percepgdo de que o tamanho do mercado nacional “atende aos
objetivos da empresa” é mais forte entre as empresas menores; 0s provedores de servicos e 0s
produtores de bens finais tém mais dificuldade de acesso a canais de distribui¢éo (as empresas
menores compartilham esta percepcdo); escala insuficiente para competir em grau de paridade

com players internacionais.

Fatores relacionados a conhecimentos tecnolégicos, de mercado e gerenciais ndo
constituem barreiras significativas a internacionalizacdo. A auséncia de competéncias para
operar em mercados internacionais, importante no passado, esta sendo superada pela
aprendizagem das empresas, a medida que acumulam experiéncias com relagdo ao processo
de internacionalizagdo e conhecimento dos mercados de destino (ARRUDA, 2002). De
acordo com o mesmo autor, 0s obstaculos abaixo relacionados destacam-se na percepcao das
empresas: elevada carga tributaria (mais forte entre os produtores de bens finais); caréncia de
linhas de financiamento (mais contundente para as empresas com faturamento superior a R$ 3
bilhdes e mais intensa entre os produtores de bens finais); instabilidade do cambio (mais
critica para os produtores de bens finais e 0s provedores de servigos e entre as empresas de
menor faturamento); riscos e instabilidades econdmicas do pais (mais intensa entre 0s
produtores de bens finais); deficiéncias de infra-estrutura (mais intensa entre os produtores de
bens finais). Um ponto que constitui um aspecto positivo é que o acesso a modernas
tecnologias de producdo e de processos ndo é visto como uma barreira significativa. Esta
avaliacdo é tanto mais positiva quanto maior o porte da empresa.

Dentre as trés categorias de barreiras analisadas por Arruda (2002), organizacionais,
no pais e no exterior, este Gltimo conjunto € o que as empresas véem como O menor
empecilho a internacionalizagdo. Como barreiras as exportagdes brasileiras em outros paises
destacam-se: barreiras tarifarias; barreiras burocréticas; cotas de importacdo. Essas barreiras
as exportacOes sdo vistas de forma cada vez menos relevante & medida que cresce o porte da
empresa. Para a instalacdo de subsidiarias proprias as principais barreiras sdo, pela ordem:
dificuldades burocraticas, relacionadas a mdo-de-obra e obstaculos de natureza juridica.

Existem varias formas de entrar em um mercado novo, especialmente no exterior. A
exportacao € o primeiro passo para a empresa que deseja internacionalizar-se, sendo escolhida
pela maioria das empresas pela facilidade e o baixo custo. As exportagdes podem ser:
indiretas, na qual se vende os produtos para um exportador no pais de origem; diretas, na qual
se vende para um importador no pais estrangeiro; por meio de terceiros, venda por meio de
distribuidores/agentes no pais especifico. (DEITEL, 2001).

A exportagdo indireta ndo requer um aumento nos investimentos e apresenta pouco
risco em detrimento do volume e dos beneficios adicionais imediatos. Mas delega menos
poder e controle ao fabricante sobre a estratégia de desenvolvimento do mercado. A
exportacado direta facilita a manutencéo do controle e a obtengéo de informacdo precedente do
mercado, acarreta em risco menor para a empresa exportadora, mas em maiores gastos.

Segundo Alonso (1994), a exportagdo pode ser de quatro tipos: ocasional, acontece
como resposta a ordens de compra ndo solicitada; exploratdria, geralmente iniciada através de
vias de comercializacdo alheias & empresa; sistematica, mantendo vias de penetracdo alheias;
e por estabelecimento de redes proprias ou de filiais de vendas. De acordo com 0 mesmo
autor, as exportacOes, ou transacdes, podem ser de quatro estilos: exportagdo spot, ocorre a
venda ocasional nos mercados externos; a exportacdo a médio e longo prazo, com a venda
regular de produtos a clientes externos; a exportagdo via agentes ou distribuidores e o
licenciamento da tecnologia ou marca mediante remuneracao.



