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INTRODUCAO

Considera-se pertinente a analise de modelos estrangeiros de diplomacia econdomica, com o
objectivo de reconhecer caracteristicas relevantes nesta matéria, sem perder de vista que
ndo ha sistemas perfeitos.? O artigo nio explora exaustiva mas resumidamente os modelos
de diplomacia econdmica escolhidos, neste caso, o de Espanha, o de Italia, o do Brasil ¢ o
dos EUA. Para complementar a analise, escrutinaram-se as principais caracteristicas dos
modelos de Franc¢a, do Reino Unido, da Alemanha ¢ da Holanda.

No periodo em consideracdo, admite-se que Espanha e Italia tenham sido pequenas ou
médias poténcias, o Brasil uma poténcia regional e os EUA uma superpoténcia.

O objectivo principal ¢ analisar dois modelos de diplomacia econémica, de pequenas ou
médias poténcias. O modelo espanhol de diplomacia econdémica foi escolhido por ser
fomentado pelo pais vizinho (o tnico com o qual Portugal partilha fronteiras terrestres).
Espanha assumiu um percurso historico no Atlantico, por manter relacdes privilegiadas
com a América Latina e com alguns paises africanos’, e por ter defendido, no ambito
politico-econdmico, interesses externos que nao se afastavam muito dos portugueses mas
que, a0 mesmo tempo, podiam estar a ser prosseguidos com mais eficacia.

Por seu lado, a Italia desenvolveu relagdes politico-econdmicas com alguns paises
lus6fonos em Africa. E um dos Estados-Membros fundadores do projecto de Construgao
Europeia, servindo aqui como exemplo paradigmatico disso mesmo.

Analisa-se a dinamica da diplomacia econémica de uma poténcia regional, com um dos
mercados emergentes do chamado grupo dos BRIC (Brasil, India, Rassia e China). O
modelo do Brasil foi escolhido por, tal como Portugal, ser um pais luséfono.

Os EUA s3ao um pais atlantico que se projecta inclusivamente no Brasil e na Africa
Lus6fona, com um modelo que talvez seja o reflexo da sua dimensdo, capacidade de
projecc¢ao e disponibilidade de recursos.

A esta avaliacdo, seguiu-se uma analise estratégica, complementar e comparativa, para
obter uma perspectiva mais global das matérias em estudo, e que incluia comparagdes com
outros modelos europeus — do Reino Unido, de Franga, da Holanda e da Alemanha.

* «O que a AIP tem vindo a constatar de forma pragmatica, é que ha paises onde essa simbiose de faz muito
bem e ha outros em que ndo sera tanto assim porque, quer queiramos quer ndo, “sdo as pessoas que fazem as
organizagdes” (...)» [Antonio Alfaiate (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 36]

? «Espanha. Este pais tem desenvolvido um notavel esfor¢o de penetragio nos paises africanos de expressio
portuguesa, muito em especial na area atlantica, o que podera indiciar uma tentativa de se tornar interlocutor
privilegiado no dialogo Norte-Sul, a que ndo ¢ alheia a sua posi¢do em relagdo a América Latina e a procura
de uma hegemonia Ibérica.» [CENTRO DE ANALISE E ESTRATEGIA (2004). Portugal e a CPLP. CEA
Working Papers, 16 Junho, pp. 8-9].
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1. Modelos Espanhol e Italiano

1.1.Modelo de Espanha

1.1.1. Consideracdes Iniciais

No periodo compreendido entre 1986 e 2006, a Espanha atravessou grandes desafios, tais
como a entrada na Constru¢do Europeia (1986), o Fim da Guerra Fria (1989/1991) e a
Unido Econdmica e Monetaria (UEM) — com uma moeda tnica para todo o mercado
interno da Unido Europeia. A Espanha respondia assim aos desafios de um mercado
internacional mais globalizado e competitivo. Preocupava-se com o aprofundamento da
Democracia em Espanha e com a redefini¢do da estratégia de internacionaliza¢do do seu
tecido empresarial com maior capacidade de projec¢do, e com a necessidade do Governo
espanhol ajudar as suas empresas a conquistar mercados. Nesse processo, procurou
desenvolver relacdes estreitas com paises, com os quais partilhava passado em comum.

O seu processo de reaproximagdao a América Latina resultou de uma retorica iniciada com
Primo da Rivera, prolongada por Francisco Franco’, que promoveu um programa de
“Hispanidade, da Mae Patria e da Comunidade Hispanica das Nagdes”. O qual, em 1945,
conduziu a fundacao do Instituto de Cultura Hispanica.

Admite-se que a relacdo entre Espanha e a América Latina Hispanica, ndo foi prioritaria
durante décadas’. Mas nos tultimos anos, enquanto Espanha identificava os destinos dos
seus interesses estratégicos, tais como “aliancas naturais” com paises como Portugal e o
Reino Unido, virou-se para a América Latina com ateng¢ao redobrada.

A aproximacdo de Espanha a América Latina transpds o discurso politico interno de
legitimagio®, para se afirmar como uma politica externa de relevancia crescente’. Espanha

* «Nio obstante o amplo passado colonial, foi s6 na época de Franco que Espanha virou os olhos para a
América Latina, mas sempre assinalando um caracter instrumental a estas relacdes. Nos seus comegos, esta
estratégia constituia o prolongamento de uma retérica iniciativa da ditadura de Primo de Rivera (...)»
[VENGOA, Hugo F. (2001). El arco latino de la Union Europea y sus relaciones con América Latina.
Fucecchio: European Press Academic Publishing; p. 55].

> «(...) até ha alguns anos, Madrid atribuia um caracter instrumental as relagdes com a América Latina e, ndo
obstante, a persistente presenca diplomatica, os vinculos eram esporadicos. Igualmente, no que respeita aos
paises latino-americanos, para 14 da retérica desenvolvida nalguns circulos politicos, a antiga metrépole
também ndo representava uma area de principal interesse na defini¢do das suas politicas exteriores.» [/d. Ibid.,
pp- 47-48]

® «Para Espanha, as relagdes com a América Latina inscrevem-se num designio que tem sido recorrente nos
discursos das elites politicas que ascenderam ao poder depois da morte de Franco no pais ibérico: Espanha
como poténcia média.» [Id.Ibid., p. 51]

7 «A América Latina converteu-se num eixo fundamental na ac¢io externa espanhola, na medida em que a
“relagdo especial” devia conceder-lhe as condi¢des para se erigir como uma poténcia média de alcance
internacional com o qual logrou, alids, maximizar as suas capacidades negociadoras no seio da Unido
Europeia. A nivel econémico, a América Latina serviu como espago de aprendizagem para a
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assumia uma politica externa de complementaridade ao projecto de Construgdo Europeia; e
de poder de negociag¢do no palco mundial, para melhor afirmar as suas for¢as no seio da
Unido Europeia e piscar o olho ao mercado dos EUA.

Para os paises da América latina, a Unido Europeia surgia como uma alternativa a
concorréncia do mercado dos EUA, e uma resposta ao interesse dos EUA na economia da
América Latina — também por envolver areas apeteciveis e reconheciveis pelas
comunidades latinas a viver e a trabalhar nos EUA.

Os EUA procuravam alternativas fora do continente americano, em mercados africanos e
asiaticos, por exemplo, em relagdes privilegiadas com economias ascendentes tais como a
India e a China, ou Africa do Sul, enquanto estas se abriam ao exterior e rivalizavam
regionalmente em poder de mercado.

Também se pode questionar a parceria que os paises da América Latina desenvolveram
com a Unido Europeia, atendendo a forca gravitacional exercida pelo mercado dos EUA
sobre a América Latina, também pela proximidade geografica.

Ao passo que Hugo Vengoa (2001) observa tendéncia favoradvel a uma mudanga de
mentalidade “evidente”, de ruptura com relagdes mantidas no “passado”. A qual ndo actue
como “poente” entre a América Latina e a Unido Europeia, mas seja favoravel a uma
participacdo activa de Espanha enquanto Estado-Membro da Unido Europeia e “forca
impulsionadora” de uma “mudanca de direc¢do” nas relagdes entre os referidos paisesg.

Para Hugo Vengoa (2001), o objectivo era pér “em marcha uma auténtica politica de
Estado”, pelo que desejavelmente garantida pelos varios governos. Ou seja, uma politica
externa para a América Latina ndo seria partidaria mas nacional, devendo ser prosseguida
em continuidade’.

Na década de noventa do séc. XX, os paises da América Latina viviam um periodo de
crescimento econdmico, dinamizado por uma mudanca de estratégia virada para o exterior,
para o comércio internacional. Optavam — de um modo geral e ao ritmo de cada um — por
politicas que apostavam no multilateralismo nas relacdes externas. A América Latina
almejava, portanto, vender os seus produtos a um mercado comunitdrio europeu; no qual
entrassem mais facilmente, através de acordos comerciais e de investimento — neste caso,
com Espanha. Ou seja, a estratégia parecia ser aliciante tanto para Espanha, como para os
paises hispanicos.

Entretanto, a Unido Europeia fomentou relagdes multilaterais (muito mais do que bilaterais)
de indole comercial com organizagdes regionais da América Latina — Mercado Comum do
Sul (Mercosul), Grupo Andino, Grupo do Rio, Mercado Comum Centro Americano

internacionalizag@o das empresas espanholas e converteu-se numa zona através da qual fortalece e materializa
a sua insercdo internacional.» [VENGOA, Hugo F. (2001), op. cit., p. 51]

8 Cfr. Id.Ibid., p. 69.

’ Cfr. Id. Ibid., p. 70.
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(MCCA), Comunidade do Caribe (CARICOM), Associagdo Latino-Americana de
Integragao (ALADI).

Resultado, a Espanha e os demais paises hispanicos resolveram unir esfor¢os, ndo ja no
ambito exclusivamente bilateral, mas num plano multilateral. A Cimeira lbero-americana
de Guadalajara foi criada a 19 de Julho de 1991'. A sua mesa, reuniram-se paises de
lingua oficial espanhola; trés convidados de honra: o Haiti (um vizinho da hispanidade,
com lingua oficial inglesa); bem como o Brasil e Portugal (ambos de lingua oficial
portuguesa).

Os objectivos tragados no Conselho Europeu de Sevilha (21 Junho 2001) incluiam a
vontade de Espanha aproveitar o aprofundamento de relagdes internacionais. O tipo de
relagdo fomentada entre Espanha e¢ os paises Hispanicos pode ter limitado os contactos
destes ultimos com paises terceiros, também interessados em investir nesses paises''. Neste
contexto geoeconomico, propde-se uma analise do modelo de diplomacia econémica de
Espanha.

1.1.2. Desenvolvimento do Modelo

O modelo de diplomacia economica de Espanha é complexo. O Servicio Exterior del
Estado gere um conjunto de 6rgdos, servicos e instituigdes da Administragdo Publica
espanhola, com o objectivo de salvaguardar: 1) o principio da unidade de ac¢do no
exterior, consagrado no art. 97° da Constitui¢do Espanhola; 2) e a elaboracao, realizacdo e
prosseguimento da politica externa do Governo.

O principio da unidade de ac¢do no exterior teve desenvolvimentos no Real Decreto 632/87
— legislagdo espanhola de 1987, consagrada a organizacdo da Administragdo do Estado
além fronteiras. Bem como na lei 6/1997, de 14 de Abril, de Ordenagdo ¢ Funcionamento
da Administragio Geral do (LOFAGE)'.

12 «(...) o suporte e o protagonismo que a diplomacia espanhola tem dado a América Latina, onde destacamos
a criagdo da Cupula Ibero-Americana em 1991, no Ambito dos preparativos para a celebragdo do V centenario
da descoberta das Américas, onde é sublinhado o elemento comum da identidade cultural entre os povos
latino-americanos e ibéricos (...)» [OLIVARES, Mario G. ¢ GUEDES, Cezar (2005). Globalizacion,
Inversiones Extranjeras Y Desarrollo en América Latina. Eumed.net — Biblioteca Virtual, p. 43]

" «(...) num factor amortecedor dos vinculos com outros paises comunitirios, os quais, com maior
insisténcia, multiplicaram as suas ac¢Oes com outras regides do planeta, por a Espanha ter dominado os
vinculos entre a Unido Europeia e a América Latina.» [VENGOA, Hugo F. (2001), op. cit., p. 51]

2 Cfr. MINISTERIO DE LA PRESIDENCIA (2005). Informe sobre la reforma del servicio exterior espafiol.
Comision para la Reforma Integral del Servicio Exterior, MP, 20 de Junho, pp. 19-20.
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Segundo a lei 6/1997, de 14 de Abril, a accdo externa funciona através de missdes
diplomaticas, representagdes ou missdes permanentes, delegagdes, oficinas consulares,
IR . i3
instituigdes e organismos publicos ”.

Esta actividade tem sido desenvolvida pelo Ministerio de Asuntos Exteriores y de
Cooperacion (MAEC) de Espanha — homologo do Ministério dos Negocios Estrangeiros,
de Portugal — responsavel pela delineagdo e cumprimento da politica externa do Estado.
Sob a direc¢do de um Ministro, inclui 6rgdos superiores e directivos, tais como: a
Secretaria de Estado de Assuntos Exteriores, a Secretaria de Estado para a Unido Europeia,
a Secretaria de Estado da Cooperagdao Internacional e a Secretaria de Estado para a
Iberoamérica; para além da Subsecretaria de Assuntos Externos e da Cooperagdo, em cuja
dependéncia esta a Escola Diplomatica.

No seio da Secretaria de Estado de Assuntos Exteriores, existe uma Direc¢ao Geral de
Relagdes Econdmicas Internacionais; que, por sua vez, tem a seu cargo: 1) a Subdirecc¢ao
Geral de Relagdes Econdmicas Bilaterais com a Europa e Paises da OCDE; 2) a
Subdirec¢ao Geral de Relagdes Econdmicas Bilaterais com Paises em Desenvolvimento; 3)
a Subdirec¢do Geral de Relagdes Economicas Multilaterais e de Cooperagdo Aérea,
Maritima e Terrestre.

A Direc¢ao Geral de Integragao e Coordenacdo de Assuntos Gerais e Econdmicos da Unido
Europeia desenvolve a sua actividade dentro da Secretaria de Estado da Unido Europeia;
que, por sua vez, se responsabiliza: 1) pela Subdirec¢dao Geral de Assuntos Gerais; 2) pela
Subdirec¢ao Geral de Assuntos Economicos ¢ Financeiros; 3) Subdirec¢do Geral de
Assuntos Aduaneiros e Comerciais.

A Secretaria de Estado da Cooperagdo Internacional possui ainda uma Direccdo Geral de
Planificagdo e Avaliagdo de Politicas de Desenvolvimento que, por sua vez, possui uma
Subdirec¢ao Geral de Planificacdo e Politicas de Desenvolvimento; ¢ uma Divisdo de
Avaliagdo de Politicas de Desenvolvimento. Na dependéncia da Secretaria de Estado da
Cooperacao Internacional estd ainda o Instituto de Cervantes (que executa a politica
externa de Espanha, no ambito linguistico-cultural) e a Agéncia Espanhola de Cooperagao
Internacional.

Existe um esforco de cooperagdo interministerial, em articulacdo do Ministério dos
Assuntos Exteriores ¢ da Cooperagdo, com o Ministério da Economia ¢ da Fazenda
(“Finangas”); e o Ministério da Industria, Turismo e Comércio.

13 o~ . e . .
«a) Missdes Diplomaticas, que representam o Reino de Espanha ante os Estados com os quais tem

estabelecidas relacdes diplomaticas. A missdo diplomatica ¢ integrada por “Cancillerias Diplomaticas” e
“Consejerias” ¢ “Agregadurias Sectoriales”. b) Representacdes ou Missdes Permanentes, que representam,
com caracter permanente, ao Reino de Espanha numa Organizagdo Internacional. ¢) Delegagdes, que
representam o Reino de Espanha num 6rgdo ou numa Organizagdo Internacional, ou numa Conferéncia de
Estados, convocada por uma Organizacdo Internacional ou baixo os seus auspicios. D) Oficinas Consulares,
que sdo orgdos encarregados do exercicio das fungdes consulares. S) Instituicdes e Organismos Publicos da
Administragdo Geral do Estado, cuja actuacdo se desenvolve no exterior.» [MINISTERIO DE LA
PRESIDENCIA (2005), op. cit., p. 20]
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O Ministério da Economia e da Fazenda (MEF) possui responsabilidades proprias ao nivel
do apoio financeiro publico a internacionalizagdo das empresas nacionais, inclusive das
pequenas e médias empresas. O Plano de Internacionaliza¢do da Economia Espanhola, por
exemplo, visa projectar o tecido empresarial espanhol no estrangeiro, enquanto se esforca
em promover uma imagem de marca no exterior.

No modelo de Espanha, o Ministério de Economia possui competéncia exclusiva nas
negociagdes com a OMC, no ambito das instituigdes financeiras e nas questdes financeiras.
Mas, a semelhan¢a do modelo italiano, a abordagem ¢ mais complexa no que concerne a
ajuda ao desenvolvimento (AID). O dossier ¢ enviado para os departamentos consoante o
contetdo do programa de cooperacao.

Ainda no ambito do Ministério da Economia e da Fazenda, existe uma Secretaria de Estado
da Economia que, por sua vez, possui uma Direc¢ao Geral de Financiamento Internacional.

No Ministério da Industria, do Turismo e do Comércio (MITC), destaca-se a Secretaria de
Estado do Turismo ¢ do Comércio que, por sua vez, une esfor¢os em torno da Secretaria-
Geral de Comércio Exterior (mais ao nivel da sua Direccdo Geral de Comércio e
Investimentos), o Instituto de Comércio Externo Espanhol (ICEX) e a Direc¢do Geral de
Politica Comercial.

Na esfera do Ministério da Industria, do Turismo e do Comércio, desenvolve-se parte
significativa da politica externa comercial espanhola. Definem-se objectivos de
internacionalizacdo. Seleccionam-se mercados prioritarios, sectores € meios estratégicos a
fomentar. O MITC promove um esfor¢o de cooperacdo com organizagdes empresariais,
com as quais estimula iniciativas conjuntas, com o objectivo de prosseguir mais e melhores
resultados.

Por exemplo, o MITC assinou um acordo com a Confederagdo Espanhola de Organizacdes
Empresariais, sob a forma de um Plano Integral de Desenvolvimento de Mercados, que
entrou em vigor em 2005 para impulsionar a eficiéncia conjunta na captagao de IDE, ou no
aumento das exportacdes, para aproveitar o crescimento econdmico internacional.

O Instituto de Comércio Externo Espanhol apoia as empresas espanholas em processo de
internacionalizacdo, prestando os servigos por elas requisitados. Actua no sentido de
estimular as exportacdes espanholas; inclusive, através do programa de Iniciacdo a
Promocgao Exterior (PIPE 2000), cumprido em parceria com as Camaras de Comércio e as
Comunidades Autonomas, € em articulacdo com as instituicdes da Unido Europeia.

Se houver uma concentragdo significativa nas exportagdes espanholas, o ICEX incentiva a
diversificagdo dos mercados e dos produtos de exportacdo, mas também promove a
manutencao de quotas de mercado ja conquistadas.

Neste sistema, participam também as Organizacdes Nao-Governamentais (ONG); e das
Associacoes Comerciais, Confederagdes Industriais, e dos Fundos de Capital de Risco e
Companhias de Seguros.
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Portanto, no modelo de diplomacia econdémica espanhol, estabelece-se uma relagao
préxima entre agentes publicos e privados, em prol de uma internacionalizagdo mais activa
do tecido empresarial espanhol, cujo sucesso ¢ traduzivel pelos resultados obtidos. Um
modelo fruto de diferentes intervengdes governamentais que, ao longo dos anos, e de forma
mais ou menos contundente, contribuiram para o seu aperfeicoamento. Por exemplo, ao
nivel da formacdo dos seus quadros, ou de uma acrescida agilidade na circulacdo da
informacao.