3. METODOLOGIA

Este artigo desenvolve uma pesquisa qualitativa, com um estudo de caso descritivo,
com dimens&o de tempo pontual, compreendendo o periodo de 2006. A dimensdo do estudo
contempla a realidade brasileira, limitando-se as empresas produtoras e exportadoras de jogos
para celulares. Para conhecimento do objeto estudado utilizou-se da técnica de observacéo
sistematica cujos instrumentos de coleta de dados foram pesquisa bibliografica, informagdes
documentais e aplicagdo de questiondrios aos responsaveis pela producdo de software para
celulares na empresa.

Realizou-se uma pesquisa documental sobre a ABRAGAMES e a Softex. Ainda,
pesquisa nos sites de busca e com as proprias empresas produtoras de software para celulares
para conhecer as empresas produtoras deste tipo de software. Descobriu-se 16 empresas
produtoras de jogos para celulares no Brasil, no ano de 2006. S&o elas: Aton Tecnologia;
Délirius Entertainment; Devworks; Interama; Jynx Playware; LocZ Tecnologia Multimidia;
Malisoft; Meantime; Mobiliti Solu¢gdes Moveis; nTime; Outline Interactive; Takenet; Tec Toy
Digital; Tempo Solugdes; Mowa e Yavox. Deste total, duas trabalham conjuntamente para a
producéo de games e uma justificou a ndo participagdo na pesquisa, por ter iniciado naquele
ano neste nicho de mercado (nova entrante). Assim, a populagdo pesquisada reduziu-se para
14 organizagoes.

Os questiondrios foram aplicados em dezembro de 2006 e janeiro de 2007.
Primeiramente foi realizado contato telefénico com todas as 16 empresas para explicar o
objetivo da pesquisa e encontrar o responsavel, aquele que poderia responder em nome da
empresa. Alguns responderam o questionario por telefone e outros solicitaram o envio por e-
mail. Apesar da insisténcia dos pesquisadores (retornando a realizar contato telefonico
diversas vezes), foram obtidas respostas de 9 empresas, que se pode considerar uma boa
amostra, dada a populacéo de dimensdes reduzidas.

Apos a obtengdo dos dados foram realizadas anélises comparativas para verificar as
convergéncias e divergéncias dos resultados obtidos referentes as empresas brasileiras
produtoras de jogos para celulares com relagdo a internacionalizacdo, em relacdo a pesquisa
da Fundagdo Dom Cabral, que olhava os esforgos de internacionalizacdo das empresas
brasileiras como um todo (ARRUDA, 2002).

4. AS EMPRESAS BRASILEIRAS DE JOGOS ELETRONICOS PARA CELULARES
E SUAS ACOES = ESTRATEGICAS PARA EXPORTACAO E
INTERNACIONALIZACAO

Embora a exportacdo de jogos eletronicos para celulares seja um fenémeno
relativamente recente no Brasil, seis dentre as empresas respondentes tém mais de trés anos de
existéncia, uma quase trés anos, outra mais de um ano e uma Ultima quase um ano de
existéncia. Com relagdo a amostra, a maior parte das empresas concentra-se no sudeste do
pais, cinco empresas, duas encontram-se na regido sul, uma no nordeste e uma no norte.

As empresas da amostra sdo predominantemente de micro e pequeno porte. Fato que
vem ao encontro do exposto nos estudos anteriormente apresentados, nos quais 0 nimero de
grandes empresas no setor de software € algo pouco comum.

A média de funcionarios que trabalha nestas empresas esté entre 10 e 19, mas a média
de trabalhadores incluindo estagiarios e bolsistas supera essa quantidade, indicando que as
empresas optam por manter estagiérios e bolsistas em seu quadro. Dentre os trabalhadores, em



media 9,45 trabalham na producéo de software para celulares, mesmo que esporadicamente.
Porém, ha que considerar uma grande variancia na amostra, enquanto duas empresas possuem
35 e 20 pessoas produzindo esse software, a mediana e a moda ficam em torno de 5
trabalhadores por empresa. Outra constatacdo é de que o nimero de pessoas que trabalham na
producéo de software de jogos para celulares em algumas das empresas da amostra supera o
nimero de funcionarios formal. Os entrevistados comentaram que ha contratacdes
temporarias especificas para algumas demandas de games. Por outro lado, como era de se
esperar, a maior parte dos empregados na empresa sdo ligados & ciéncia da computagéo
(programadores, engenheiros, cientistas de computacdo). Em geral, as empresas também
possuem profissionais com outras qualificagdes para desenvolver os produtos, encontrou-se
na amostra estudada um designer e algumas empregam, ainda, artistas e outros profissionais
como musicos e profissionais de marketing. A idade dos funcionarios que trabalham na
producdo deste software concentra-se na faixa entre 25 e 30 anos.

Quanto ao horério de trabalho, um ter¢co das empresas da amostra apresenta um
horario de trabalho rigido, um terco prefere trabalhar com um horario flexivel e o ultimo tergo
mantém parte dos trabalhadores com horério fixo e parte com horario flexivel. No Gltimo
caso, a definicdo por um horério fixo ou flexivel é do empregador que o faz de acordo com a
funcdo que aqueles desempenham, bem como em conformidade com as exigéncias do cargo
ou dos projetos que estdo desenvolvendo. Esta também é uma caracteristica interessante
ligada ao processo de criagéo de software. Algumas empresas do ramo espalhadas no mundo
utilizam-se de um sistema flexivel, adaptado a nova realidade organizacional do setor de
software, incentivando ao empregado o uso da criatividade. Estas organizagdes compreendem
que 0 processo criativo ndo ocorre somente nos horérios oficiais de expediente e que a quebra
de regras e padrdes também estimula a criacao.

As empresas da amostra produzem uma média entre 5 e 8 produtos de software por
ano. Aqueles produzidos especificamente para celulares, durante o ano, séo entre 3 e 6.

Dentre as empresas entrevistadas, seis sdo efetivamente exportadoras, enquanto as
outras tém a intencdo de voltar-se a0 mercado internacional futuramente. Estas seis empresas
exportadoras enviam seus jogos para celulares para diversos paises, dentre os quais
ressaltaram durante o preenchimento do questionario: Chile, Peru, Suica, Japdo, Franca,
Venezuela, México, Australia, Argentina, Uruguai, Estados Unidos, india, Turquia, RUssia.

A principal forma de entrada no mercado exterior pelas empresas exportadoras de
jogos para celulares pesquisadas € a exportacdo através de terceiros, geralmente por meio das
empresas de telefonia celular, seguida de exportagdo direta. As associagdes foram indicadas
somente por uma empresa, assim como o licenciamento e os centros de pesquisa. Aqui, as
respostas diferem dos resultados relatados na pesquisa de Arruda (2002) sobre
internacionalizacdo, onde as exportacGes diretas aparecem em primeiro lugar, seguidas das
realizadas através de terceiros. Este resultado pode ser explicado pelo fato de que uma das
caracteristicas deste ramo é, justamente, de que as empresas de telefonia celular vendem os
jogos, fornecem opgdes de novos jogos aos seus clientes, portanto a exportacdo realizada por
terceiros neste segmento especifico tende a ser predominante, em detrimento a exportagao
direta.

Dentre os principais motivos para exportagdo destacam-se a busca por economia de
escala e a atratividade do mercado internacional em relacdo ao brasileiro. De forma moderada
estdo 0s maiores retornos sobre investimentos em mercados internacionais, o aprendizado
desenvolvido de competéncias para operar em novos mercados internacionais, a intengédo de
explorar internacionalmente as vantagens de localizacdo no Brasil (ex.: logistica, baixo custo
de mdo-de-obra) e a necessidade de acompanhar os clientes importantes na sua expansao
internacional. Os elementos enfatizados seguem o padrdo nacional, exceto pela saturacdo do



mercado brasileiro que nesta pesquisa é o elemento que menos se destaca. Uma explicacéo
provavel para esse fendmeno relaciona-se as especificidades do produto, uma vez que sempre
séo criados novos jogos para celulares, e, desta forma, 0 mercado sempre possui novidades.
Um motivo que aparece em menor grau de intensidade é o apoio de programas
governamentais de fomento a internacionalizagéo.