O investimento da Administragdo Comercial espanhola no Programa de Becarios
(programa de estudantes) ¢ originario da década de setenta do séc. XX e ainda estd em
funcionamento, e que salvaguarda a formacao de profissionais em comércio e investimento
externo, e em prestagao de servigos para a internacionaliza¢do empresarial.

O Plano Informadtico para a Rede Exterior e Territorial surge a meados dos anos noventa,
com o apoio do Ministério do Comércio e Turismo, prosseguindo o objectivo de conectar
os servicos centrais do Ministério, o ICEX, as Oficinas Econdémicas e Comerciais de
Espanha no exterior, e as Direc¢des Territoriais do Comércio.

A Telefonica (empresa espanhola) ¢ contratada em 2004, pelo Ministério dos Assuntos
Exteriores e da Cooperagdo, para dinamizar uma intranet mundial. Enquanto o Ministério
do Trabalho e dos Assuntos aposta numa extranet que ajude a organizar a informagao, em
prol de uma melhor execugdo dos programas das “Consejerias”, inclusive a entrega de
ajudas a espanhdis residentes no estrangeiro.

A imagem de Espanha ndo corresponde ainda aos objectivos pretendidos pelas autoridades
e empresas do pais vizinho, atendendo a falta de prestigio internacional dos produtos
nacionais (por muita qualidade que tenham). O que se deve a uma internacionalizagdao
tardia das empresas espanholas e ao facto da opinido publica, em geral, ndo saber
identificar marcas de produtos espanhois."* Mesmo quando a Espanha, enquanto pais
turistico, possui provavelmente uma marca-pais forte'. Questio a qual o Governo ja se
esforca por contrariar.'®

' «Ha um profundo desconhecimento de produtos e de marcas espanholas. Se valorizam, alias, como de ma
qualidade, escassa inovagdo tecnoldgica, desenho de mau gosto e sem exclusividade. No melhor dos casos, os
consumidores europeus s6 nos diferenciam pelo prego. (...) sdo as causas (...) em primeiro lugar, a tardia
internacionalizagdo das nossas empresas. Chegamos tarde a muitos mercados. Em segundo lugar, os
consumidores ndo reconhecem muitas das nossas marcas de maior renome, como espanholas; em muitos
casos, porque essas marcas nao se lhes apresentam como espanholas.» [NOYA, J. (2003). La marca Espaiia.
Real Instituto Elcano, 21 de Janeiro. Disponivel na WWW: <URL:
http://www.realinstitutoelcano.org/publicaciones/54.asp>]

'3 «E preciso comegar por dizer que nem todos os paises, nem sequer muitos dos “grandes”, tém marca.
Pensemos no Canada e na Suécia. Sdo economias fortes. Todavia, ndo tém uma marca-pais poderosa. (...) Em
contrapartida, Espanha, pelo menos na Europa e na América Latina, tém marca, e bem forte.» [Id. Ibid.]

% «(...) tém sido desenvolvidos esforcos para coordenar as diversas acgdes publicas e privadas sobre a
“marca espanhola” (...) Refira-se, por exemplo, o trabalho que estd a ser desenvolvido pelo Instituto do
Comércio Externo Espanhol (ICEX), o Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales Y Estratégicos, o
Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas e a Asoiacion de Directivos de Comunicacion, contando com o
apoio do Ministério dos Assuntos Exteriores e da Cooperagdo (MAEC). Esta iniciativa tem como principal
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O proprio poder publico, através de um Informe sobre la reforma del servicio exterior
espariol (2005) do Ministério Espanhol da Presidéncia, reconhecia problemas castradores
do servigo publico prestado pelo Servigo Externo espanholW. Curiosamente, a tdo desejada
reforma da diplomacia economica em Espanha, enfim se tornou realidade em 2004, um ano
depois do XV Governo da Republica Portuguesa (2003) ter destacado (no discurso politico)
a relevancia estratégica da diplomacia econdmica, e de ter comecado a aplicar medidas com
o objectivo de reformar o Ministério dos Negocios Estrangeiros de Portugal.

No que concerne ao modelo espanhol, o ponto de viragem foi a Orden PRE/2046/2004, de
25 de Junho, sobre o Acordo de Conselho de Ministros, que criou a Comissdo para a
Reforma Integral do Servigo Exterior'®. Os resultados das investigagdes da Comissdo foram
publicados em 2005.

O Informe sobre la reforma del servicio exterior espariol (2005), propunha uma alteragao
nos métodos de trabalho do Governo e da Administragao Geral do Estado, como medida
necessaria para superar a falta de planificacdo dos servigos externos. Aponta a necessidade
de elaborar Planos Conjuntos de Accao Exterior, em fun¢do de objectivos de curto, médio e
longo prazo.

Estes Planos Conjuntos de Accdo Exterior insistiam numa andlise a dispersdo da rede do
sistema externo espanhol, prestando especial atencao a projeccdo da imagem de Espanha.
Reorganiza-se a distribuicdo de Cancillerias Diplomaticas, Consejerias y Agregadurias
Sectoriales e das Oficinas Consulares. Promove-se um Plano de Expansdo das
“Consejerias” de informagao, para responder a necessidade de haver um 6rgao de relagoes
publicas com a imprensa.

Para colmatar faltas de coordenacdo, a Comissdo para a reforma Integral do Servigo
Exterior, propunha a revitalizagdo do Conselho de Politica Externa. Investia-se na formagao
continua e na especializagdo geografica e tematica, pois o desejo era dotar os servigos
externos de recursos humanos qualificados e adaptados as necessidades actuais.

objectivo nao desperdigar esforcos e recursos na constru¢do e difusdo da mensagem a transmitir (...) A
novidade desta iniciativa prende-se com o facto de se reconhecer explicitamente que os esforgos a
desenvolver transcendem o simples escopo do marketing comercial e territorial e passam a fazer parte
integrante das questdes do Estado (...)» [NUNES, Sérgio (2006a). Nova Diplomacia Comparada: o caso de
Espanha. JANUS, Universidade Autéonoma de Lisboa/Publico, N.° 9, Janeiro-Dezembro, pp. 178-179]

7 «A escassa planificagio da actividade externa; a insuficiéncia da coordenagio interministerial; a
inadequagdo dos procedimentos da gestdo de pessoal, administrativa e financeira a unidades da Administracao
que, pela sua dimensdo e pelo desenvolvimento das suas actividades num pais estrangeiro, nem sempre
podem cumprir as exigéncias de uns procedimentos que foram desenhados para sua aplicagdo dentro de
nossas fronteiras; (...) o gasto do Ministério dos Assuntos Exteriores e de Cooperagdo em acgdo exterior, €,
em termos percentuais, sensivelmente inferior ao de outros Estados-Membros da Unido Europeia, situando-se
atras de nds apenas Portugal, a Republica Checa e a Polonia.» [MINISTERIO DE LA PRESIDENCIA
(2005), op. cit. p. 11]

'8 Cfr. Id. Ibid,. p. 7.
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A reestruturagdo visava introduzir mudancgas a trés niveis: desenvolvimento de uma
diplomacia dialogante e de consensos, empenhada na salvaguarda do direito internacional;
mais proxima do cidaddo, disponibilizando um atendimento aperfeigoado nos consulados; e
que aposte na diversificacao de algumas actividades mais tradicionais e de contactos locais
de relevancia comprovada.

A reforma implicava o investimento na formacao dos agentes diplomaticos espanhdis, para
que adquirissem qualificagdes acrescidas e adaptaveis aos desafios a enfrentar no
quotidiano do Ministério ou das agéncias diplomaticas espalhadas pelo mundo. O projecto
incluia uma directiva de apoio aos projectos de internacionalizacdo nacionais, pelo que os
diplomatas precisavam de formagao-base nessas matérias.

O que, por sua vez, impulsionou um processo de fusdo entre a maquina diplomatica e os

técnicos comerciais do Estado. Certos autores consideram essa vontade politica incipiente
r LS4 19

ao nivel dos resultados praticos .

Entretanto, foram criados Centros de Promoc¢do Comercial, geridos por um Conselho
Econdémico e Comercial correspondente; e comissdes de coordenagdo de grupos de
empresarios espanhdis exportadores, adjuvados por recursos humanos locais que se co-
responsabilizavam pelo cumprimento dos planos de promocao comercial. Regra geral, o
novo modelo funcionava melhor e com sucesso.

Um pais como a Espanha preocupava-se ainda em velar pela conveniéncia nacional, ao
defender os seus ‘“centros de decisdo”, os seus ‘“campedes nacionais”, por exemplo, de
OPAS agressivas de multinacionais ou grandes grupos econdmicos externos. Um jogo no
qual se envolviam agentes estaduais, agentes ndo estaduais ou privados, e a propria Unido
Europeia que velava pela livre concorréncia de mercado.

Actualmente, o modelo de diplomacia econdomica de Espanha articula em defesa de
interesses vitais, os seus sectores privado e publico em iniciativas internacionais que
chegam a ser encabecadas/promovidas/salvaguardadas por altas individualidades do
Governo ou até da Monarquia espanhola, para se elevarem em prestigio ou ganharem
projecc¢do acrescida.

Nao ¢ um modelo livre de criticas. Mas foi durante muito tempo a maquina a fomentar a
pujanca economica de Espanha. E a melhor arma em periodos de crise internacional.

" «A arquitectura do modelo de diplomacia econémica espanhola caracteriza-se pela pouca integragio entre a
componentes econémica do Ministério dos Assuntos Exteriores e de Cooperagdo (MAEC) e a componente
comercial dos dois outros ministérios com competéncias na promog¢ao e internacionalizagcdo da economia —
Ministério da Economia e da Fazenda (MEF) e Ministério da Industria, Turismo e Comércio (MITC)»
[NUNES, Sérgio (2006a), op. cit., p. 179]

%% «Existe um elo directo, explicito e reconhecido (por associagdes, empresérios e agentes governamentais) da
relagdo entre diplomacia e mais-valias comerciais dos agentes econdmicos em geral. (...) A diplomacia
espanhola esta consciente da importancia empresarial e investidora no exterior, até como forma de adquirir
peso politico especifico nas negociagdes internacionais. E nesta simbiose efectivamente operacionalizada que
se tem fundado a diplomacia econdémica espanhola e o sucesso da sua internacionalizagdo.» [/d. Ibid.]
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1.2.Modelo de Italia

1.2.1. Consideracoes Iniciais

A Ttalia é um dos seis Estados-Membros fundadores” do projecto de Construcio
Europeia. Possui duas grandes cidades de caracteristicas diferentes e complementares
(Roma e Mildo), especialistas na sua area de interesse, pelo menos, do ponto de vista da
diplomacia externa: Roma ¢ a capital administrativa e Mildo a capital industrial. Em
Italia, Portugal preferiu manter os seus delegados comerciais do Instituto de Comércio
Externo de Portugal (ICEP) em Mildo, e os seus embaixadores em Roma®.

No que concerne as relagdes de Portugal e Italia, destaca-se o papel da COTEC
Portugal, uma associacdo de empresas privadas, sem fins lucrativos, que trabalha em
rede com as suas empresas associadas (regra geral, grandes empresas, responsaveis no
seu conjunto, por 18% do PIB portugués) e as suas pequenas ¢ médias empresas (cujo
numero passou de 24 em 2005, para 32 em 2006), em prol da promog¢ado da inovagao, e
do investimento em Investiga¢cdo e Desenvolvimento (I&D).

A COTEC Portugal faz parte de uma rede europeia, que inclui uma COTEC espanhola e
outra italiana. As trés sdo honorariamente encabegadas pelos Chefes de Estado dos
respectivos paises. Em Portugal, pelo Presidente da Republica Portuguesa, em Espanha
pelo Rei e em Italia pelo Presidente da Republica Italiana.

1.2.2. Desenvolvimento do Modelo

A politica externa italiana baseia-se actualmente em trés linhas de orientacdo principais:
1) o papel de Itdlia no mundo; 2) as grandes areas politicas; 3) e grandes areas
geograficas.

O processo de internacionalizacdo das empresas italianas ¢ defendido por uma
multiplicidade de agentes e agéncias. A Lei n.° 56, de 31 de Marco de 2005 tem como
objectivo salvaguardar “medidas para a internacionalizagdo dos nego6cios e mandato

governamental para a reorganizagdo dos corpos que operam no mesmo sector”>.

A partir de 2005, o modelo italiano de diplomacia econdmica conferiu especial
relevancia a cooperagdo econdmica, enquanto area politica que procurava promover as
exportacdes ¢ o Investimento Directo de Itdlia no Mundo, apostando em parcerias
locais. Mas o modelo italiano de diplomacia econémica também actuava em funcdo de

! Os seis Estados-Membros fundadores da Comunidade Econémica Europeia (CEE), que assinaram o
Tratado de Roma em 1956, foram a Franga, a Itdlia, a Alemanha, o Luxemburgo, a Bélgica e a Holanda.
22 «Mas ha paises em que ndo & possivel juntar a Embaixada ¢ a Delegacao do ICEP. Por exemplo, em
Italia, a Embaixada estd instalada em Roma, mas a Delegacdo do ICEP estd em Mildo — o centro
industrial desse pais. O que ndo impede que os delegados do ICEP estejam na dependéncia do
Embaixador. E viaja-se muito entre as duas cidades. Seja como for, a Delegagdo do ICEP esta integrada
no Consulado de Mildo.» [Margarida Figueiredo (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p.
206]

» Cfr. NUNES, Sérgio (2006b). Nova Diplomacia Comparada: o caso de Italia. JANUS, Universidade
Auténoma de Lisboa/Publico, N.° 9, Janeiro-Dezembro, p. 180.

Maria SOUSA GALITO 11
CI-CPRI AL, N.°13



grandes areas geograficas (Africa Subsariana; Asia; América; Europa; Mediterraneo e
Médio Oriente (mundo arabe); Oceania, Pacifico e Antarctida), as quais dividia por
varias Direc¢des-Gerais no seio do Ministério de Assuntos Externos. O objectivo era
projectar externamente o seu sistema de producao no seu conjunto, enquanto imagem de
marca de um pais que faz parte do G8, e cujo mercado almeja manter a sua reputacdo e
pujanca internacional.

O Ministero degli Affari Esteri (MAE) — ou seja, o Ministério dos Assuntos Externos de
Italia. Desenvolve parte significativa da sua diplomacia econdmica a partir da Direcgao
Geral para a Cooperagao Econdmica e Financeira Multilateral (DGCEFM).

A DGCEFM esta repartida em diferentes Departamentos, tais como: o Departamento [
para Actividades Econdmicas e Financeiras Multilaterais, mormente ao nivel das
Organizagdes Internacionais (OMC, FMI, Banco Mundial). O Departamento II, sobre
divida internacional e algumas politicas de comércio externo lida, por exemplo, com
acordos bilaterais para escalonamento da divida externa; Clube de Paris; Lei de 25 de
Julho 2000, n.° 209; SACE; etc.); o Departamento III para Suporte a Internacionalizagao
do Sistema Economico Italiano mantém relagdes, em permanéncia, com organismos que
apoiam a internacionalizacdo do tecido comercial italiano, como o Instituto do
Comércio Externo Italiano (ICE), a Agéncia para Promocgao da Cooperagao Econdémica
com os Paises da Europa de Leste (SIMEST).

Mas também o Departamento IV sobre a actividade econdmica no ambito da defesa,
inclusive quando relativa a armamento e que, de um modo geral, procura defender a
internacionalizacdo e apoiar a reestruturagdo da industria da Defesa; Departamento V
sobre propriedade intelectual; Departamento VI, sobre o sector da Energia, Espaco,
Cooperacao Cientifico-Tecnologica, e Sociedade da Informagdo; Departamento VII
preocupa-se com a tematica do G8; o Departamento VIII com o ambiente, a economia
sustentavel e as fontes de energia renovavel.

Portanto, DGCEFM trabalha com questdes da responsabilidade das organizacdes e dos
institutos internacionais para a cooperacdo econdmica, financeira e comercial.
Preocupa-se em acompanhar temadticas globais e econdémicas levantadas pelo GS;
colabora com entidades do direito italiano, sobre créditos e de investimento externo.
Colabora com o Ministério da Actividade Produtiva, com o objectivo de promover o
investimento ¢ o turismo, ¢ a sustentabilidade da internacionalizagdo do sistema
produtivo italiano. Trata de questdes relativas a politica de exportagdo e importagao de
armamento ¢ demais material bélico, e ao sector de energia, ambiente e cooperagao
tecnoldgica multilateral. Visa proteger a propriedade intelectual.

A diplomacia econdmica italiana ¢ a actividade do Ministério italiano dos Assuntos
Externos, que impulsiona e acautela o processo de internacionalizagdo das empresas
italianas no exterior, através de embaixadas e consulados distribuidos por varios paises.
Iniciativas que o Ministério dos Assuntos Externos desenvolve em articulagdo com o
Ministério de Actividades Produtivas (MAP), mormente através da sua Direc¢cdo-Geral
de Promocao Comercial. Mas investindo também na coordenagdo e integragdo
institucional de politicas, promovendo contactos com organismos publicos e privados
tais como: o ICE (que promove o comércio italiano — equivalente possivel do ICEP
portugués), a SIMEST (que gere fundos do Ministério das Actividades Produtivas em
prol da defesa dos interesses externos de Itdlia, podendo distribuir subsidios), os
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Servicos de Seguros ao Comércio Externo (SACE), a Conferéncia de Reitores das
Universidades Italianas (CRUI).

Mas também com as Associagcdoes Comerciais e Bancarias, a Cofindustria, as Camere di
Commercio italiane all estero (Camaras do Comércio italiano no estrangeiro) e gli altri
soggetti del Sistema Italia (e outros sujeitos do Sistema italiano) como, por exemplo, o
SACE (que oferece uma ampla gama de produtos e de servigos financeiros € no ambito
dos seguros, de apoio a internacionalizagdo das empresas italianas), a Sviluppo Itdlia, a
ENIT (Agéncia Nacional de Turismo), Assocamerestero (Associagdo das Camaras de
Comércio Italianas no Estrangeiro), a AIAD (Associacao Industrial para o Aeroespago e
a Defesa), a Europa Notizie, e a Milano Expo 2015.

As Céamaras de Comércio desenvolvem acgdes que sdo do interesse geral para o sistema
produtivo italiano; oferecem servigos que permitam formagdo especializada e market
intelligence, o registo do negdcio, € promovam a inova¢ao e a dinamizagao de relagdes
comerciais no mercado interno e externo.

A InvestInltaly ¢ uma organizacdo governamental que promove o investimento directo
estrangeiro, apoiando directamente empresas estrangeiras interessadas no mercado
italiano. Oferece uma gama de servicos com o objectivo de ajudar a montar e a expandir
0o negdcio, como sejam: informacdo actualizada, sobre localizacdo, mao-de-obra,
potenciais parcerias € problemas num determinado sector; servicos de benchmarking
para medir vantagens competitivas de clusters italianos; como recorrer a incentivos, ou
conhecer a legislacdo e o sistema fiscal italianos.

A Sviluppo Itdlia, a Agéncia Nacional para a atraccdo de Investimento e
Desenvolvimento empresarial, procura salvaguardar trés grandes linhas de orientacdo:
ajudar a atrair investimento directo estrangeiro, para impulsionar a economia € o
desenvolvimento produtivo do pais; apoiar a inovagdo e a competitividade; apostar nos
potenciais atractivos de Italia.

Outros dois ministérios colaboram no apoio a internacionalizagdo, directa ou
indirectamente. Por um lado, o Ministério para o Desenvolvimento Econdmico, que se
preocupa com a coordenacao dos incentivos as empresas, a politica comercial e a gestao
da politica de internacionalizagao.