A principal barreira organizacional enfrentada pelas empresas é a dificuldade de
acesso a canais de distribuicdo nos mercados internacionais. Outras barreiras aparecem de
forma moderada: baixa economia de escala, tornando os custos de producdo elevados em
relacdo aos concorrentes internacionais; dificuldades em formar parcerias internacionais;
mercado doméstico atendendo aos objetivos da empresa; auséncia de conhecimentos e
experiéncias gerenciais para internacionalizar; dificuldade de adaptagéo de natureza cultural;
dificuldades de levantar informagdes sobre mercados globais; dificuldades de oferecer
produtos/servigos que atendam as necessidades de consumidores internacionais; competéncias
tecnoldgicas insuficientes ou inadequadas para competir em custos e em qualidade.

A principal barreira relacionada ao ambiente competitivo brasileiro enfrentada pelas
empresas foi, por unanimidade, a elevada carga tributaria, em segundo lugar aparece a
caréncia de linhas de financiamento e os custos financeiros elevados. De forma moderada
estdo as dificuldades de acesso a tecnologias modernas de produto e processo, a instabilidade
das politicas de cambio (variagdo do dolar), os riscos e instabilidades econbmicas no pais.

As barreiras encontradas em outros paises para as atividades de exportagdo que as
empresas enfrentam sdo moderadas ou fracas, sendo as barreiras tarifarias, as barreiras
burocraticas e os padrdes e normas técnicas elevados as que se destacam. As barreiras
encontradas nos outros paises sdo os obstadculos mais fracos enfrentados pelas empresas para
internacionalizacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo tecnoldgica € um fendmeno que atinge as empresas nos mercados
internacionais. As novas tecnologias difundem-se rapidamente pelo mundo e as empresas
procuram acompanhar este ritmo para manterem sua competitividade. Dentre tantos produtos
ofertados internacionalmente estdo os jogos para celulares.

As empresas brasileiras produtoras de software para celular estdo entrando na
competicdo internacional. E constatou-se, com o estudo de caso realizado, que o ambiente
competitivo enfrentado é similar aquele ao qual estdo expostas outras empresas brasileiras que
desejam internacionalizar-se.

Resumindo as principais caracteristicas do caso estudado, detectou-se que a maior
porcdo das empresas brasileiras exportadoras concentra-se na regido sudeste e sdo
predominantemente de micro e pequeno porte. Tais empresas produzem entre 3 e 6 jogos para
celulares durante o ano. Como caracteristica deste tipo de organizacdo seus funcionarios séo
jovens e, em geral, ndo ultrapassam a média de trinta anos.

Ao analisar o processo de internacionalizagdo percebeu-se que a principal forma de
entrada no mercado exterior é a exportacdo através de terceiros, com predominancia do papel
das empresas de telefonia celular nas vendas de software no exterior. Dentre 0s principais
motivos para exportagdo destacam-se a busca por economia de escala e a atratividade do
mercado internacional em relag&o ao brasileiro.

A maior barreira organizacional enfrentada pelas empresas da amostra € a dificuldade
de acesso a canais de distribui¢cdo nos mercados internacionais, enquanto os outros obstaculos



aparecem de forma moderada. Por outro lado, a principal barreira relacionada ao ambiente
competitivo brasileiro para as empresas foi a elevada carga tributéria, seguida da caréncia de
linhas de financiamento e os custos financeiros elevados. Os obsticulos encontrados em
outros paises para as atividades de exportacéo sdo moderados ou fracos, com algum destaque
para as barreiras tarifarias, burocréticas e os padrfes e normas técnicas elevados.