Por outro lado, o Ministério do Comércio Internacional subdivide-se em trés: Direc¢do-
Geral para a Politica da Internacionaliza¢do, cuja estrutura abrange, entre outras
matérias, financiamentos a internacionalizagdo, os fundos estruturais e fundos venture
capital, Direc¢do-Geral para a Politica Comercial, cujas preocupagdes se centram, em
parte, nos dossiers do Uruguay Round e do Ouro Régio; e a Direc¢do-Geral para a
Promogado das Trocas Comerciais, que inclui preocupacdes com financiamentos a
internacionaliza¢do, programas promocionais, protec¢do ao investimento e promogoes
no mercado externo.

Na sua versdo italiana, o modelo de diplomacia econdémica visa salvaguardar quatro
aspectos principais: Tutelare, Promuovere, Informare e Aggregare. Ou seja, o Estado
procura tutelar os interesses economicos de Itdlia no estrangeiro, disponibilizando
apoios e servigos juridicos para protec¢do dos investimentos italianos no pais de
destino; enquanto promove a Italia e os seus produtos no estrangeiro. Para acompanhar

Maria SOUSA GALITO 13
CI-CPRI, AI, N.°13



a evolugdo da economia e das oportunidades de negdcio nos paises de destino, realizam-
se prospecgoes de mercado, a fim de transmitir informacao as empresas.

A maquina, organizada em rede, recolhe e difunde informacdo, através do sistema
informativo “Ex Tender”, o Notiziario Radiocor-Farnesina ¢ o Rapporti-Paese
realizado com ICE e ENIT. Desde logo, as business communities italiane (comunidades
de negdcio italianas), assim agregadas e mutuamente cooperantes, acabam por ampliar o
sistema, ao favorecer, porventura, o associativismo e o trabalho em rede.

Neste processo, sao elaborados relatérios conjuntos MAE (através das embaixadas e
consulados)/ICE, semestralmente e, em principio, um para cada pais (Rapporti-Paese).
O objectivo ¢ elaborar andlises sistemdticas do contexto macroeconémico, das
oportunidades de mercado, do investimento e das diversas iniciativas promocionais do
Sistema Itdlia.

Surgem iniciativas de conquista de mercado como o Sportelli Itdlia, fruto de um esforgo
de cooperagdo institucional entre embaixadas, consulados e agéncias publicas
promotoras do comércio externo, que prestam servicos de apoio e consultadoria as
empresas italianas em processo de internacionaliza¢do. Dai a criagdo de non-stop shops,
nas quais mais uma vez se articula o trabalho promocional de varios actores estaduais
em prol das exportacdes italianas, em contacto directo com os empresarios, a0 mesmo
tempo que se poupam recursos menos eficientes aquando dispersos.

O Ministério dos Assuntos Externos, a Unioncamere — Camere di commercio d’italia
(Camaras de Comércio de Italia) e a Assocamerestero — Associazione delle canere di
Commercio Italiane all’Estero (Associagdo das camaras de Comércio italianas no
estrangeiro), assinaram um acordo de partilha de informag@o econémica e comercial.

O Ministério dos Assuntos Externos estabeleceu um acordo com a Cofindustria com
vista a unido de esfor¢os entre a maquina diplomatica e o ambito industrial. A primeira
auxilia os esfor¢os da segunda; ou seja, as empresas ¢ que impulsionam a economia, o
Estado apenas protege e apoia financeiramente o processo.

O Ministério das Actividades Produtivas, o ICE e o CRUI, assinaram um acordo para
estimular a cooperagdo entre universidades e empresas, para que organizem em
conjunto acgdes de promogao externa do ensino superior italiano.

Medidas como as enunciadas obtiveram resultados no seio das institui¢des italianas.
Uma nova visdo de interven¢do externa, a partir de uma reforma interna, foi fruto da
necessidade de se investir na gestao dos recursos disponiveis, € na cooperagao entre
agentes e instituigdes em torno de metas e formas de as alcangar™. A progressiva
sofisticacdo deste modelo de diplomacia econdmica contribuiu para o seu sucesso- .

2 «(Na perspectiva das autoridades italianas, os governos devem desempenhar um papel activo na
construcdo da competitividade do pais, ao contrario da visao tradicional que considerava os governos
imunes e desligados dessa problematica. (...) O espirito desta nova visdo de interven¢do passa por
integrar a dimensdo econdmica e cultural como pilares na nova politica externa italiana, paralelamente
com a tradicional dimensdo puramente politica. Materializa-se na procura de sinergias e
complementaridades resultantes da integracdo, cooperagdo e da articulagdo dos diferentes agentes do
sistema italiano, sem nunca descurar que os recursos sdo escassos ¢ tém utilizagoes alternativas. Isto
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«O modelo italiano ¢ so6lido, estruturado. Em Italia, a politica é um espectaculo
mediatico e o italiano médio € um “actor”. Mas as empresas operam muito bem no
mercado, sobretudo no Norte do pais. As pequenas e médias empresas italianas sdo das
mais eficientes da Europa. A Itdlia representa um mercado pujante, a sua Balanga
Comercial estd equilibrada e exporta bastante. E no modelo italiano hd um conceito de
rede, como base de ac¢do externa.»’®

Resumindo, a politica externa italiana apoia-se em trés linhas de orientagdo principais: o
papel de Itdlia no mundo; as grandes areas politicas; e grandes areas geograficas. O seu
modelo de diplomacia econdmica, confere relevancia a cooperagdo econdmica,
enquanto area politica que procura promover as exportacdes ¢ o IDE. O processo de
internacionalizagdo das empresas italianas ¢ defendido por uma multiplicidade de
agentes e agéncias, que se articulam em rede, para acompanhar a evolucdo dos
mercados e descobrir/potenciar oportunidades de negocio nos paises de destino.

O sistema confere especial importancia a prestacao de servicos competentes e rapidos
de apoio ao empreendedorismo italiano no exterior, nos quais se incluem prospeccoes
de mercado, consultadoria e informacao actualizada. Se o modelo nao ¢ perfeito, parece
ser particularmente destro no uso dos seus recursos materiais ¢ humanos, também para
ajudar a manter Italia na pequena lista das economias mais industrializadas do Mundo, e
a dar cartas no G8.

significa eliminar a duplicacdo de servigos, racionalizar a administracdo publica e simplificar os
processos de contacto entre a esfera publica e privada.» [NUNES, Sérgio (2006b), op. cit., p. 180]

* «Falar de diplomacia econoémica ¢, actualmente, sinonimo de falar da eficacia da internacionalizagdo do
sistema economico italiano.» [/d. Ibid.]

*® Ramires de Oliveira (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 193.
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2. Modelo do Brasil

2.1.Consideracoes Iniciais

A geopolitica do Brasil mudou de paradigma. A principio, o pais centrava as atengdes
nas suas multiplas caréncias internas, com o Estado a intervir na economia de forma
significativa em comparagdo com outros paises da América Latina®’. A partir de 1986, o
Brasil investiu em programas de estabilizacdo econdomica, como sdo seus exemplos: o
Plano Cruzado (1986), que fixava precos. Mediante o fracasso do antecessor, seguiu-se
o Plano Bresser (1987), o Plano Summer (1988) e o Plano Collor (1990), os quais
originaram um processo de reducao das taxas sobre as importagoes.

A diplomacia econdémica brasileira negociou o reescalonamento da sua divida externa.
Entretanto, o governo nacional investiu internamente no Plano Real (1994) que
apostava na liberalizagao dos precos e contribuia para a redugdo da inflagdo e das tarifas
sobre o comércio; e para o aumento do défice da balanga comercial.

O Presidente Fernando Henrique Cardoso avangou com uma reforma da Constitui¢ao
Federal através do Congresso Nacional, a partir de 1995. Ajustou o Brasil a pressao da
globalizacdo econdmica e da interdependéncia de mercados, a acrescida mobilidade de
capitais, o aumento e necessidade de atrac¢ao de investimento directo estrangeiro, ou a
maior flexibilizagdo no ambito do mercado de trabalho. Incentivou a alteragdes
significativas em sectores-chave, tais como o das telecomunicagdes e do petroleo, até
entdo mantidos como monopdlios estaduais. Em 1999, o Banco Central do Brasil
substituiu o sistema de cambios fixos.

O Presidente do Brasil, Lula da Silva multiplicou-se em esfor¢os diplomaticos —
inclusive econdmicos — desde a sua eleicdo em 2003%%. As exportagdes totais brasileiras
aumentaram.

O Brasil continuou a investir internamente em privatizagdes, inclusive em sectores
como os da electricidade, fertilizantes, ou petroquimica. O que dinamizou a iniciativa
privada e a competitividade empresarial, mesmo a escala internacional, enquanto se
atraia IDE.

27 «A sua recente industrializacdo, distingue o Brasil do resto da América Latina; neste sentido,

ultrapassou amplamente a Argentina e foi acompanhado, com menos intensidade, pelo México. A
associacdo com o capital internacional, foi uma caracteristica comum no desenvolvimento da regido mas,
no Brasil, o Estado assumiu um papel decisivo na aceleragdo do ritmo de crescimento, impulsionando o
sector privado, e mantendo elevadas taxas de investimento.» [BECKER, Bertha K. ¢ EGLER, Claudio A.
(1992). Brazil: a New Regional Power in the World-Economy. Cambridge: Cambridge University Press,
pp- 231 . . . e
«Desde a sua eleigdo em 2003, o Presidente do Brasil tem multiplicado as iniciativas diplomaticas,
nomeadamente com a Africa do Sul, a India, a Réssia, a China e os paises arabes, que levaram o Brasil a
assinar numerosos acordos, a duplicar as suas exportagdes em quatro anos e a ganhar uma nova dimensao
internacional. As tropas brasileiras comandam a for¢a de paz no Haiti e Brasilia tenciona obter um
estatuto de permanente no Conselho de Seguranca das Nac¢des Unidas. O futuro desta intensa actividade
diplomatica depende, em grande parte, da relacdo de Brasilia com os seus vizinhos. Unida, a América do
Sul constituiria a quinta poténcia mundial (...)» [DUTILLEUX, Christian (2007). Brasil, a forca
tranquila. In Enjeux Internationaux, N.° 15, Primier Trimestre. Disponivel na WWW: <URL:
http://www.enjeux-internationaux.org/articles/num15/pt/ brasil.htm>]
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A economia brasileira passou a registar um elevado potencial de crescimento
econdmico. Dinamiza o seu mercado consumidor, um dos mais populosos a escala
mundial — o que traduz uma questdo de escala — e ja joga cartas na cena internacional.
Possui uma das mais diversificadas e completas infra-estruturas industriais da América
Latina ou mesmo do Hemisfério Sul o que, entre outras matérias, justificava a sua

inclusdo no grupo dos paises emergentes — BRIC.

Na ansia de se afirmar, o Brasil tem investido na conjugacao de duas areas estratégicas:
a economia e a cultura. Mas se a cultura ¢ apenas um dos vectores de um imenso
modelo, a CPLP ¢ uma organizacao internacional que, entre outros objectivos, utiliza a
cultura para conferir unido forca as negociagdes internacionais dos seus Estados-
Membros. O Brasil estd interessado em aproveitar essas ligagcdes privilegiadas com a
Africa Lus6fona.

Portanto, o Brasil mudou de estratégia. Esta mais virado para o exterior, a sua balanca
comercial tem mantido um saldo positivo e o pais alimenta uma projec¢do regional e
global*® Mas ¢é preciso ndo esquecer uma preocupagio caracteristica dos paises em
desenvolvimento que consomem muita energia e capital (também para a comprar) e
cujos resultados se auferem mais no longo prazo, do que no curto e médio prazo. O
Brasil precisa de planeamento e de governos decididos a prosseguir as medidas
estruturais, sem vacilar perante pressoes internas e eleitoralistas.

2.2.Desenvolvimento do Modelo

A estrutura do Ministério das Relacdes Exteriores (Itamaraty) ¢ complexa. O modelo
brasileiro de diplomacia econémica aproveita as suas missdes econdmicas externas para
mostrar ao mundo a identidade do seu pais enquanto vantagem competitiva, € a afirmar-

se enquanto “Civilizagdo de Lingua Portuguesa™’.

O Presidente da Republica contribui para a politica externa do Brasil, ao garantir o
cumprimento dos objectivos previamente estabelecidos. Ao desenvolver relagdes
diplomaticas, bilaterais e regionais, com governos estrangeiros, e relacdes multilaterais
com organizagdes internacionais. Uma politica externa que, segundo Gedido Vargas
(2006) tem sido prosseguida de forma consistente pelos ultimos Governos da
Republica’’.

¥ «S6 lidando com a agenda interna do desenvolvimento (reforma fiscal, racionalizagio do Estado,

combate ao défice publico, diminui¢do das taxas de juro, emprego, diminui¢do da pobreza...) serd
possivel criar condigdes para ter uma politica forte e agressiva face aos parceiros tradicionais (EUA,
América Latina e UE) e aos emergentes (China, Africa do Sul, india).» [NUNES, Sérgio (2006¢). Nova
Diplomacia Comparada: o caso do Brasil. JANUS, Universidade Autéonoma de Lisboa/Publico, N.° 9,
Janeiro-Dezembro, p. 182]

30 «Nas missdes econdmicas brasileiras, fazemos questdo de mostrar a nossa diferenca, de nos
destacarmos enquanto povo — ousaria até que enquanto civilizacdo de Lingua Portuguesa.» [Gedido
Vargas (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 134]

3 «Os grandes tracos da politica externa brasileira t€ém a ver com a afirmacdo do pais no exterior. Se
diminui o risco do Brasil liquidar a sua divida externa, aumenta a sua capacidade de atrair investimento
directo estrangeiro. Essa politica externa assume nuances; varia mais politica ou mais negocio, mais
esquerda ou mais direita, até os nomes dos Ministérios tém mudado. Mas ha uma linha de politica externa
que tem sido seguida. O que muda mesmo s@o os predadores, os interesses pessoais.» [Id. Ibid., p. 140]
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O Presidente da Republica apoia-se na dinamica do Ministério das Relagoes Exteriores
(MRE) para elaborar e executar a politica externa brasileira. O MRE possui uma
estrutura que decorre do Decreto n.° 5.032 de 5 de Abril de 2004, e que prognostica a
necessidade de um Ministro de Estado das Relagdes Exteriores, de um Secretario-Geral
das Relacdes Exteriores, de um Subsecretdrio-Geral da América do Sul, de um
Subsecretario-Geral de Assuntos Econdémicos e Tecnoldgicos, de um Subsecretério-
Geral Politico, ¢ de um Subsecretario-Geral do Servigo Exterior.

A estrutura do MRE abrange vérias infra-estruturas e organismos publicos. A sede esta
edificada no Palacio Itamaraty, em Brasilia. Mas a antiga sede ainda se mantém
operacional enquanto gabinete de representagdo, no Paldcio Itamaraty do Rio de
Janeiro. A rede inclui escritorios de representacdo, nas cidades de Belo Horizonte,
Curitiba, Florianopolis, Manaus, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, e Sao Paulo.

Sob a alcada do MRE estd ainda o [Instituto Rio Branco (Instituto Diplomatico),
responsavel pela formagdo dos diplomatas brasileiros. E uma entidade vinculada, a
Fundagdo Alexandre de Gusmdo (FUNAG) que promove a colaboracdo e a investigacao
no ambito das relagdes internacionais.

O MRE tutela uma Secretaria de Estado com varias agéncias no exterior, entre as quais
Missdes Diplomaticas, Reparticdes Consulares de Carreira, e Missdes e Delegagdes a
actuarem em Organizagdes Internacionais.

O MRE possui, actualmente, sob a sua responsabilidade, cerca de 7 Missdes/Delegacdes
junto a Organizagdes Internacionais, bem como 94 Embaixadas, 31 Consulados-Gerais,
6 Consulados, 13 Vice-Consulados; e tenta disponibilizar servigos de apoio consular as
comunidades brasileiras no exterior, transmissdo de informacao e promog¢ao da cultura
do Brasil e da lingua portuguesa.

Destaca-se o papel do Departamento de Promog¢dao Comercial (DPC), inserido na
Subsecretaria de Cooperacdo e Comunidades Brasileiras (SGEC), parte integrante da
Subsecretaria Geral de Relagdes exteriores. O DPR, por sua vez, subdivide-se em
quatro: Divisdo de Programas de Promogao Comercial (DPG), a Divisdo de Informagao
Comercial (DIC), a Divisao de Operagdes de Promocao Comercial (DOC) e a Divisao
de Feiras e Turismo (DFT). O DPC ¢ responsavel pela manutengdo de 60 gabinetes de
promocao comercial, porventura inseridos nas embaixadas/consulados.

O DPC incentiva e auxilia a difusdo e diversificacdo das exportagdes brasileiras e
colabora para que aumente o nimero de empresas nacionais suficientemente
competitivas além fronteiras. Desenvolve prospecgdes de mercado e disponibiliza
informagdo, com o objectivo de avaliar o terreno e identificar plausiveis oportunidades
de negocio para as empresas brasileiras; as quais se facultam servigos de consultadoria.
Também investe na formagdo de recursos humanos, em matérias relacionadas com a
economia € 0 comércio internacionais.

O site BrazilTradeNet ¢ uma grande rede de informagdes comerciais — mesmo a escala
regional (América Latina) — organizada pelo MRE para ajudar a promover as
exportagdes brasileiras e a atrair Investimento Directo Estrangeiro (IDE).
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O Departamento Economico da Subsecretaria-Geral de Assuntos Economicos e
Tecnoldgicos, orquestra a mediacdo governamental brasileira em negociagdes
econdmicas e comerciais internacionais.

Neste processo participa ainda o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior, previsto pela Medida Provisoria n.° 1.911-8, de 29 de Julho de 1999 — DOU
30/07/1999. Estimula a competitividade nacional e a cooperagdo entre sectores
produtivos, como veiculos privilegiados de promog¢ao do bem-estar social.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior investir os seus
esfor¢os, em principais areas de interesse: politicas de comércio externo, incluindo a
utilizacao de instrumentos de defesa comercial, técnicas de negociagdo internacionais, €
uma regulamentacdo e observancia de projectos e actividades respeitantes ao comércio
além fronteiras; politica de desenvolvimento da industria, do comércio e dos servigos;
proteger a propriedade intelectual e a transferéncia de tecnologia, e promover o registo
do comércio; mas também metrologia, normalizacao e qualidade industrial; enquanto
elabora medidas de assisténcia as pequenas e microempresas.

O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior subdivide-se nas
seguintes Secretarias: Executiva (SE), de Comércio Exterior (SECEX), de Comércio e
Servicos (SCS), do Desenvolvimento da Producdo (SDP) e da Tecnologia Industrial
(STI). Sob a sua égide consta ainda a Camara do Comércio Exterior; e alguns 6rgaos
vinculativos, tais como: o Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES), o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI); e o Instituto Nacional
de Metrologia, Normalizag¢do e Qualidade Industrial INMETRO); e a Superintendéncia
da Zona Franca de Manaus (SUFRAMA).

A Secretaria de Comércio Exterior (SECEX) dedica-se a elaboracao de propostas no
ambito de politicas e programas de comércio internacional e a designar normas
necessarias a sua execu¢ao; da politica fiscal e da politica cambial, de financiamento, da
promogao comercial e da cobrancga de créditos a exportacdo, de seguros, de transportes e
fretes; mas também sobre linhas de orientacdo que, de forma compativel, relacionem
finalidades gerais da politica de comércio internacional com o uso de instrumentos
aduaneiros — de quotas, de impostos sobre as importagdes.

A SECEX possui ainda outro tipo de competéncias, ao nivel das negociagdes
internacionais de comércio externo, enquanto executa mecanismos de defesa comercial,
ao proteger o Brasil de eventuais pressoes das empresas de outros paises e auxiliar os
empresarios brasileiros que, no estrangeiro, estejam a ser alvo de averiguagdes.

A Camara de Comércio Exterior (CAMEX), possui um Regulamento Interno com base
na Resolucdao n.° 11 (2005), e pertence ao Conselho de Governo, constituido pelo
Ministro do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (presidente); pelo
Ministro Chefe da Casa Civil da Presidéncia da Republica; pelo Ministro das Relagdes
Exteriores e pelo Ministro da Fazenda; pelo Ministro da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento; pelo Ministro do Desenvolvimento Agrario, € pelo Ministro do
Planeamento, Or¢amento e Gestdo. Ainda que outros organismos da Administracdo
Central, possam eventualmente ser convidados a participar das reunides do Conselho de
Ministros.
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A COMEX possui uma Secretaria Executiva, um Comité Executivo de Gestdo (Gecex),
um Conselho Consultivo do Sector Privado (Conex), e um Comité de Financiamento e
Garantia das exportacdes (Cofig).

Os objectivos da CAMEX constam do Decreto n.° 4.732, de 10 de Junho de 2003,
relativos a aprovagao, execucao e coordenagao de politicas e ac¢des de promogdo do
comércio externo e do turismo. A CAMEX salvaguarda compromissos internacionais

do Brasil, em especial, junto da OMC e da Associacao Latino-Americana de Integracao
(Aladi).

A CAMEX delibera sobre medidas de implementagdo da politica de comércio externo
que, idealmente, possam viabilizar um Brasil mais competitivo no mercado mundial.
Organiza acgdes de entidades e organismos com plausiveis responsabilidades na
promocao do comércio externo. Determina linhas de orientagdo para negociagdes em
acordos ou convénios bilaterais, regionais ou multilaterais, de comércio externo.
Supervisiona a politica aduaneira, desde que no ambito das competéncias do Ministério
da Fazenda. Elabora orientacdes elementares da politica tarifairia no ambito do
comeércio. Contribui para a simplificacao e racionalizagdo do comércio exterior, e para a
fiscalizagdo de praticas desleais.

Nos propoésitos da CAMEX consta a fixacdo de linhas de orientagdo para a cobertura de
riscos de investimentos a prazo (exemplo: seguro sobre crédito as exportacdes) e para a
politica de financiamento das exportacdes de bens e de servigos. Deliberacdes
normativas € processuais sobre a racionalizagdo e simplificacdo administrativa,
indispensabilidades e qualificagdes das empresas para a internacionalizacdo, para além
de uma nomenclatura/ marcacao/rotulacdo e regras de origem das mercadorias, ou
mesmo uma classificagdo/ padronizagdo de produtos, ¢ uma conceitualizagdo sobre
exportacdo e importagao.

A CAMEX fixa, através de Resolugdes, o nivel de imposto de exportacao e de imposto
de importacdo, os direitos antidumping e compensatérios (provisorios ou definitivos),
salvaguardas, e suspensoes. Coordena politicas de promocao externa de mercadorias e
de servigos, que complementa com informagdo comercial. Ajusta aos propositos da
politica de comércio externo, as politicas de frete e de transporte internacionais.
Supervisiona politicas de incentivo que contribuam para o aperfeigoamento dos servigos
portuarios, aeroportuarios, de transporte e de turismo.

Sob a égide da CAMEX, foi criado o Programa Especial de Exportagcdes, em 1998,
especialmente desenhado para alimentar uma cooperagdo mais estreita entre as
autoridades governamentais e o sistema produtivo brasileiro em processo de
internacionalizacdo; através da dinamizacdo de associacdes para ajudar a apoiar as
empresas exportadoras que delas fizessem parte.

A rede de promogdo comercial brasileira dinamiza também outros corpos de
intervengao, tanto fisicos como virtuais. Exemplos disso mesmo sdo: o Buy Brasil (para
apresentacao virtual dos produtos brasileiros); o Investe Brasil; a Agéncia de Promog¢do
das Exportacoes do Brasil (APEX-Brasil), a Camara Internacional de Comércio do
Cone Sul, a Cdmara Brasileira de Comércio na Gra-Bretanha, a Cdmara Americana de
Comeércio (Amcham), o Sistema de Informagoes Gerenciais do Programa Especial de
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Exportagoes, e o Servigo Brasileiro de Apoio as Pequenas e Micro-Empresas
(SEBRAE).

O Investe Brasil ¢ uma rede de promog¢ao de investimentos, construida enquanto
sociedade civil sem fins lucrativos, e financiada por quotas pagas por representantes de
sectores da iniciativa privada.

A Amcham ¢ um 6rgdo nao governamental, responsavel por um gabinete especializado
em relagdes governamentais e que visa reconhecer e centrar a sua actividade em
questdes juridicas (issues) — cujo processo de aprovacao nao favorece nenhum produto
ou empresa em particular — mas que possam ser do interesse dos seus associados, ou
seja, das empresas em processo de internacionalizacdo. A Camara Americana de
Comércio desenvolve relagdes, ndo s6 Amcham/Governo, como proporciona, com
alguma regularidade, contactos entre o tecido empresarial e as autoridades brasileiras.

A APEX Brasil foi criada em 1997, com fins lucrativos. Visa a promogao de projectos
de exportacdo, em particular de pequenas empresas. Mas entretanto abstraiu-se do seu
proposito lucrativo.

Por seu lado, o SEBRAE aposta na disponibilizagdao de cursos de formagao empresarial
e na tomada de diligéncias que promovam o emprego. Incentiva a criagdo de parcerias
empresariais ¢ concede facilidades no acesso ao crédito. Administra o FAMPE, um
fundo de financiamento que permite autorizar garantias especiais a instituigdes de
crédito que auxiliem essas micro e pequenas empresas apoiadas pelo SEBRAE.

Este sistema ¢, portanto, complexo e fruto da evolugdo. Segundo Gedido Vargas (2006),
desde os anos 70 que o Brasil tem aprimorado o modelo™. O autor acrescenta que a
politica externa prevé a “promocao do comércio” — ou seja, das exportacdes, do IDE e
do turismo™ — e que esta ¢ impulsionada por medidas de sedugio dos mercados
potenciais®®, dinamizada pelo Ministério das relacdes Exteriores e centros de
distribuicdo de exportacdes brasileiras, cuja competéncia ¢, segundo o autor,
“questionavel”.

Outras criticas. A diplomacia comercial brasileira ainda possui uma arquitectura
tradicional, dinamizada por politicas econdmicas e comerciais marcadas por uma
significativa intervencao governamental. Nao ¢ suficientemente sistematizada para estar
ao nivel da projeccdo dos produtos e servigos brasileiros no exterior. Por exemplo, o

32 «(...) a acgdo de promogdo das exportagdes brasileiras, faz parte da politica externa brasileira de longo
prazo. O sistema, que ainda vigora, tem sido desenvolvido e aperfeicoado nas ultimas trés décadas (desde
os anos 70).» [Gedido Vargas (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 133]

3 «(...) no Brasil a designacdo — antiga e genérica — de “promocdo comercial” abrange ndo s as
exportacdes, mas a captacdo de IDE e o turismo.» [Id. Ibid., p. 134]

3 «O Governo brasileiro coloca recursos & disposigio dessa actividade no 4mbito dos Negocios
Estrangeiros; ao ponto de, em anos aureos, o Brasil ter suportado, paralelamente ao sector privado,
despesas objectivas de promocao de negdcios, como participacdo em Feiras, etc. (...) O Brasil desenvolve
varias acgdes de divulgacdo de informagdo para que os agentes econdomicos mundiais — em Portugal, nos
EUA, na Unido Europeia, e na propria China — conhecam as mudangas operadas em sectores, antes
vedados ao IDE, mas entretanto privatizados.» [Id. Ibid., pp. 133-134]
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sistema diplomatico brasileiro ainda inclui agentes diplomaticos com fraca formagao
comercial™

Juan Epsteyn (2005) argumenta que a tradicdo ainda coarcta uma dindmica que se
almeja mais voltada para o exterior, de forma a ajustar-se a internacionalizagcdo da
economia ¢ a relevancia macroecondémica que se atribui ao crescimento das
exportacdes. Pelo que deveria haver uma reforma no modelo governamental de politica
comercial e ao nivel da diplomacia economica’®.

Para Gedido Vargas (2006), a diplomacia comercial brasileira fomenta parcerias
publico-privadas®” mas que estas nem sempre obtém os resultados desejados em fungdo
das caracteristicas do proprio mercado de destino (em especial se estiver saturado). O
principal problema que as missdes comerciais brasileiras enfrentam em Portugal ¢
saturacao dos sectores (economia aberta mas mercado pequeno).

Para além das necessidades técnicas e inovadoras no terreno, a questdo centra-se na
propria filosofia da actividade diplomatica brasileira. Segundo Gedido Vargas (2006),
esta deveria ser mais activa — nao tanto “reactiva”. Deveria extravasar o plano da
promogao de negocios, e entrar na esfera de influéncia internacional®. O autor alimenta
a ideia do Brasil apostar mais numa diplomacia econémica no sentido estrito.

Assim se apresentou o modelo de diplomacia econdémica do Brasil*’, de um dos
maiores paises do mundo, em termos populacionais e geograficos, cujo mercado parece
ser incluido na pequena lista das economias emergentes a escala global (BRIC). Um
sistema que se projecta em forca nas negociagdes internacionais: em relagdes bilaterais
e multilaterais, em blocos regionais € noutras organiza¢des internacionais. Mas também

3% «(...) o diplomata considera o comércio ndo como algo exotérico, mas como um assunto complicado.
Pelo menos o diplomata brasileiro, acha que ndo ¢ bem a area dele. (...) O diplomata brasileiro ¢
sobretudo um dandy — ndo é que fuja da parte tedrica, matematica e exotérica da questdo; ou mesmo da
area econdmica, que inclui a promog¢do de negdcios.» [Gedido Vargas (2006) apud SOUSA GALITO,
Maria (2007), op. cit., p. 130]

3% «Criticas ao desempenho da diplomacia comercial vém crescendo hé alguns anos, provenientes
fundamentalmente dos sectores econdémicos com maior interesse na conquista de mercados externos.
Segundo muitos criticos, o Itamaraty estaria encarando as negociagdes comerciais a partir de uma visao
ideologica, terceiro-mundista, antiamericana e incompativel com as qualidades necessarias para discussao
de concessdes comerciais reciprocas. (...) A internacionaliza¢do da economia, o aumento das exportagdes
e sua crescente importancia macroeconémica exigem uma reavaliagdo do modelo institucional da politica
comercial, ainda fortemente influenciado, como a diplomacia econémica, por um passado marcado por
uma economia voltada para dentro.» [EPSTEYN, Juan C. (2005). Diplomacia Comercial do Brasil Busca
um Modelo. Observatorio Politico Sul-Americano, Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro,
p. 1]

«Nas missdes comerciais brasileiras do século XXI, ja ha PPP (Parcerias Publicas e Privadas). Mas
mesmo antes das PPP, havia uma parceria entre o publico e o privado nas missdes no exterior — em
Portugal, por exemplo — com objectivos definidos de promogdo de um determinado sector de actividade,
ou segmento industrial, ou sectores regionais, em que a contribui¢do/importancia para essa missao
resultava justamente dessa parceria.» [Gedido Vargas (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op.
cit., p. 134]
¥ «A diplomacia brasileira tem sido muito reactiva. Sou um critico. Acho que devia ser mais activa, mais
contundente. E ndo sé no ambito econdmico de promogdo de negdcios, mas de influéncia/relacionamento
internacional. (...) Compete-nos procurar assumir uma posi¢do de maior influéncia internacional.»
[Gedido Vargas (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 137]

%% Sobre a evolugdo do modelo de diplomacia econémica do Brasil, com comparagio entre as suas linhas
mestras do sec. XIX e do sec. XX: Cfr. ALMEIDA, Paulo R. de (2002), op. cit., p. 249.
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a um nivel mais terreno, ao salvaguardar e dinamizar as necessidades das empresas
brasileiras em processo de internacionalizagao.

Admite-se que o sistema de projec¢ao econdémica e comercial dos interesses brasileiros
continue em parte rigido, oneroso e tradicional; e dinamizado por agentes diplomaticos
aos quais falta formagao/disponibilidade em areas econdmicas/comerciais/ financeiras.
Nao obstante as criticas, o modelo tem sido desenvolvido em prol de solugdes
inovadoras. O pais ¢ obrigado a despender grande parte das suas energias na resolugao
de problemas internos (pais-continente, dilacerado pela violéncia urbana, o desemprego
e a desigualdade social).

Mas o Brasil tem na sua agenda grandes aspiragdes € a organizacdo de eventos
importantes a escala mundial que o colocardo sob os holofotes externos. O seu modelo
de diplomacia economica estd preparado para as exigéncias futuras e para jogar no
xadrez internacional ao mais alto nivel.
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3. Modelo dos EUA

3.1.Consideracoes Iniciais

Os EUA, no decurso da Guerra Fria, estabeleciam sobretudo relagdes comerciais com os
seus aliados diplomaticos. Depois de 1989/91, os EUA demarcaram-se, ao conjugar
uma pujanca politico-estratégica com uma forte dindmica de mercado.

Para Frank Wisner (1987)", independentemente da Administragdo que tem ocupado a
Casa Branca, a politica externa norte-americana baseia-se em macro interesses.
Elaboram-se medidas que evitem a instabilidade global e que velem, além fronteiras,
por direitos salvaguardados na Constituicdo dos EUA — tais como o respeito pelos
direitos humanos, pela democracia, pelo Estado de direito, e pela liberdade politica e
econémica. Também por interesses estratégicos e politicos*', em especial, nas regides
consideradas cruciais no sistema econoémico global.

A pujanga econdémica do mercado dos EUA afirmou-se externamente, pelo menos até a
crise financeira de 2008. Capitalizou periodos de crescimento econdémico (quando os
houve) dos mercados externos. O seu sistema divergia do da Unido Europeia, ao gerir
um Estado menos interveniente na economia, sem um modelo social como o europeu,
mas com mao-de-obra mais flexivel do que no Velho Continente (0os EUA sdo uma
federagao de Estados e ndo um bloco regional com varios paises, ainda bem cientes das
suas fronteiras); e na medida de um sector privado empreendedor, dindmico e amante
do risco, determinado a exportar uma mentalidade baseada na produtividade e na
competitividade.

Com o fim da Guerra Fria, admitiu-se uma nova ordem mundial em que os EUA
podiam retornar a ideia the business of America is business. Uma onda de optimismo
que se fundamentava na ideia de Pax Americana, em que as divergéncias conflituantes
seriam limadas ao sabor of the American Way, que acabaria por convencer os mais
reticentes a aderirem a ela.

Todavia, o século XXI nasce com desafios transnacionais dinamizados por agentes ndo
estaduais — o terrorismo, a propagacao mais rapida do 6dio e das doencas, da lavagem
de dinheiro, do trafico de armas e de drogas — capazes de minar o optimismo dos EUA.

No periodo pos Guerra Fria os paises libertaram-se de um dever de fidelidade a poténcia
(que antes os protegia). Ou seja, o bloco comunista desmantelou-se, dividindo a sua
forca em diferentes aliangas, por vezes conflituantes. Uma percentagem significativa
dos paises da Europa de Leste adere a Unido Europeia em Maio de 2004.

OCr. WISNER, Frank (1987), “The United States, Portugal and Africa” in Aguiar, Joaquim, Portugal, os
Estados Africanos de Lingua Oficial Portuguesa e os Estados Unidos da América, Fundacdo Calouste
Gulbenkian/ World Peace Foundation, p. 179-180.

*I Admite-se a hipotese dos grupos de pressdo (lobbies) das comunidades com peso significativo nos
EUA, poderem ter algum poder de influéncia na escolha dessas “regides estratégicas” (exemplos: o apelo
dos chamados afio-americanos por Africa ou dos hispdnicos pela sua heranca latino-americana; ou dos
Iuséfonos, pelas suas herangas tanto em Africa, como na América Latina como na Europa).
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Paises como a China e a India afirmaram-se no xadrez mundial. O que produziu efeitos
nas escolhas das multinacionais dos EUA e na prépria autonomia (da politica externa)
dos EUA na regido. Mas também no ambito da sua ac¢do diplomadtica. No ambito
economico, os EUA podem estar a ser remetidos a uma posicao de lideranga reduzida
ou de parceria acrescida®,

Uma menor necessidade de negociar com os EUA implica igualmente negociagdes
internacionais mais renhidas. Sobretudo em palcos neutros oferecidos pelas
organizagdes internacionais, no ambito politico-estratégico, no Conselho de Seguranca
das Nagoes Unidas (ONU) e na Organizacao do Tratado do Atlantico Norte (OTAN).
Bem como no ambito econémico, ou seja, em féoruns como a OMC43, o FMI e o Banco
Mundial.

Consideracdes iniciais que serao melhor compreendidas, uma vez analisado o modelo
de diplomacia econdémica orquestrado a partir dos EUA.

3.2.Desenvolvimento do Modelo

O actual U.S. Commercial Service (Ministério do Comércio) foi criado no ano de 1897,
quando o U.S. Department of State (Departamento de Estado) organizou o Bureau of
Foreign Commerce (Gabinete para o Comércio Externo), que previa a elaboragdo de
relatorios diplomaticos, consulares e comerciais.

Entre 1897 e os anos 80 do século XX, a evolugao foi gradual. Até vigorou um sistema
em que o U.S. Department of State coordena, com o Bureau of Foreign Commerce, a
execugdo de projectos comerciais além fronteiras**.

No entender de Charles Ford (2005), a Administragdo Reagan investiu num esforco de
promog¢do de exportagdo até 1989 e durante uma década. Mas que tudo comegou a
mudar com o fim da Guerra Fria. A administracao de George H. W. Bush iniciou uma
reforma do U.S. & Foreign Commercial Service (USFCS) e dos programas das agéncias
federais que desenvolviam actividades no ambito da diplomacia comercial.

Em 1989 foi promulgada a Bill of Rights for American Business (Carta de Direitos para
o empreendedorismo americano) e foram reforcados os servigos juridicos nas
embaixadas americanas, para apoio as empresas dos EUA em processo de
internacionaliza¢do. O discurso politico-diplomatico defendia a liberalizagdo do
mercado e orquestrava “politicas agressivas” de apoio ao crédito e financiamento das

2 «A embaixada dos EUA é uma instituigio multifacetada e em mutagdo. As mudangas que ocorrem sio
variadas, dependendo da localiza¢do, e ndo sdo sistematicas. A mudanga mais importante, na minha
opinido, ¢ o facto evidente de que os EUA ja ndo sdo a Unica forca militar, politica e econdémica no
mundo que era no fim da Segunda Guerra Mundial. Os europeus, japoneses, chineses e russos rivalizam
connosco em influéncia politica. (...) O nosso novo papel na economia global ¢ agora mais de parceria e
menos de lideranga.» [WEIL, Frank A. (1981). In HERZ, Martin F., The Role of Embassies in Promoting
Business — A Symposium. Washington D.C.: Institute for the Study of Diplomacy, Georgetown
University; pp. 48-49]

# 0 que tem resultados no 4mbito econémico. Em 1945 mais de 50% do comércio mundial passava de
alguma maneira pelos EUA (na altura um fornecedor dominante). Hoje em dia representa menos de 15%.

* Modelo de diplomacia comercial dos EUA, entre 1897 e 1985: Cfr. FORD, Charles (2005).
Commercial Diplomacy. Foreign Service Journal, April, pp. 20-21.
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agéncias comerciais, ao apoiar as pequenas empresas ja experientes no seu processo de
internacionalizacdo™®.