Com a realizacdo do estudo de caso brasileiro para empresas produtoras de jogos para
celulares constatou-se que os resultados obtidos para este segmento estdo de acordo com o
cenério brasileiro de empresas que buscam a internacionalizagdo. Também, os resultados
obtidos da amostra de empresas brasileiras produtoras e exportadoras de jogos para celular
convergem com os resultados brasileiros quanto & principal forma de exportagdo que se
sucede por meio de terceiros, no caso especifico estudado,com a venda dos jogos pelas
empresas de telefonia celular.

Portanto, ao decidir pela producdo e exportacdo de software de jogos para celulares
como estratégia competitiva, as empresas brasileiras podem orientar suas estratégias para
busca de parcerias com as empresas de telefonia celular localizadas nos paises para 0s quais
se visa exportar, pois uma das principais dificuldades é o acesso aos canais de distribuicéo.
Como recomendagdo para eventuais politicas publicas ou para o setor organizado, ndo ha
muito o que dizer a respeito de carga tributaria — esta € uma queixa do empresariado em geral,
e a solucdo sera semelhante & reinvindicada pelas pequenas e microempresas brasileiras, em
geral. Em relagdo a linhas de financiamento, e custos financeiros elevados, este é um setor de
tecnologia, com grande componente de inovacdo. Assim, poderia ser contemplado por linhas
de subvencdo a inovagdo, ou mesmo de incentivo & inovagdo. O fomento & inovagdo nesta
area, pode ajudar estas pequenas empresas a incrementar e desenvolver componentes que
representam vantagem competitiva no segmento. Finalmente, deve-se destacar que, para as
empresas produtoras deste tipo de software, as barreiras para a internacionalizagcdo ocorrem
mais intensamente no Brasil do que nos préprios paises de destino da producéo.

Como estudos futuros, destaca-se a oportunidade de levantar quais as caracteristicas
brasileiras que podem ser fonte de vantagem competitiva neste segmento. A “criatividade”? A
habilidade de trabalhar com multiplas competéncias, como incorporar imagens e musica a
exceléncia em software? Méo-de-obra mais barata? Acervo de musica disponivel? Séo
questdes interessantes que podem ser exploradas no sentido de alavancar as areas que o
segmento considera como diferencial frente &s empresas estrangeiras.

REFERENCIAS

ABRAGAMES. Plano Diretor da Promocdo da Industria de Desenvolvimento de Jogos
Eletrénicos no Brasil. Sdo Paulo, 2004.

ALONSO, J. A. Nuevas tendencias en el comercio internacional. Madrid: Informacion
Comercial Espafiola, Ministerio de Comercio Y Turismo, 1994.

ARRUDA, C. Pesquisa sobre a internacionalizacdo da Empresa Brasileira. Fundacéo
Dom Cabral, 2002.

ARRUDA, C.; TELLO, R.; ARAUJO, M. O Brasil na competitividade mundial: analise do
World Competitiveness Yearbook 2006. Nova Lima: Fundacdo Dom Cabral, set., 2006.
Disponivel em: www.fdc.org.br. Acesso em: 02 nov. 2006.

AUREA, A. P.; GALVAO, A. C. F. Importacio de Tecnologia, Acesso as Inovagdes e
Desenvolvimento Regional: O Quadro Recente no Brasil. Brasilia: Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada, 1998.



BARROSO, M. A industria brasileira de software rumo ao mercado global. Rio de
Janeiro: Assespro, 2006.

BARTLETT, C.A.; GOSHAL, S. Gerenciando empresas no exterior: a solucio
transnacional. Sdo Paulo: Makron Books, 1992.

BAUMANN, R. O Brasil e a economia global. Rio de Janeiro: Campus Sobbet, 1996.