No ano de 1990, o Estado investiu na expansdao do Gold Key Service do U.S.
Commercial Service, que passou a estar disponivel aos exportadores dos EUA noutros
paises para além de Franca (actualmente, a rede envolve mais de 100 paises,
organizando uma media de 1000 reunides por ano). Em 1992 consagrou-se o /992
Freedom Support Act e criaram-se American Business Centers — ABCs.

Bill Clinton manteve-se em fun¢des presidenciais entre 1993 e 2001. Introduziu
alteragdes no sistema, algumas delas polémicas*®. Por exemplo, em 1993, foi criada a
U.S.-Asia Environmental Partnership. Em conjuga¢ao com a USAID, o Commercial
Service investia num programa estadual (USAEP) de apoio a competitividade e as
exportacdes em bens e servigos de crescimento rapido das empresas dos EUA.

Em 1994, surgiram os primeiros U.S Export Assistance Centers (actualmente
ultrapassam as cem em numero). Prestavam servicos tais como consultadoria e pesquisa
de mercado, e organizacao de ventos. Foram criados os primeiros Commercial Centers.

Em 1995, os servicos comerciais dos EUA permitiam a comunicagdo por
videoconferéncia com as empresas. Em 1998, o Estado investiu de forma significativa,
na area da informacdo — em especial na Internet. Pela primeira vez, um agente dos
servigos comerciais foi nomeado para o cargo de embaixador dos EUA.

Para investir ao maximo numa rela¢do pacifica mas competitiva com a comunidade
internacional, a Administracdo Clinton incluiu nas suas prioridades governamentais, os
interesses comerciais, a competitividade internacional das empresas dos EUA e a
promogdo do comércio’.

Matthew Harrington (2006), Conselheiro de Assuntos Politicos e Economicos da
Embaixada dos Estados Unidos da América em Lisboa, assinala que: «(...) a promo¢ao
do comércio ¢ muito mais parte do que fazemos agora. Tem sido uma prioridade para as
Administragdes; certamente que remonta a Administragdo Clinton.»*

Para alcangar os seus objectivos, a Administragdo Clinton revolucionou o sistema
tradicional. Corrigiu-se o facto de, até a data, ndo existir vocabuldrio de diplomacia
comercial que comunicasse com a comunidade empresarial, os politicos ou a opinido

* «Questdes financeiras, incluindo politicas novas e mais agressivas, para as nossas agéncias de crédito a
exportacdo e de financiamento de projectos; e pequenos negocios, ao identificar empresas com algumas
experiéncia internacional prévia, como um cliente crucial dos programas federais. Esta nova iniciativa
aumentava a énfase em areas onde o falhango se acreditava ter afectado a habilidade de competir no
estrangeiro — e.g., market intelligence e contactos empresariais.» [FORD, Charles (2005), op. cit., p. 24]
0 «A diplomacia econémica da Administracio Clinton tem sido mais agressiva, politizada e controversa
do que a de outra qualquer administracdo recente.» [PETERSON, John e COWLES, Maria G. (1998).
Clinton, Europe and Economic Diplomacy: What Makes the EU Different?. Governance — An
International Journal of Policy and Administration, Vol. 11, N.° 3, July, p. 251]

47 «(...) O Presidente Clinton ndo deixou, desde 1993, de utilizar todos os meios ao seu alcance para a
promogao eficaz de umas exportagdes, das que dependem mais de doze milhdes de postos de trabalho.»
[MORILLAS GOMEZ, Javier (2001). Diplomacia Econémica Comparada en la Globalizacion — Su
Organizacion y sus Agentes. Boletin Economico de ICE, N.° 2702, 24/30 de Septiembre, p. 21]

* Matthew Harrington (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 212.
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publica. Urgia delinear uma visdo estratégica, alicercada na reorganizacdo de principios
basicos e no estabelecimento de prioridades nas instituigdes governamentais ligadas
directa ou indirectamente as Relagdes Internacionais.

O termo diplomacia comercial ganhou expressdo internacional, depois de proposto pelo
Departamento Comercial dos EUA, sob a indicacdo de Ron Brown — o entdo secretario
de Estado do Comércio da Administracao Clinton.

Em nome do crescimento econdmico, transferiram-se missdes comerciais da periferia
para o coracdo da politica internacional dos EUA. Para Morillas Gémez (2001), o
modelo actual de diplomacia econdmica dos EUA, promove a competitividade das
empresas, num hipotético esforco conjunto que extravasa os alicerces da tradicional
“diplomacia do ddlar”. Investe em intelligence por questdoes de seguranga nacional.

Uma diplomacia comercial poderosa e eficiente funciona melhor sob uma base solida e
consistente, de preferéncia sob uma lideranga forte e uma estrutura previamente
montada e organizada, com um rumo claramente delineado; pois implica a coordenagao
de muitas cabecas e institui¢des.

Existe uma certa dificuldade na obtengdo de consensos nas instituigdes internas. Etapa
que precede negociagdes com o exterior, € cujas contrariedades resultam de um sistema
complexo ja de si defendido a varios niveis numa piramide federal.

Por um lado, ¢ possivel que uma iniciativa de politica externa do Presidente dos EUA
precise de apoio em varias frentes, para ser aprovada. Segundo Peter Tarnoff (1999),
nos EUA ha mais dificuldade em reunir consensos sobre politica externa actualmente do
que no periodo da Guerra Fria®. Por outro lado, neste processo, tanto os titulares das
pastas como os lobbies, salvaguardam os seus interesses (partidarios, ideoldgicos, etc.) e
ambicionam protagonismo. O que, a ser verdade, complicaria fortemente a caminhada.
Afinal, o que ¢ que os EUA vao defender nas negociagdes bilaterais ou multilaterais X?

Autores estrangeiros como Juan Epsteyn (2005) advertem sobre essa combatividade nas
negociacdes dentro das instituicdes dos EUA, e que precedem a obten¢do de consensos,
mais tarde defendidos em bloco perante o exterior’.

Durante a Administracdo Clinton, a subordinagdo do interesse econdomico nacional a
n o L . (o151
conveniéncias politico-estratégicas, tornou-se um “luxo” incomportavel” .

* «(...) quando o Presidente [dos EUA] quer assumir uma grande iniciativa de Politica Externa deve ir
ter, na companhia do Secretario de Estado, com os membros do Congresso, com pessoas influentes no
corpo politico, e convencer que ¢ importante fazé-lo e a despender dinheiro. Nao ha constituéncia natural
como havia na Guerra Fria, quando se podia usar o anti-sovietismo como um ponto confidvel para uma
grande gama de coisas.» [TARNOFF, Peter (1999). Reiventing Diplomacy for the XXI Century. In
AAVYV, Semindrio Diplomdtico: “A Diplomacia Portuguesa Face ao Século XXI” (5/6 de Janeiro).
Lisboa: Instituto Diplomatico, Ministério dos Negdcios Estrangeiros; p. 231]

0 «E verdade que o USTR [United States Trade Representative] possui um mandato especifico,
claramente definido e enquadrado sob condi¢des previamente acordadas com o Congresso. Contudo (...)
Nos EUA, a negociagdo interna da agenda comercial entre o Executivo e o Legislativo ¢, de facto, muito
mais complexa e conflituosa do que a negociacdo externa. Isso ficou claro diante dos debates sobre a
Nafta (1991-1993), o Fast-Track (1997-1998), o TPA (2001-2002) e, mais recentemente, o Cafta. Nestes
casos, as discussdes no Congresso sobre as atribuigdes da USTR foram fortemente ideologicas,
partidarias e polarizadas.» [EPSTEYN, Juan C. (2005), op. cit., pp. 1-2.]
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Com Bill Clinton, apostou-se significativamente na diplomacia econémica em sentido
lato. Elaboraram-se programas especiais para aumentar novos acordos comerciais no
ambito da North American Free Trade Agreement (NAFTA). Apostou-se nas
tecnologias da informacao. Certas barreiras as exportacdes foram liberalizadas.
Executaram-se novos programas de financiamento, com o objectivo especifico de
contrapor aos esforgos agressivos dos concorrentes estrangeiros. As agéncias de
intelligence foram reformadas de forma a providenciar andlises e outras formas de
assisténcia ao esforco governamental a favor da diplomacia comercial™.

A maquina diplomatica dos EUA visa uma estratégia nacional de exportacao, com base
em trés principios essenciais: a) negociar, no pais de destino, as melhores condi¢des
possiveis para as empresas dos EUA desenvolverem a sua actividade; b) investir em
intelligence econdmica; c) investir em novas estruturas para o cumprimento das tarefas
(por exemplo, em 1993 foi criado o Advocacy Center no Departamento do Comércio,
actualmente dinamizado por uma rede de informacdo — a Advocacy Network — que
coloca em contacto permanente o Conselho Nacional de Seguranca ¢ o Conselho
Econémico Nacional).

Este planeamento estratégico divide Estados por categorias: entre parceiros
comerciais™, parceiros competitivos ', paises em situacdes especiais” e paises hostis’.

Investiram-se em novos corpos consultivos bilaterais para aprofundar relagdes com os
grandes mercados emergentes (Big Emergent Markets — BEMs)’. Em 1994, os
mercados preferenciais para os EUA eram: o México, o Brasil e a Argentina (América
Latina); Coreia do Sul, China, Indonésia e India (Asia); Polonia e Turquia (Europa) ¢ a
Africa do Sul (Africa)’®.

1 «Desde 1992, governos sucessivos dos EUA exerceram pressio nos Europeus, para fazerem concessdes
nas negociac¢des do comércio, ao associa-las a um apoio dos EUA na NATO. Como disse o representante
do Presidente Clinton em Bruxelas, em Marco de 1993, “Os dias em que nos podiamos dar ao luxo de
subordinar os nossos interesses economicos a politica externa ou as preocupagdes de defesa, ha muito que
passaram”.» [HEUSER, Beatrice (1996). Transatlantic Relations — Sharing Ideals and Costs. London:
The Royal Institute of International Affairs; p. 79]

2 «(...) a queda do muro de Berlim alterou dramaticamente as prioridades. Poucos anos depois o
Presidente Clinton, dispensou cerca de trinta mil agentes dos servicos de informacao — CIA etc., ou seja,
agentes da espionagem pura e dura e substituiu-os por economistas, socidlogos, por homens da cultura e
da ciéncia, que passaram a analisar e a recolher informagdes do exterior conforme as suas areas de
especializacdo.» [Horta Lobo (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., pp. 60]

3 Trading partners. Com estes paises, os EUA podiam escolher entre uma gama de hipodteses de
relacionamento, por serem mercados mais ou menos abertos, estruturacdo de investimentos, fusdes,
aquisicdo de novas tecnologias, padroes iguais ou ndo, ¢ por assim em diante.

** “Hardball” Competitors. Com estes paises, s EUA podiam procurar contrapartidas nacionais para as
suas iniciativas (exemplo: créditos a exportagdo) ou, pelo menos, negociar com acrescida cautela.

> Victims, the Needy, Special Situations. A estes paises, os EUA dispunham-se a fornecer assisténcia; a
investir ou promover actividades que encorajem empresas estadunidenses a correr o risco em ambientes
de transigdo (pos-guerra, instabilidade politica ou social, extrema pobreza...).

> Enemies and Rogues); contra estes paises, os EUA podem instituir medidas econdmicas e financeiras
extremas (san¢des, embargos,...); medidas multilaterais com base juridica ou mesmo uma postura de
unilateralismo agressivo

°" Por BEMs entendem-se os mercados que, muito embora pouco conhecidos pelos EUA, se esperam
potencialmente fortes num futuro préximo. Assim, os EUA aproveitavam para, o quanto antes, estreitar
relagdes econdmicas e politicas; mas baseadas em interesses comuns (e ndo, como antigamente, baseadas
em questdes de diplomacia politica e de seguranca).

*% Cfr. MORILLAS GOMEZ, Javier (2001), op. cit., p. 21
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A prospeccdo de mercado da Administragdo do Comércio Internacional (/nternational
Trade Administration — ITA) determina que uma ac¢ao governamental em mercados
emergentes (de crescimento rapido) ¢ mais eficiente do que em mercados maduros (de
crescimento lento; correspondentes a maioria dos parceiros comerciais tradicionais).
Isto porque os governos desses mercados emergentes ainda estdo envolvidos em
grandes projectos (como os infraestruturais). A concorréncia que oferecem as empresas
americanas, obtém-se através de frentes mistas (capital publico e privado), ja que o
financiamento das exportacdes, a AID ou outros investimentos, determinam a assinatura
de um contracto.

O sistema dos EUA reduz a possibilidade de conflitos com agéncias cujas politicas
sejam escolhidas (more prized), por razdes diplomaticas ou de seguranca. Por outro
lado, investe na vertente juridica, para melhor defender a internacionaliza¢do das
multinacionais dos EUA. O que implica uma coordenacao de esfor¢os de varias
agéncias e o estabelecimento de um centro de advocacia no Departamento Comercial.

O Departamento Comercial identifica grandes oportunidades de negécio («track major
dealsy), recolher pedidos para exercer advocacia nas empresas («collect requests for
advocacy from companiesy), vetar esses pedidos para ter a certeza que cumpriam os
requisitos exigidos («vet those requests to make sure they met advocacy guidelinesy),
fazer pedidos a outras agéncias, sempre que necessario, para manter a eficiéncia do
Departamento («make requests of other agencies as part of the advocacy efforty) e
mormente em apoiar missdes comerciais depois de identificar iniciativas a levar a efeito
(«support trade missions by identifying advocacy efforts to be conducted within themy).

De facto, o Departamento Comercial passou a empregar mais pessoas em funcdes
politicas e programas de desenvolvimento, enquanto parecia providenciar dinamismo,
mudanga, lideranca e coordenacdo politica. Mas um trabalho proficuo costuma aliar,
mais do que uma equipa de profissionais, uma coordenagdo entre agéncias
governamentais. De forma a produzir uma diplomacia comercial efectiva; o que nem
sempre era facil de obter.

Analisa-se o Quadro 1. No que concerne as agéncias governamentais dos EUA
(government-financing agencies) que passaram a operar no exterior.

Quadro 1: Agéncias Governamentais dos EUA

Agéncias financeiras:

o  Export-Import Bank (Ex-Im)
o Overseas Private Investment Corporation (OPIC)
Agéncias que apoiam as exportagdes:
o COMB Development Agency (TDA)
o Agency for International Development (AID)
o U.S. Department of Agriculture (USDA)
o Maritime Administration of the U.S. Department of Transportation

Fonte: ALBRIGHT (1998)°”

** ALBRIGHT, Raymond J. (1998). Ex-Im Bank and OPIC: Trade Promoters or Welfare Pariahs?. In
SHINN, James J., Riding the Tigers: American Commercial Diplomacy in Asia, Council on Foreign
Relations, February, p. 3.
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O Ex-Im (criado em 1934 por uma ordem executiva, mas s6 estabelecido numa base
estatutaria em 1945) desenvolve medidas em prol das exportagdes de bens e servigos,
mas ndo apoia o financiamento de fundos para investimentos equitativos de empresas
dos EUA no estrangeiro. Os seus programas sao, porventura, suplementares e nao tém
como objectivo concorrer com financiamentos de outros bancos ou fundos privados.

Admite-se que a assisténcia financeira proporcionada pelo Ex-Im inclua empréstimos
directos a compradores ou bancos estrangeiros, seguros para proteger exportadores ou
bancos, contra 0 ndo pagamento de exportacdes ou de empréstimos a estrangeiros; e
garantias de que os empréstimos a pequenas ¢ médias empresas dos EUA (para
produzirem e fazerem publicidade as exportacdes) serdo pagos. Inclusive meios
financeiros como o War Chest, para compensagao de créditos a exportagdo que
empresas rivais recebam.

O Overseas Private Investment Corporation (OPIC), ¢ uma agéncia independente desde
1969 (Emenda do Foreign Assistance Act, comegou as suas actividades em 1971).
Encoraja o investimento de empresas dos EUA no sector privado ultramarino. O OPIC
mostra-se disponivel em apoiar exportagdes, equidade e divida, mas os seus programas
também s3o suplementares — ndo competem com bancos ou outras fontes de
financiamento privado.

O apoio concedido pelo OPIC envolve um seguro de risco politico, para investimentos
equitativos ou financiamento da divida; proteccdo contra outros riscos (violéncia
politica, expropriagdo e nao convertibilidade cambial); empréstimos directos em
pequenas fraccdes (mdaximo, 30 milhdes de dolares) para projectos que envolvam
pequenas empresas (a OPIC assume os riscos politicos e comerciais); € garantias para
credores comerciais; que os seus empréstimos serdo pagos pelo projecto (a OPIC
assume os riscos politicos e comerciais).

No ambito macro-politico, o Ex-Im e o OPIC reagem, tradicionalmente, a iniciativas do
sector privado, mais do que a prioridades das estratégias de exportagdo. O Ex-Im e o
OPIC mantém a independéncia sobre os riscos de financiamento € compromissos que
aceitam e apostam na coordenacao de esforgos.

No ambito micro-operativo, os Ex-Im e OPIC colaboram com outras agéncias. Para
além destes procedimentos de coordenacdo macro e micro, os dois comités possuem
responsabilidades sobre o Ex-Im e o OPIC: o National Advisory Council on
International Monetary and Financial Policies (1945) e o Trade Promotion
Coordinating Committee (1992). O papel do Ex-Im e do OPIC na diplomacia comercial
dos EUA tem evoluido com a dinamica dos negocios internacionais.

Por outro lado, a US Agency for Internactional Development (USAID) possui
competéncias na avaliagdo sistematica de projectos financeiros, com base nos efeitos
que tenham sobre as empresas dos EUA.

A US Trade and Development Agency (USTDA) ¢ uma agéncia independente da AID
desde 1992. Auxilia o esfor¢o exportador das empresas dos EUA. Financia-lhes estudos
de viabilidade de mercado, visitas ao estrangeiro para prospec¢ao, treino especializado e
assisténcia técnica em relag@o aos projectos industriais e as infra-estruturas em paises de
rendimento médio em fase de desenvolvimento.
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Destaca-se ainda o apoio consagrado as pequenas ¢ médias empresas, através da Small
Business Administration (SBA).

As agéncias de financiamento sdo complementares. Ndo entram em competi¢do com o
financiamento privado. Os ganhos nas exportagdes devem ser adicionais aos beneficios
econdmicos obtidos independentemente da interven¢do das agéncias governamentais.

A diplomacia que apoia as acgdes do Governo em prol dos seus interesses nacionais no
estrangeiro, através da expansao ou da reducdo da interac¢do comercial com outro pais
ou entidade, ndo centra a sua actividade apenas nos aspectos de promocdo das
exportacdes. Emprega igualmente os chamados carrots (incentivos) e sticks.

Os EUA utilizam carrots, com o objectivo de induzir outra entidade a actuar em
conformidade com os seus interesses. Neste sentido sdo um instrumento diplomatico
poderoso. Como? Primeiro, se os EUA permitirem a entrada, ou melhor acesso, ao
mercado dos EUA, em contrapartida de algo (respeito pelos direitos humanos, por
exemplo).

Segundo, os EUA concedem financiamento de Comércio e Investimento (inclusive a
empresas estrangeiras) em troca da normalizagdo de certas relagdes bilaterais (com o
Vietname, a China, o Médio Oriente, etc.), enquanto persuadem essas Nagdes a entrar
no sistema econémico global.

Terceiro, se os EUA partilharem tecnologia e boas prdticas. Instrumento importante
para comunicar valores e ideais dos EUA®.

Quarto, quando os EUA providenciam assisténcia técnica, ao desenvolver industrias
especificas através da assisténcia técnica do Governo ou especialistas industriais
(exemplo: a NASA trabalha com vdarias agéncias espaciais em todo o mundo em
programas de satélite).

Quinto, se os EUA investirem em cooperagdo bilateral e multilateral, em troca de certos
contractos. Acordam em termos mutuamente aceitaveis, alimentando um ambiente de
boa-vontade (de outra forma, os representantes de um lado e doutro nem se sentam a
mesa para conversar). Este sistema atenua as reservas do sector industrial nacional.
Comités e Comissoes institucionalizam contactos, ndo s6 entre os EUA e outros
governos-chave, mas também entre lideres de comunidades empresariais; € toma
decisdes para uma gama alargada de questdes.

Sexto, os EUA investem mais em acordos do que em tratados. A Integracdo Regional
prefere acordos business-to-business do que acordos intergovernamentais, desde que as
relacdes entre paises melhorem, permitam a fusdo de empresas, potenciem fluxos de
capital ou desenvolvam infra-estruturas.

50 «A diplomacia deve ser proactiva na promogio das politicas e dos valores dos EUA, e interactiva na
atrac¢do de publicos nacionais e estrangeiros.» [BURT, Richard et al. (1998). Reinventing Diplomacy in
the Information Age. Washington D.C: Center for Strategic and International Studies, p. 68]
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Sétimo, quando os EUA escolhem determinados mercados preferenciais (exemplo, a
iniciativa dos BEMs). Esta estratégia de mercado pode ter externalidades, ao exercer
influéncia sobre outros paises, que almejem pertencer ao grupo de paises seleccionado
pelos EUA, ou a usar essa classificardo para se promover internacionalmente.

Oitavo, os EUA desenvolvem instituicdes Comerciais. Varios sao os paises emergentes
que, actualmente, estdo a apostar no desenvolvimento das suas instituicdes, com o
objectivo de competir no mercado global (desenvolver um sistema de direito comercial
justo, efectivo e transparente; um sistema fiscal efectivo e viavel; regimes reguladores
apropriados para o ambiente; seguranga no trabalho; para proteger padroes de seguranca
dos produtos; reforco de bons habitos). Nestas areas, a lideranga dos EUA permite
esforcos de assisténcia privada, publica ou mista, no sentido de ajudar estes governos no
esfor¢o de investimento. Ex: a AID do Departamento do Comércio dos EUA.

Nono, em situagdes especiais, a diplomacia dos EUA acompanha mais de perto as
iniciativas tradicionais de Politica Externa. Quando os EUA intervém militarmente no
estrangeiro, prosseguem objectivos especificos e que a duracdo do empreendimento
procura ser tao breve quanto possivel. Se ndo se usam as armas pesadas da Guerra Fria,
recorrem-se a medidas econdmicas, que pressionem a decisdo do pais alvo; por
exemplo, prometendo embargos em caso de hostilidade; ou garantindo perspectivas de
emprego e prosperidade, se o outro pais apostar na paz e aquiescer perante a vontade
dos EUA. Dificuldades: o orcamento das AID tem vindo a diminuir; a atmosfera de
progresso nao se cria tao facilmente quanto passar um cheque.

Os incentivos (carrots) sdao instrumentos diplomaticos utilizados nas negociagdes da
ordem mundial e sdo pegas uteis no xadrez do equilibrio de poderes.

Por seu lado, os Sticks sdo instrumentos politico-economicos que induzem outros
agentes estaduais ou ndo-estaduais a apoiar objectivos estaduais. Muitos destes meios,
ndo sdo muito diferentes dos acima enunciados.

Primeiro, ¢ possivel que os EUA procurem impor sangdes € embargos, ao retirar ou
conceder privilégios, ou induzir ameagas sobre o que vier a ser feito. Com o Fim da
Guerra Fria, medidas unilaterais dos EUA, tornam-se cada vez mais ineficazes.

Segundo, quando os EUA aplicam uma legislagdo comercial mais agressiva (normas
extensiveis além fronteiras, com consequéncias econdémicas desfavoraveis para os
paises alvo. Exemplo: contra o trafico de droga na Colémbia, mas nao no México, se
este ultimo favorecer interesses dos EUA).

Terceiro, se os EUA optam por programas financeiros e de investimento, que deixem de
fazer sentido com a passagem do tempo.

Quarto, a diplomacia promove ou remove programas operacionais concretos. Tendem a
ser instrumentos uteis de negociagdo. Sdo actos simbolicos mais do que uma pratica
levada a efeito.

Quinto, quando os EUA investem numa competi¢do agressiva. Se os EUA s3o uma
superpoténcia, jogam a mesa das negociacdes com a magnitude dos seus recursos e do
seu poder, ao levantarem a aparada até que os outros paises mudem de posigao.
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Sexto, quando os EUA identificam praticas indesejaveis e embaragdveis para os
governos estrangeiros. O objectivo ¢ usar os conhecimentos adquiridos, em negociagdes
que se desejam benéficas para os EUA. Este instrumento ¢ mais forte em negociagdes
bilaterais do que multilaterais, por razdes obvias. Ex.: iniciativas dos EUA contra a
corrupgao; esforcos para frustrar tied aid, proibida pela OCDE.

Sétimo, os EUA impdem a condicionalidade em questdes comerciais ou nao-
comerciais. Mas a ideia de misturar ambitos diferentes ndo ¢ consensual. Deve ser
evitada quando ndo hé garantias de sucesso e mais quando ha um beneficio liquido na
sua utilizacdo (ndo exclusivamente financeiro). Ex.: Negociagdes sobre questdes
econdmico-financeiras, mas sem esquecer o respeito pelos direitos humanos.

Oitavo, a diplomacia dos EUA tenta iniciar ou organizar uma frente de oposi¢do
bilateral ou multilateral, aproveitando-se do seu poder de superpoténcia, usando a carta
a seu favor.

Os instrumentos de trabalho referidos sd3o, em grande medida, caracteristicos de um
modelo diplomatico pujante, baseado numa grande influéncia externa. Mas também
resulta de um esforco conjunto, desenvolvido ao longo dos anos. Matthew Harrington
(2006) reconhece a mudanga registada na “lista de prioridades” dos embaixadores dos
EUA, com o fim da Guerra Fria. Supostamente, o primado da ac¢do inclui mais
promogdo externa dos “US business™' — do comércio externo e do investimento directo
estrangeiro.

Em 2004, o USFCS passou a superintender todas as actividades de promog¢do do
comeércio, do Departamento de Comércio, assumindo responsabilidades pelo Advocacy
Center (Centro de Advocacia); pelo Trade Information Center (o Centro de Informacao
de Comércio); e pelos Business Information Centers (Centros de Informagdo para
Negocios). Mas, no entender de Ford (2005), o ataque terrorista nas Torres Gémeas
(Nova York), a 11 de Setembro de 2001, teve impacto na centralidade que os EUA
deixaram de atribuir a diplomacia comercial®

Ainda de acordo com Charles Ford (2005), uma parceria entre o sector publico e o
sector privado, ¢ desenvolvida a dois niveis: macro e micro. No plano macro, propoe
um impulso dos oficias econdmicos do Estado, Treasury (Ministério das Finangas),
Agriculture (Ministério da Agricultura), USTR e USAID; e as negociagdes de
principios e regulamentos do comércio mundial, desde que desprovidas de referéncias a
empresas especificas e a favor do interesse nacional, enquanto contribua para o
comércio e para o desenvolvimento mundiais.

61 «Sim, penso que houve uma mudanga; na Guerra Fria, estdvamos provavelmente mais centrados em
questdes politicas. Estou nos Servicos Externos ha quinze anos ¢ o que mudou, neste periodo, foi a lista
de prioridades dos embaixadores que agora incluem mais a promogao externa de US business. O que nao
era necessariamente o caso ha quinze anos atras.» [Matthew Harrington (2006) apud SOUSA GALITO,
Maria (2007), op. cit., p. 211]

62 «Desde o ataque de 9/11, ndo tem havido virtualmente nenhuma discussdo dentro da comunidade dos
servigos externos sobre diplomacia comercial, muito menos o seu papel central na politica externa que
procura avancar ¢ defender a liberdade e activamente opor-se a tirania.» [FORD, Charles (2005), op. cit,
p. 26]
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Na esfera micro, desenvolvem-se actividades tais como concursos para vendas,
contratos, apoio a casos especiais concernentes a direitos garantidos em acordos
comerciais ja assinados).

Envolvem servigos do Foreign Commercial Service, pelos oficiais econdémicos do
Estado, Agriculture, USAID, o USTR e as agéncias financeiras (Export-Import Bank,
Overseas Private Investment Corporation, Trade Development Agency, Small Business
Administration e bancos para o desenvolvimento multilateral). Ainda segundo Ford
(2005), a parceria entre o sector publico e o sector privado articula deficientemente,
estes dois niveis micro e macro™.

Na cruzada para atrair oportunidades de negocio, os EUA tém igualmente apostado em
micro-consulados (A4PP — American Presence Posts)*, concebidos para fazer face aos
desafios da globalizagdo, aproveitando as facilidades das novas tecnologias e da era da
informagdo; montados e equipados em cidades ou locais que, apesar de tudo, ndo exijam
um consulado ou uma embaixada, mas compense possuir um representante ou, pelo
menos, um observador ou agente para pesquisa de mercado®.

Os micro-consulados, pela sua propria estrutura simplificada sdo financeiramente
aliciantes, pelo que compativeis com periodos de cortes orcamentais. Mas também
fornecem servigos consulares limitados. Nao se ocupam da forma tradicional de fazer
diplomacia. Constituem uma preseng¢a oficial onde os paises ja possuiram consulados
mas encerrados em fungdo de cortes orcamentais ou dispensabilidade na época em que a
decisdo foi tomada.

Os micro-consulados conectam directamente cidades mais pequenas a economia
mundial, e assim captam a aten¢do do grande capital e atrair comércio e investimento
directo estrangeiro, com a ajuda de possiveis facilidades facultadas pelos governos
domésticos. Leva-se a pratica um conceito mais sensivel a estrutura empresarial das
multinacionais que, ao contrario das agéncias estaduais no estrangeiro, ja actuam de
forma descentralizada hd muitos anos.

Os micro-consulados apresentam-se como uma forma complementar de fazer
diplomacia econdmica, colocando-se ao servigo dos interesses nacionais nos locais
especificos — no estrangeiro, o apoio as empresas nacionais ¢ considerado indispensavel.

63 «Actualmente, hé fraca coordenacio efectiva entre estes dois niveis [macro e micro], reduzindo o apoio
disponivel para a nossa agenda global. Por exemplo, politicas para liberalizar o comércio em areas chave
do mundo, muitas vezes saem frustradas pela auséncia de programas a nivel micro, para desenvolver o
apoio para o acordo conseguido ou para atingir adequadamente e informar os interesses comerciais dos
EUA.» [FORD, Charles (2005), op. cit, pp. 27-28]

4 «O conceito de APP foi cedo proposto por Felix Rohalty, embaixador dos EUA em Franca de
1997/2000 (...) reconhece que as companhias privadas tornaram-se agentes mais eficientes na economia
global por descentralizarem as suas operagdes. Ele pensou que seria um conceito bem aplicado a
diplomacia. Visionou um corpo de “empreendedores diplomaticos” — Agéncias dos Servigos Externos
colocadas estrategicamente pelo mundo para servir o que Rohalty chamava de “seus clientes”.»
[BENNER, Caroline (2001). APPs: Micro-Consulates for the Information Age. Foreign Service Journal,
Vol. 78, N. ° 3, March, p. 41]

65 «Os EUA possuem uma presenca oficial em Lille, Franga, mas sem embaixada ou consulado. De facto,
os EUA nem sequer tém um gabinete. Em seu lugar, tém um agente dos Servigcos Externos com um
apartamento e um computador em rede com a embaixada dos EUA em Paris. Lille, um posto de presenga
Americano, ¢ o exemplo mais extremo de uma tendéncia para a descentralizagdo da diplomacia
americana.» [Id. Ibid., p. 40].
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Integram-se de forma menos oficial e, nesse sentido, mais simples, com o objectivo de
recolher o maximo de informagao, sem deixar escapar oportunidades de negocio.

De facto, a diplomacia dos EUA possui, em termos gerais, um modelo orientado para os
negocios (business orientated), com base numa filosofia voltada para os resultados
obtidos. E dinamizado pelo poder de compra nos mercados de exportagio, tenta uma
promocao agressiva das exportacdes nos mais variados mercados, mesmo nos
considerados politicamente hostis, ou insensiveis aos produtos exportados pelos EUA.

A diplomacia econdémica dos EUA ¢ desenvolvida com o maximo pragmatismo. Age
em multiplas frentes, com pleno conhecimento dos dossiers, na tentativa de controlar as
varias fases da negociacdo. Forma equipas unidas e dindmicas, com cimentada
preparagao juridica em direito internacional.

Para atingir os seus objectivos, a diplomacia econdmica dos EUA fomenta negociagdes
bilaterais regulares em instituicdes regionais, plurilaterais e multilaterais®®, ao assumir
uma postura de cooperagdo internacional — mais por razdes politicas do que por vocacao
natural. De facto, os EUA nao descuram o unilateralismo (possivel arma politica
externa), uma escolha que traduz inaptidao para fazer compromissos. Também assume
uma posicdo de for¢a. E empregue quando se dispde de poder.

Os EUA preferem o desenvolvimento de relagdes internacionais bilaterais (modelo
tradicional, alternativo ao multilateral preferido pelas pequenas e médias poténcias), por
ser um modelo de afirmagao (de superpoténcia). Assim, asseguram a prevaléncia da sua
posicdo. O objectivo ¢ manter o controlo e a vantagem estratégica do mais forte, para
fazer exigéncias.

Mas como o século XXI trouxe alteragdes no equilibrio de poderes (balance of powers).
Os EUA terdao de admitir alguma margem de manobra nas negociagdes com os BRIC.
Por exemplo, ao investir em negociacdes laboriosas, que possam prolongar-se no tempo
(ndo indefinidamente), em que cada qual mede for¢cas. Em contrapartida, uma postura
assimétrica contra os EUA pode originar desentendimentos desnecessarios.

Quando as relagdes ndo sdao as melhores, as embaixadas dos EUA fomentam parcerias
com embaixadas de paises aliados, de forma a conjugar esforgos e interesses. Visam a
assinatura de contractos empresariais nos paises desavindos que, de outra forma,
dificilmente seriam levados a efeito®’.

No que concerne ao Departamento de Estado, ¢ uma estrutura burocratica, apostada na
lideranga e numa estreita cooperacao entre Departamentos, dividindo responsabilidades
consoante os planos de actuacao.

% Exemplo de negocia¢des multilaterais prioritarias: OMC.

57 Autores como Joseph Condon (1981) conferem-nos um exemplo: «Certa vez, depois de receber uma
resposta negativa a um pedido da embaixada dos EUA para uma reunido com o presidente de uma
empresa de petréleo e gas local, no Norte de Africa, pedimos 4 embaixada canadiana para marcar a
reunido. O que foi conseguido imediatamente, e o embaixador canadiano participou no primeiro encontro
com o oficial governamental de topo. Conseguimos fazé-lo através da combinacdo dos nossos interesses
canadianos ¢ dos EUA neste projecto em particular.» [CONDON, Joseph F. (1981). In HERZ, Martin F.,
The Role of Embassies in Promoting Business — A Symposium. Washington D.C.: Institute for the Study
of Diplomacy, Georgetown University; p. 41]
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Robert Broadwater (1981), propde reformas, tais como uma transferéncia de fungdes
interdepartamental, que facilite a coordenacdo de recursos e agilize medidas de
promogdo dos negdcios no estrangeiro e a uma relagio estreita com os empresarios®.
Defende a contratagdo, para os Servigos Externos dos EUA, de uma gama de peritos em
comércio ou de individualidades com ampla experiéncia no mundo dos negocios,
porque os homens de negocio possuem conhecimentos sobre um quotidiano empresarial
competitivo & escala internacional®.

Neste processo, importa salvaguardar as bases do sistema e a coeréncia de conjunto.
As reformas visam manter o modelo dos EUA na linha da frente das tecnologias da
informacao, mediante o know-how tecnologico das suas multinacionais. Se as empresas
dos EUA sao inovadoras, o proprio enquadramento da diplomacia comercial torna-se
mais facil de gerir, por se guiar pela concessao de uma oportunidade internacional as
suas empresas mais competitivas.

Os EUA conferem importancia as regras do mercado “livre”. Os diplomatas procuram
ndo interferir demasiado nas decisdes privadas das empresas’' Pelo menos ao nivel do
discurso politico, pois os EUA praticam certo tipo de medidas proteccionistas em
relagcdo a paises terceiros e com a Administracao de Barack Obama as prerrogativas ja
ndo exactamente as mesmas. Em conclusdo, o sistema prossegue menos o “mercado

livre” e mais o “mercado justo”’”.

6% «Eu acolho entusiasticamente a transferéncia das fun¢des de promogdo do comércio do Departamento
de Estado para o Departamento Comercial.» [BROADWATER, Robert J. (1981). In HERZ, Martin F.,
The Role -of Embassies in Promoting Business — A Symposium (pp. 19-21). Washington D.C.: Institute
for the Study of Diplomacy, Georgetown University, p. 19]

% «Enquanto ndo podemos ter mais executivos de topo nas nossas delegagdes dos Servigos Externos, que
sejam vocacionados para a promog¢do das exportagdes ¢ do investimento directo estrangeiro [export-
minded e foreign-investment-minded], o minimo que podiamos fazer era conseguir que mais peritos em
comércio e negocios em geral fossem trazidos para o nivel sénior dos Servicos do Comércio Externo
[Foreign Commercial Service (FCT) do Departamento do Comércio]» [/d. Ibid., p. 20]

"0 «(...) a transformagdo das prioridades e composi¢do de quem compde as embaixadas dos EUA é um
importante primeiro passo (...) as embaixadas ndo operam num vacum. Antes devem funcionar no
ambito da politica externa determinada pelo Executivo, pelo Congresso, e (em ultima andlise) pelo
eleitorado dos EUA.» [MORAN, Theodore H. (1981). Overview. In HERZ, Martin F., The Role of
Embassies in Promoting Business — A Symposium (pp. 1-7). Washington D.C.: Institute for the Study of
Diplomacy, Georgetown University, p. 5]

T «Nos EUA acreditamos no sistema de Mercado. Por exemplo, quando empresas como a General
Motors (GM) fecham as suas fabricas na Azambuja, nio temos nada a dizer na matéria. E uma empresa
privada a tomar as suas decisdes baseadas numa situa¢do de limite. O Governo de Portugal pode fazer
com que seja mais atractivo para a GM manter a fabrica a funcionar, ao facultar redugdes de impostos e
outros incentivos. Mas nés ndo podemos dizer 8 GM para a manter aberta.» [Matthew Harrington (2006)
apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 215]

7 «A escala global, deviamos tentar encorajar o mercado livre ou, pelo menos, o mercado justo.
Competi¢ao com o Japao e a Europa, podem tornar-se mais proteccionistas no futuro proximo. De facto,
pOr a nossa casa em ordem pode implicar que os EUA “joguem mais duro” com o Japao, em relagdo a
questdes comerciais. Nao podemos garantir que os nossos aliados da Guerra Fria o sejam sempre no plano
econdémico, ou na esfera militar.» [HUDSON, Valerie M. ef al. (1991). Why the Third World Matters,
Why Europe Probably Won’t: The Geoeconomics of Circumscribed Engagement. Journal of Strategic
Studies, Vol. 14, N.° 3, September, p. 266]
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Autores como Yergin e Stanislaw (1998) até¢ admitem a possibilidade dos EUA terem
chegado a um “novo consenso” > no que concerne a estas matérias.