CARNEIRO, I. A. Mapeamento estratégico do processo de internacionalizacdo das
organizacdes em relacdo aos modelos de negdcios eletrdnicos: o caso do Grupo WEG.
Dissertacdo de Mestrado. Curitiba: Pontificia Universidade Cat6lica do Parana, 2005.

CARON, A. Estratégia de cooperagdo empresarial internacional. Um estudo de caso
sobre as estratégias das empresas industriais de Curitiba e Regido Metropolitana.
Dissertacdo de Mestrado em Economia. Curitiba: Universidade Federal do Parana, 1997.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede : a era da informacéo, economia, sociedade e
cultura. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.

CASTOR, B. V. J. Tamanho ndo é documento: Estratégias para a pequena e a
microempresa brasileira. Curitiba: EBEL, 2006.

CHTOUROU, W.; CRUZ, L.B.; DELGADO, N. A., Perfis e Desafios Informacionais no
Processo de Internacionalizacdo de PMEs. Salvador: Anais do 30° EnANPAD, 2006.

DEITEL, H. M. E-business and e-commerce for managers. New Jersey: Prentice Hall,
2001.

IMD. The World Competitiveness Yearbook. Suica: IMD, Lausanne, 2002.

MARCOVITCH, J. Ciéncia e tecnologia: perspectivas e solugdes. In: ODALIA, Nilo (org);
Centro Brasileiro de Estudos e Formagdo para o Desenvolvimento - CEBRAEF. Brasil, o
desenvolvimento ameagado: perspectivas e solugdes. S&o Paulo: Universidade Estadual
Paulista, 1989.

MARKIDES, C.C; WILLIAMSON, P.J. Related Diversifications, Core Competencies and
Corporate Performance. In: Strategic Management Journal, VVol. 15, Special Issue: Strategy:
Search for New Paradigms (Summer, 1994), 149-165.

PORTER, M. E. Competicdo: estratégias competitivas essenciais. Rio de Janeiro: Campus,
1999.

ROSELINO, José Eduardo; DIEGUES, Antonio Carlos. A Constituicdo de Redes
Produtivas Globais e a Internacionalizagdo da Industria de Software. Salvador: Anais do
30° EnANPAD, 2006.

SCARTEZINI, V. Software e servigos no Brasil: visdo critica e propostas. In: KNIGHT, T.;
FERNANDES, C. C. C.; CUNHA, M. A. (orgs.) e- Desenvolvimento no Brasil e no
Mundo: subsidios e Programa e- Brasil. Sdo Caetano do Sul: Yendis, 2007.

PETIT, D.; JANSSEN, R. F.; LEITAO, C. A. P. Exportacdo de software e servicos de
Tecnologia de Informagdo: Conceitos Bésicos. Floriandpolis: SEBRAE/SC, 2007. Em
parceria com a SOFTEX e a FUNCEX.

SOFTEX. Perfil das Empresas Brasileiras Exportadoras de Software. Brasilia: Softex,
2005.

SOFTEX. Histdrico. Disponivel em <http://www.softex.br/portal/_asoftex/historico.asp>,
acesso em out 2007. Brasilia: SOFTEX, 2007.




TAKAHASHI, A. R. W.; CASTOR, B. V. J. Globalizagdo: producdo de conhecimento,
tecnologia de informacdo e competitividade internacional — o caso do Brasil.
Florian6polis: Anais do 24 ENANPAD 2000, 2000.

VIEIRA, E. Bem longe daqui: Empresas brasileiras investem cada vez mais no exterior
para se fortalecer e driblar os obstaculos internos do Pais. In: Revista IndUstria Brasileira.
Set. 2006. p.20-22. Disponivel em: http//:www.cni.org.br. Acesso em: 02 out. 2006.

VIEIRA, E.; PINTO, P. S. Sem crescer, ndo ha saida. In: Revista Industria Brasileira. Abril,
2006. Disponivel em: http://www.cni.org.br. Acesso em: out., 2006.