Se duas multinacionais dos EUA concorrem pelo mesmo nicho de mercado no
estrangeiro, as embaixadas dos EUA apoiam o que € nacional, mas evitam tomar partido
pelas partes’’. Uma situacdo que, para autores como George Peterffy (1981), pode estar
a por em causa o interesse nacional dos EUA no exterior””. Uma questdo importante,
pois: «Se isto continua assim por muito tempo, pode ja ndo ser uma questdo das
empresas dos EUA terem perdido outra “batalha”, mas antes uma questdo de terem
perdido a guerra das exportacdes.»’'° O que representa parte significativa das queixas a
desfavor das missdes diplomaticas, em especial, quando efectuadas por empresarios dos
EUA a actuar no exterior.

Broadwater (1981) queixa-se que: «Em mais de 30 anos a viver e a viajar para o
estrangeiro como homem de negocios, tornei-me um desiludido com a eficiéncia dos
Servicos Externos dos EUA na promocdo dos negocios Americanos além fronteiras.»’’

Para Richard Owen (1981), a insatisfacdo dos empreendedores deve-se a caréncia de
assisténcia que as embaixadas e consulados devotam ao mundo empresarial e a
promogdo das exportacdes em geral’®. O que, para Brooks Ryno (1981), se deve ao
preconceito ainda alimentado no seio diplomatico pouco favoravel aos empresarios,
encarados como pouco qualificados’.

7 «Os EUA chegaram a um novo consenso. Ao invés de expansio de governo, o foco é agora na sua

eficiéncia e rectitude fiscal. A regulacdo econdmica também estd a ser reconsiderada. Agora pensa-se que
o publico pode ser protegido através da competi¢do e que o papel do governo ja ndo ¢é substituir processos
administrativos para que o Mercado trabalhe, mas antes assegurar que a estrutura esta no terreno para
garantir a competi¢do. Mas, paradoxalmente, a diminuicao de regulagdo econémica ¢ compensada pelo
aumento da intervencdo do governo no Mercado através de regulagdo de “valor social”, pela explosdo de
pedidos de direitos e permissdes, € a maquina da litigagdo. Uma grande inovagdo, todavia, € o uso de
mecanismos ¢ Mercado para proteccdo ambiental.» [YERGIN, Daniel ¢ STANISLAW, Joseph (1998).
The Commanding Heights — The Battle Between Government and the Marketplace that is Remarking the
Modern World. New York: Touchstone Book, p. 388]

7 «Se houver um contracto governamental para a construgio de infra-estruturas e houver vérias empresas
dos EUA a apostar nesse projecto, entdo, a embaixada, a trabalhar em beneficio do Governo dos EUA,
ndo pode dizer: vamos escolher a empresa A ou B; mas as empresas americanas devem ter uma
oportunidade justa, e mais ainda se as empresas americana possuirem uma melhor proposta técnica e
oferecerem servigos mais baratos.» [Matthew Harrington (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007),
op. cit.,p. 212]

7> «(...) empresas europeias tiveram todo o apoio dos respectivos governos, enquanto os representantes
das nossas embaixadas [dos EUA] se sentaram no muro, fizeram uma pausa antes de falar até dizer com
firmeza que ndo podiam favorecer uma empresa em relagdo a outra.» [PETERFFY, George A. (1981). In
HERZ, Martin F., The Role of Embassies in Promoting Business — A Symposium (pp. 12-15). Washington
D.C.: Institute for the Study of Diplomacy, Georgetown University, p. 14]

® Id. Ibid., p. 15.

" BROADWATER, Robert J. (1981), op. cit., p. 19.

® «A promogdo das exportagdes tem sido, tradicionalmente, a filha ilegitima das nossas operagdes
comerciais internacionais. Empresas dos EUA s3o afortunadas de beneficiarem de um grande mercado
interno, muitas das quais preferem o mercado interno que lhes ¢ familiar, ao exotismo do mercado
externo. O nosso governo tem prosseguido os interesses comerciais dos EUA, mormente através de
iniciativas de politica comercial ao invés de programas de promogao das exportagdes.» [OWEN, Richard
B. (1981). In HERZ, Martin F., The Role of Embassies in Promoting Business — A Symposium (pp. 16-
18). Washington D.C.: Institute for the Study of Diplomacy, Georgetown University, p. 16]

7 Cf. RYNO, Brooks (1981). In HERZ, Martin F., The Role of Embassies in Promoting Business — A
Symposium (pp. 21-25). Washington D.C.: Institute for the Study of Diplomacy, Georgetown University.
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Também Brooks Ryno (1981) reconhece a existéncia de agentes nos servigos externos
dos EUA com atitudes obsoletas relativamente ao comércio e as necessidades praticas
de empresarios que ndo possuam as maximas qualificagdes académicas®. Uma postura
que afasta empreendedores.

Theodore Moran (1981) recorda que certas multinacionais dos EUA preferem ser menos
assertivas quanto a sua origem, nos mercados estrangeiros em que actuam, ao tomar
medidas que as integrem no ambiente de trabalho. Tais como contratar mao-de-obra
local, desenvolvendo parcerias com agentes locais®', agir de acordo com as tradigdes
locais e evitar que os seus interesses sejam atingidos por razdes de ordem politica. O
que dificulta o papel das embaixadas®*.

Theodore Moran (1981) argumenta que as multinacionais manifestam interesse em
colaborar (“desire for partnership”) com a sua Administracdo, mas que receiam mais
essa parceria (“fear that partnership”), temendo cedéncias superiores as desejadas. Neste
caso, as empresas temem sujeitar os principios de mercado pelos quais se regem
(objectivos quais a maximizacdo do nimero de vendas e das margens de lucro) a
designios politicos, morais ou de seguranca dos EUA.

Mas como multinacionais de outros paises, suas concorrentes — em particular as de
paises europeus — sdo significativamente apoiadas pelas suas embaixadas, a livre
concorréncia deixa de ser verdadeira ou perde “a fachada” e as multinacionais dos EUA
acabam desprotegidas, reiniciando-se o ciclo que questiona sobre as fronteiras de
intervencdo que cada qual deve cumprir. E pode justificar uma independéncia acrescida
das grandes empresas dos EUA em relagdo a politica externa dos EUA. Parece ser o
caso das empresas que “desafiam as pretensdes americanas™ de conseguir que a sua

80 «(...) a vantagem real de saber que a maior parte dos empresérios tém de facto mais do que o 6° ano.
[Mas] Demasiados profissionais dos Servigos Externos adoptaram a obsoleta nogéo britanica de estar “no
comércio” ndao ¢ uma ocupagdo digna ou aceitavel. Os empresarios sdo rapidos a apanhar esses sinais.»
[RYNO, Brooks (1981), op. cit., p. 24]

1 «A embaixada deve servir como catalizador para iniciar ou revigorar sociedades com ou sem fins
lucrativos, que incluam ao mesmo tempo Americanos e nacionais. Gestores residentes e agentes locais
devem assumir um papel activo. Uma caracteristica do programa da sociedade ou da associacdo devem
ser foruns de negocios perioddicos, que providenciam uma rica fonte de reciprocidade e reforco mutuo,
muitas vezes conducente a alteragcdes vantajosas nas leis e atitudes locais, ¢ uma muito melhor
compreensdo das posigoes dos EUA sobre assuntos internacionais.» [CAHILL, Henry A. (1981). In
HERZ, Martin F., The Role of Embassies in Promoting Business — A Symposium (pp. 36-40). Washington
D.C.: Institute for the Study of Diplomacy, Georgetown University, p. 38]

82 «(...) quanto mais politizada for a disputa que envolve uma empresa estrangeira, menos provavel sera
que o resultado final favoreca essa empresa estrangeira. Estas consideragdes reforcam a preferéncia da
parte das multinacionais para uma postura discreta e auséncia de identificacdo com o governo Americano.
Pelo que a questdo sobre que papel a embaixada deverd exercer em representagdo da empresa ou na
resolucdo de conflitos, e como melhor poderd desempenha-lo, persiste um assunto de alguma delicadeza
tactica (...)» [MORAN, Theodore H. (1981), op. cit., p. 4]

3 «Fora do aparato estadual, as empresas aprenderam a actuar por si mesmas, sem necessidade de
recorrer as embaixadas. Em certas ocasides, isto conduz a que, de facto, condicionam a politica
econémica externa dos governos. E o caso das empresas que desafiam as pretensdes americanas de
estender a aplicagdo da sua legislacdo mais além das suas fronteiras, com as leis Helms-Burton y
D’Amato-Gilman.» [MORILLAS GOMEZ, Javier (2001), op. cit., p. 20]
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legislacdo fosse acatada externamente; exemplos: as leis Helms-Burton e D Amato-

; 84
Gilman™.

Outra questdao. Desde o 11 de Setembro de 2001 e por razdes geoestratégicas, os EUA
assumiram-se militarmente além fronteiras e no refor¢o de posicdes estritas sobre certos
paises (por serem antidemocraticos, ou investirem em material bélico, etc.). Ao fazé-lo,
constrangeram o campo de liberdade das multinacionais dos EUA.

A politica externa dos EUA interveio na esfera internacional de forma agressiva a favor
dos seus interesses econdmicos ou securitarios, impondo sangdes (diplomacia
econdmica em sentido mais estrito) ou trabalhando numa relacdo mais directa com as
empresas nos mercados de destino (diplomacia mais comercial). Em contrapartida, os
interesses das multinacionais dos EUA em processo de internacionalizagdo, nem sempre
sdo compativeis com a politica externa das Administragdes da Casa Branca, razao pela
qual as primeiras colocam a hipotese de desafiar as segundas.

Resumindo, a maquina diplomatica vela pelos interesses das empresas dos EUA no
exterior, com base em recursos humanos e materiais significativos. Para Henry Cahill
(1981): «(...) a embaixada provou ser mais do que um local para obter um visto. Possui
espirito e vigor vocacionados para ajudar as empresas americanas a exportar.»®. O
modelo da diplomacia comercial dos EUA ¢ complexo, pujante e eficiente. Nas palavras
de Horta Lobo (2006), «(...) qualquer embaixador dos EUA ¢ o primeiro vendedor do
seu pais.»86. Os EUA sdo um dos expoentes maximos da chamada “diplomacia do

Produto™®’.

Os diplomatas prosseguem o interesse nacional, com base nas directivas escolhidas por
cada Administragdo da Casa Branca e as politicas que sdo aceites pelo mecanismo
interno dos EUA que atribui uma voz relevante ao Congresso. A definicdo da politica
externa dos EUA ndo ¢ impermeével aos interesses dos grupos de pressao internos.

A diplomacia econdémica (propriamente dita) e comercial dos EUA foi prioritaria
quando a Guerra Fria terminou. Deixou de ser central no periodo apdés o ataque
terrorista do 11 de Setembro de 2001, e passou por a ser reequacionada em
consequéncia da crise internacional de 2008. Os EUA j4 ndo sdo a Unica superpoténcia,
a deliberar num mundo unipolar. As deliberagdes politicas estdo a ser redefinidas no
xadrez internacional.

% Lei Helms-Burton, contra os investimentos m sectores nacionalizados pela revolugdo cubana. Lei
D’Amato-Hilman, contra investimentos superiores a 20 milhdes de dolares no sector do Hidrocabornatos
na Libia e no Irdo.

5 CAHILL, Henry A. (1981), op. cit., p. 40.

8 «Eu posso ter um produto que nem sequer fabrico em Portugal, mas se eu detecto uma tendéncia
emergente na Asia por ex., posso tentar comegar a fabricé-lo ou a intermedia-lo e vender esse produto 1a
fora. E preciso que o embaixador tenha um papel neste processo. Os americanos, neste aspecto, sio
exemplares. Qualquer embaixador dos EUA ¢ o primeiro vendedor do seu pais.» [Horta Lobo (2006)
apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 65]

7 «(...) embora a lideranca do que podemos denominar “obsessiva diplomacia do produto” pertencer ao
Japao, seguido pelos EUA, a maior experiéncia pertence a Inglaterra.» [MORILLAS GOMEZ, Javier
(2001), op. cit., p. 21]
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3. Analise Estratégica

Analisamos modelos de diplomacia econémica de pequenas/médias poténcias, poténcias
de influéncia regional e uma superpoténcia. Reportdmo-nos a paises que ndo possuem
igual margem de manobra nas negociacdes internacionais, o que se reflecte na sua
estratégia, nos instrumentos de que dispdem ou usam a seu favor. Portanto, a questdo
prende-se com a qualidade do uso desses recursos e com a filosofia que consubstancia a
actividade diplomatica numa perspectiva mais economica.

Nestas matérias, o modelo de diplomacia economica do Reino Unido parece ser o mais
antigo e experiente. O sistema dos EUA foi durante muito tempo o mais vigoroso. O do
Brasil, embora ainda rigido para as ambicdes do pais, alimenta a vontade/capacidade de
se projectar internacionalmente. Os modelos de Espanha e de Itdlia mostram-se
consistentes, determinados e eficientes na sua pratica, ¢ t€ém sido reformulados para
satisfazer as exigéncias de mercado.

Depois de uma avaliagdo dos modelos de diplomacia econdmica de Espanha, de Italia,
do Brasil e dos EUA, propomos uma analise estratégica e comparativa. O objectivo
deste capitulo ¢ complementar andlises anteriores. Enquadram-se os temas numa visao
mais alargada, realgando as principais caracteristicas de modelos de referéncia, antes de
entrar no ambito do hipotético modelo portugués de diplomacia econémica.

A maioria dos paises industrializados possuem organismos publicos que, de alguma
forma, ajudam a implementar politicas publicas de promogdo das exportacdes™ ou de
atrac¢do ao IDE. Com base no raciocinio de Aquiles de Oliveira (2006)*°, a maioria dos
paises da Unido Europeia alimentou um organismo publico responsavel pelo comércio
externo, ainda que tutelado diferentemente. Assim sendo, em paises como Portugal, esse
organismo esteve sob a alcada do Ministério da Economia. Em paises como a Bélgica e
do Norte da Europa, dependia do Ministério dos Negocios Estrangeiros. No Reino
Unido, a responsabilidade foi partilhada por ambos os ministérios.

A diplomacia econdmica tem sido, na maioria dos paises desenvolvidos, superintendida
pelos Ministérios da Economia, ndo obstante a colaboracdo, mais ou menos estreita, dos
Ministérios dos Negocios Estrangeiros.

«Outro elemento caracteristico da nova situagao globalizante, na diplomacia econémica,
¢ que o Ministério dos Assuntos Exteriores nem sempre é o departamento
predominante. E no estrangeiro, se a sua rede de embaixadas pode englobar a
diplomacia “macroeconémica”, ndo ocorre 0 mesmo com a “microeconémica” em que
as redes sdo geralmente diferentes.»’"

Comparam-se os modelos de diplomacia econdmica de Espanha, de Itilia e dos EUA,
comparados com alguns outros modelos “ocidentais” de referéncia. Neste caso, os
sistemas do Reino Unido, da Franga, da Alemanha e da Holanda.

88 Cfr. CAMINO, David (1991). Export Promotion Policies in Spain and Other E.E.C. Countries: Systems
and Performance. In ROLF SERINGHAUS, F. H. e ROSSON, Philip J., Export Development and
Promotion: The Role of Public Organizations. Boston: Kluwer Academis Publishers; p. 120.

% Aquiles de Oliveira (2006) apud SOUSA GALITO, Maria (2007), op. cit., p. 114.

% MORILLAS GOMEZ, Javier (2001), op. cit., p. 20.
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Carron de La Carriere (1998) sistematiza as diferencas entre modelos de diplomacia
econdmica, por paises, com base na Responsabilidade nos Ministérios dos Negocios
Estrangeiros. Mesmo admitindo as transformagdes verificadas nos modelos desde 1998,
prosseguimos com a analise ilustrativa, para efeitos de comparagao.

Subdivide-se o tema em diplomacia macroecondmica e em diplomacia microecondémica.
A diplomacia macroecondémica ou das chancelarias, participa nas negociagdes, ao
dinamizar os poderes governamentais, e ao trabalhar com diplomatas e outros agentes
estaduais.

A diplomacia microecondémica ou comercial medeia nas negociagdes, enquanto apoia as
empresas nacionais na expansdo dos seus negocios além fronteiras. Neste sentido, os
agentes estaduais intervém num ambito de concorréncia de mercado. O processo centra-
se nas empresas € nao no papel dos agentes estaduais.

No ambito da diplomacia econdmica macroecondémica, a coordenag¢do interministerial
geral dos EUA ¢ obtida com base na concertagdo, depois das matérias passarem pelo
Conselho Econdémico Nacional. Na Alemanha, também se aspira ao consenso —
recorrendo-se, em ultima instancia, ao chanceler para o conseguir. Em Espanha, existe
uma Comissdo para os Assuntos Economicos. Em Itdlia, a questdo fica sob a
responsabilidade do Ministério dos Negocios Estrangeiros. Em Franga e na Holanda, o
primeiro-ministro ¢ quem provavelmente superintende estas matérias. No Reino unido,
actua um Comité Interministerial, conhecido por Cabinet Office, que possui um caracter
administrativo e se organiza sob a égide do Primeiro-Ministro’'.

Consequentemente, em paises como nos EUA e na Alemanha a modalidade baseia-se
no consenso. Na Espanha, Fran¢a, Reino Unido e Itdlia, a coordenagdo interministerial
obtém-se por arbitragem. No caso da Holanda, o modelo baseia-se no consenso mas a
arbitragem ¢ admitida como ultimo recurso.

No Reino Unido, o Treasury (Ministério das Financgas) ¢ o principal responsavel pelos
assuntos monetdrios e financeiros (ainda que o Foreign Office — Ministério dos
Negocios Estrangeiros — acompanhe a questdo de perto) e partilha competéncias com o
Department of Trade and Industry (Departamento de Comércio e Industria).

Portanto, no Reino Unido, a organizagdo ¢ centralizada e integrada no Department of
Trade and Industry, o qual tutela uma Direcgdo-geral (Trade Policy and Export
Promotion) para elaboracdo da politica externa comercial. A execugdo da promocgao das
exportacoes fica a cargo dos agentes do Foreign Office (ndo necessariamente peritos em
matérias econdomicas, ainda que a experiéncia num posto comercial seja requisito para
ascender ao cargo de embaixador).

1 «Verdadeiras instancias de decisio sdo os comités interministeriais presididos por um membro do
Cabinet Office. Um deles realiza a coordenacdo comunitaria, outro sintetiza o comércio externo, a ajuda
ao desenvolvimento e a politica externa. A concertagdo interministerial realiza-se pois, salvo raras
excepcoes, a um nivel administrativo e ndo politico. O Cabinet Office directamente abaixo da autoridade
do Primeiro-Ministro, ndo tem mais do que caracter administrativo, ndo esta ligado a sua pessoas ¢
parece-se mais com uma secretaria-geral do que ao Gabinete do Primeiro-Ministro.» [MORILLAS
GOMEZ, Javier (2001), op. cit., p. 21]
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O Department of Trade and Industry colabora ainda na gestdo e supervisao dos servicos
comerciais no exterior, através da Joint Export Directorate. Na Holanda, o Ministério
dos Assuntos Externos desempenha uma funcdo relevante, mas mais ao nivel da
coordenagdo e da prestagdo de servigos.

Na esfera supranacional da Unido Europeia, um Secretario de Estado para os Assuntos
Europeus ocupa-se da coordenagdo interministerial espanhola e holandesa. No caso
italiano ¢ mais o Ministério dos Negodcios Estrangeiros. O Primeiro-Ministro ¢
responsavel pela coordenacdo interministerial de Franga; uma Conferéncia de
Secretarios de Estado Europeus, no caso da Alemanha; e um Comité Interministerial, no
Reino Unido.

Do ponto de vista da diplomacia econdémica microecondémica, a tutela ministerial da
diplomacia econdémica ¢ consumada pelo Departamento de Comércio (EUA); pelo
Ministério do Comércio Externo (Italia); pelo Ministério da Economia (Holanda); pelo
Ministério da Economia e da Induastria (BMWI); pelo Departamento do Comércio e da
Induastria — DTI (Reino Unido); ou pelo Ministério da Economia, das Finangas e da
Industria (Franga). No caso espanhol, parece mormente encaminhada pelo Ministério da
Economia e das Finangas, e pelo Secretario de Estado do Comércio Externo.

Nos EUA, a diplomacia econdémica ¢ dinamizada através de uma Comissdo para a
Coordenacdo e Promog¢do do Comércio (TPCC). Em Espanha, actua o Instituto
Espanhol do Comércio Externo (ICEX); em Italia desenvolve-se um Instituto Nacional
do Comércio Externo; e na Holanda, uma Direc¢ao-Geral de Relacdes Internacionais
Econ6micas (DGBEB)™.

Existe em Franga, desde 1943, um Centre Frangais de Commerce Exterieur (CFCE),
um organismo publico responsavel pela promogdo das exportagdes nacionais’. Em
Fevereiro de 2004, o CFCE e a associacdo UBIFrance uniram as suas competéncias,
para formar a nova Agéncia francesa para o desenvolvimento internacional de empresas
(a nova UBIFRANCE). As missdes econdémicas (mission économique) vieram substituir
a Direccdo das Relagdes Econdmicas Exteriores (DREE) a que se referia Carron de la
Carriere (1998).

A UBIFRANCE, L’ Agence Frangaise pour le Dévelopment Internacional des
Entreprises, ¢ um organismo publico industrial e comercial dependente do Ministério
responsavel pelo Comércio Externo e da DGTPE. A UBIFRANCE e as missoes
econdmicas (que compdem a rede internacional do Ministério da Economia, das
Finangas e da Industria) sdo uma rede de apoio Unica, activa em Franca e no mundo
interior, para apoiar as empresas que se internacionalizam.

%2 Entre as suas principais fungdes, a Direccio-Geral de Relagdes Internacionais Econémicas (DGBEB)
do Ministério da Economia da Holanda (Ministerie van Economische Zaken) preocupava-se em
promover o comercio livre através da Organizacdo Mundial de Comércio (OMC); em atrair IDE, também
para criar emprego na Holanda, e incentivar a competitividade; em incentivar o empreendedorismo
holandés no estrangeiro, através de missdes internacionais orientadas para o comércio e para a industria,
que disponibilizem servigos varios, apoio financeiro e campanhas de informacao; e em acompanhar as
empresas holandesas, procurando solu¢des para contrariedades especificas que estas empresas pudessem
ter no mercado de destino.

% Cfr. CAMINO, David (1991), op. cit., p. 123.
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Ainda segundo Carron de la Carriere (1998), no Reino Unido funciona o Departamento
do Comércio e da Industria, mais precisamente uma Direc¢do de Politica Comercial e
Promocao das Exportagdes (TPEPC). Em contrapartida, ndo parece haver uma agéncia
central governamental e especializada na promocgao das exportagdes alemas.

Estas organizacdes publicas de promocao das exportagdes ou de atrac¢ao do IDE, foram
criadas com o objectivo de ajudar as empresas a aumentar as exportagdes, a investir no
exterior, a fazer face a barreiras comerciais, a ajuda-las a estabelecer contactos e a
promover parcerias estratégicas com empresarios locais. Mas nem todos os organismos
possuem a mesma longevidade, a mesma actualidade ou a mesma experiéncia.

Por exemplo, o Instituto Nacional do Comércio Externo de Itdlia possui mais anos de
experiéncia na assisténcia aos exportadores do que o ICEX espanhol, de criagdo mais
recente (1982). Os instrumentos de trabalho que ambos utilizam sdo parecidos, mas se o
ICEX expandiu os seus servigos e evoluiu de forma rapida, restam diferencas entre os
organismos espanhol e italiano numa anélise de custos e eficiéncia dos sistemas™.

Relativamente aos modelos de diplomacia econdmica, por paises, mas ao nivel das
Embaixadas, divide-se a questdo em duas: macroecondmica e microecondmica.

Do ponto de vista macroecondmico, a responsabilidade sobre os Conselhos Econémico,
Comercial e Financeiro das embaixadas, mudam de pais para pais’. Nos EUA, a
questdo ¢ gerida por Secgdes econdmicas dos Negocios Estrangeiros e do Tesouro; em
Espanha pelo Comércio, Turismo, PME e Or¢camento; em Franca, pelo DREE, agéncias
financeiras do Tesouro ou, em paises especificos, pelo proprio Ministério da Economia
e das Financas e da Industria; no Reino Unido, ¢ o Ministério dos Negocios
Estrangeiros que se ocupa destas matérias; e na Holanda, enaltece-se o trabalho da
Seccao Econdémica dos Negdcios Estrangeiros.

Nos casos especificos de Italia e da Alemanha, o Conselho Econdomico das embaixadas
¢ superintendido pelos Ministérios dos Negocios Estrangeiros de cada pais. Dos
Conselhos Comercial e Financeiro, ocupam-se os Bancos Centrais (respectivamente, o
Banco de Italia ou o Bundesbank).

No que concerne a diplomacia econdmica microecondmica (relagdo entre as agéncias
diplomaticas e as empresas), nos EUA, a questdo ¢ fomentada pela Seccao Comercial,
sob responsabilidade do Departamento de Comércio; mas também pelo Conselho
Comercial e pelo seu pessoal (também se considera eventual recrutamento local). Estao
ainda disponiveis alguns servicos facultados pelas Camaras do Comércio.

O modelo espanhol encarrega um conselheiro econémico e comercial da supervisdo
destes servicos diplomaticos passiveis de serem facultados as empresas. As Camaras de
Comércio e as Delegacdes das Comunidades Auténomas sdo Organismos de apoio

% Cfr. CAMINO, David (1991), op. cit., p. 120.

% «O apoio as empresas organiza-se nos paises desenvolvidos de maneiras muito diferentes. Rara vez
executada pelo [Ministério dos] Assuntos Exteriores, normalmente é conduzida por organismos
dependentes de outros ministérios. E embora os paises desenvolvidos utilizem a sua ac¢@o diplomatica no
exterior com fins comerciais, o Japdo ¢é o lider neste dominio.» [MORILLAS GOMEZ, Javier (2001), op.
cit., p. 20]

Maria SOUSA GALITO 43
CI-CPRI, AI, N.°13



alternativos ao servigo das empresas. Em Italia, a cooperacdo com as empresas ¢ mais
assegurada pelo Instituto do Comércio Externo e por Camaras de Comércio.

Comparam-se os modelos dos EUA, Espanha e Italia, com os de Franga, Alemanha e
Holanda. Em Franga, até ao final dos anos 90, o apoio as empresas estava sob a tutela
do DREE; e o Conselheiro Econdémico e Comercial da embaixada ¢ quem liderava os
servicos de expansdo econdmica. As Camaras de Comércio e o Departamento da Datar
eram organismos complementares neste processo.

Na Alemanha, o Gabinete Federal de Informacao sobre o Comércio Externo (BFAI)
articula esfor¢cos com as Camaras de Comércio (AHK); mas também com o Gabinete
Comercial dos Lénder no Exterior.

Na Holanda, a diplomacia microeconémica ao nivel da embaixada, ¢ gerida por um
Conselheiro Comercial. As Camaras de Comércio colaboram com este sistema.

As agéncias externas francesas, italianas e espanholas, britanicas e alemas, funcionam
em grande medida como centros de informacgao para os exportadores; inclusive através
de meios informatizados, gracas ao desenvolvimento de sistemas computorizados,
usando intelligence e numa base sectorial e geografica).

Os dados disponibilizados incluem a indicacdo de oportunidades de comércio,
marketing intelligence, inquéritos de produ¢do ou servigos. Estes dados sdo depois
classificados, armazenados ou até distribuidos por e-mail. Mas também proporcionam
aconselhamento e assisténcia, e actividades de promog¢ao externa. Os servigos destas
agéncias, em geral, visam metas similares e empregam instrumentos de trabalho com
algumas semelhangas entre si.

Estas agéncias providenciam ajuda técnica as empresas, para que possam satisfazer os
requisitos exigidos nos mercados de destino (standards, design, legislacao, seguranca,
cddigos, etc.). Conferem auxilio financeiro as empresas ou grupos de empresas, para
que realizem elas proprias os estudos de mercado.

As actividades de promocgao incluem a organizagao de feiras internacionais de comércio
e exposicdes. A assisténcia financeira tenta salvaguardar uma apresentagdo colectiva
dos bens nacionais, ou o aluguer do espago, ou ambos. Missdes comerciais patrocinadas
por associagdes comerciais ou camaras de comércio disponibilizam apoio financeiro a
pesquisas de mercado, apresentacdes técnicas, despesas de deslocagdo e para frequentar
semindrios. Associagcdes comerciais de pequenas e médias empresas exportadoras sdo
incentivadas a proporcionar assisténcia financeira e técnica para que os exportadores
tenham acesso a determinados servigcos diversos, dos quais sdo exemplos as tradugdes, o
aconselhamento profissional e o telex.

David Camino (1991) questiona a despesa total destes servigos, por ser dificil de
estimar e por os paises nem sempre disponibilizarem informag¢do or¢amental detalhada
sobre estas matérias ou por calcularem os gastos com base em diferentes metodologias;
tornando mais dificil, nessa medida, possiveis analises comparativas.
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Os modelos publicos de promogao das exportagdes de Franca, Reino Unido, Alemanha,
a Italia e Espanha possuem algumas caracteristicas comuns. Utilizam instrumentos de
trabalho nao muito diferentes uns dos outros.

Estes paises europeus dispdem de bibliotecas e centros de documentacdo. Facultam
informacao nao selectiva através de relatdrios, revistas, boletins ou monografias. E
informagdo selectiva ou especifica (sectorial, oportunidades de negdcio), através de
meios informaticos, tais como bases de dados e estudos especializados. Mas também
disponibilizam servi¢os de orientacdo e de assisténcia, que incluem apoio técnico e
comercial.

A Alemanha gere departamentos e servigos federais, enquanto nao possui programas
especificos para a promocao das exportagdes. Mas, no geral, a Franca, o Reino Unido e
a Espanha e a Italia t€ém desenvolvido programas de promog¢ao das exportagdes que
incluem a organizagdo de feiras de comércio internacional; investimento em marketing
ou servigos de prospeccao de mercado; ou até, no caso de Italia, de ajuda financeira a
associacdes de exportadores. Mas também de exposi¢cdes econdmicas, comerciais e
técnicas de caracter colectivo, que incluem missdes comerciais.

As missdes comerciais sdo directas (direct commercial mission) ou inversas (inverse
commercial mission). Uma missdo directa organiza, por exemplo, reunides entre agentes
externos e internos. Uma missdo inversa, organizagdo encontros de trabalho, a nivel
nacional, entre empresas estrangeiras para fazerem prospectivas de mercado sobre
futuros investimentos.

Em geral, os paises possuem agéncias que conferem assisténcia a empresas ¢ a
associagdes de empresas, € ao desenvolvimento de grandes projectos no exterior;
inclusivamente planos sectoriais. No ambito dos investimentos, as agéncias facultam
créditos, garantias 4 entrada das empresas nos mercados de destino, programas de apoio
ao IDE ou projectos de promocgao externa de pequenas e médias empresas.

No caso francés, a COFACE facilita as trocas entre empresas a escala global e assim
contribuir para o desenvolvimento do comércio internacional, facultando as empresas
servicos, créditos e seguros. A ANVAR ¢ a Agence Nationale de Valorisation de la
Recherche, ou seja, a Agéncia francesa para a Inovagdo, um organismo publico criado
em 1968 e reformulado em 2005, que implicou uma colaboragdo estreita com o
BDPME (Banque du Développement des PME), projecto que deu origem ao grupo
OSEO-ANVAR, que exerce actividades de forma descentralizada. A ACECO francesa
(associagdo para a compensagao das trocas comerciais), foi criada em 1977 pela égide
dos poderes publicos e com o apoio dos bancos e industrias. Participa nas negociagdes
financeiras e comerciais dos exportadores do ponto de vista das trocas compensatorias

O modelo j& analisado do Brasil, possui uma estrutura basilar diferente dos sistemas
anteriores. A um nivel mais macroeconémico, a politica externa do Brasil ¢ trabalhada
pelo Presidente da Republica, em estrita colaboragdo com o Ministério das Relagoes
Exteriores (MRE) que, por sua vez, procura executa-la. O MRE possui uma Secretaria
de Estado, que dinamiza vdrias agéncias no exterior — entre as quais Missoes
Diplomaticas, Reparticdes Consulares de Carreira, € Missdes e Delegacdes (a actuarem
em Organizacdes Internacionais). O sistema inclui ainda o Departamento de Promocgao

\

Comercial (DPC), que pertence a Subsecretaria de Cooperacdo e Comunidades
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Brasileiras (SGEC), da Subsecretaria Geral de Relagdes exteriores. O Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, supervisiona uma Secretaria de
Comércio Exterior (SECEX).

A um nivel microeconomico, as missdes comerciais brasileiras do século XXI,
prosseguem Parcerias Publicas e Privadas (PPP) com o objectivo de promover um
determinado sector de actividade, ou segmento industrial, ou sectores regionais. A rede
de promocgao comercial brasileira inclui corpos de intervengao fisicos e virtuais, tais
como: o Buy Brasil; o Investe Brasil; a Agéncia de Promog¢ao das Exportacdes do Brasil
(APEX-Brasil), a Camara Internacional de Comércio do Cone Sul, a Camara Brasileira
de Comércio na Gra-Bretanha, a Camara Americana de Comércio (Amcham), o Sistema
de Informagdes Gerenciais do Programa Especial de Exportagdes, e o Servico Brasileiro
de Apoio as Pequenas e Micro-Empresas (SEBRAE).

A comparacdo entre modelos divergentes ou semelhantes ndo despreza facto
importante: os paises possuem diferentes dimensdes (populagdo, geograficamente, etc.),
prioridades e recursos disponiveis (em quantidade e qualidade) para levar a efeito a sua
pratica diplomatica.

Os modelos estao conscientes do papel do Estados a concorrer no mesmo espago que
uma multiplicidade de agentes estaduais e ndo estaduais. Nao sdo perfeitos, mas
conferem uma resposta cabal as necessidades de projec¢ao externa dos paises em
consideracdo. Velam pelo interesse nacional e prosseguem, quando compativeis, as
conveniéncias das empresas nacionais em processo de internacionalizagdo, através da
promogao das exportacdes, atraccdo de IDE e estabelecimento de parcerias com agentes
econodmicos dos paises de destino). Estes

Finalmente, os modelos de diplomacia econdmica apresentados evoluiram em nome da
eficiéncia. Aprenderam com os erros da pratica diplomdtica correspondente. Os
modelos sdo o espelho da mentalidade e da postura externa dos paises que os
desenvolvem pelo que, mesmo quando virtuosos, ndo devem ser transpostos
literalmente por paises terceiros mas adaptados a realidade do pais receptor.
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CONCLUSAO

Qual o melhor modelo de diplomacia econdémica? Chegou-se a conclusdo que os
sistemas dinamizados em paises terceiros, por melhor que fossem, ndo podiam ser
transpostos directamente para a realidade portuguesa.

O modelo espanhol baseia-se num sistema consistente, de projec¢do externa e de
salvaguarda nacional, com colaboracao interministerial fomentada em rede.

A politica externa italiana apoia-se em trés linhas de orientagdo principais: o papel de
Italia no mundo, as grandes areas politicas, e as grandes areas geograficas; a progressiva
sofisticacao deste modelo de diplomacia econémica tem contribuido para o seu sucesso,
sendo-lhe reconhecida consisténcia, organizacao, e forte projec¢do internacional;

Admite-se que o sistema de projec¢do econdmica e comercial dos interesses brasileiros
continue em parte rigido, oneroso e tradicional, dinamizado por agentes diplomaticos
aos quais falta formagao/disponibilidade em areas econdmicas/comerciais/ financeiras,
mas procura soluc¢des inovadoras para fazer face aos desafios da actualidade.

A politica externa dos EUA assenta num sistema interno complexo, todavia, a sua
maquina diplomatica baseia-se em possantes recursos humanos e materiais; os EUA sdo
expoentes maximos da chamada “diplomacia do Produto”.

Os modelos dos paises europeus estudados fomentavam um organismo publico
responsavel pelo comércio externo e este nem sempre era o Ministério dos Negdcios
Estrangeiros.
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ANEXOS

Tabela MOD1: Modelos de Diplomacia Econémica, por paises — Responsabilidades nos Ministérios dos Negocios Estrangeiros96

| EUA | Espanha \ Franga | Alemanha | Reino Unido | Italia \ Holanda
Diplomacia Macroecondmica
Coordenac¢do Interministerial
+ Geral Concertagdo, apds | Comissao delegada | Primeiro-Ministro | Procura de um | Comité Negocios Primeiro-
Conselho para os Assuntos consenso (o | Interministerial Estrangeiros Ministro
Econémico Nacional | Econémicos chanceler em | (Cabinet Office)
ultimo recurso)
4+ Europeia Secretario de Estado | Primeiro-Ministro | Conferéncia  dos | Comité Negocios Secretario  de
para os Assuntos Secretarios de | Interministerial Estrangeiros Estado dos
Europeus Estado Europeus (Gabinet Office) Assuntos
Europeus
+ Modalidades Procura de  um | Arbitragem Arbitragem Consenso Arbitragem Arbitragem Consenso.
consenso com O Arbitragem,
Congresso em ultimo
recurso
Diplomacia Microeconémica
4+ Tutela Departamento do | Ministério da | Ministério da | Ministério da | Departamento do | Ministério do | Ministério da
Ministerial Comércio (DOC) Economia e das | Economia, das | Economia e da | Comércio e da | Comércio Externo | Economia
Financas, Secretario | Finangas e da | Industria (BMWI) | Industria (DTI)
de Estado do | Industria
Comércio  Externo,
PME
4+ Estrutura Comissao para a | Instituto Espanhol do | Direc¢do das | (ndo parece haver | Direcgdo de | Instituto Nacional | DEB
Administrativa | Coordenagdo e | Comércio Externo | Relagoes individualizagdo Politica Comercial | do Comércio
Promocgao do | (ICEX) Econdmicas dos servicos do | e Promocdo das | Externo
Comércio (TPCC). Exteriores (DREE) | comércio externo) | Exportagdes
14 agéncias govern. (TPEPC)

% Baseado em CARRON DE LA CARRIERE, Guy (1998). La Diplomatie Economique — Le Diplomate et le Marche (Collection Diplomatie). Paris : Economica, pp. 210-

211.
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Tabela MOD2: Modelos de Diplomacia Econdémica, por paises — Responsabilidades nas Embaixadas’’

\ EUA | Espanha \ Franga | Alemanha | Reino Unido | Italia \ Holanda
Diplomacia Macroecondmica
Conselhos
4+ Econdmico Secgoes Economicas | Comércio,  Turismo | DREE; Negocios Negocios Negocios Secgdo
+ Comercial dos Negocios | PME Agéncias Estrangeiros Estrangeiros Estrangeiros Econémica dos
4 Financeiro Estrangeiros e do | Orgamento Financeiras do | Banco Central Banco Central de | Negocios
Tesouro Tesouro; Alemio Italia (Banco de | Estrangeiros
Ministério da | (Bundesbank) Italia)
Economia e das
Financas em
certos paises
Diplomacia Microeconémica
Com as Empresas
4 Assegurada Secgdo Comercial, | O Conselheiro | DREE Gabinete Federal | Sob a autoridade | Instituto do | Sob a
directamente sobre a | econdémico e|O Conselheiro | de Informacdo | do  Conselheiro | Comércio Externo | autoridade do
pelas responsabilidade do | comercial ¢ o chefe | Econémico e | sobre o Comércio | Comercial da Conselheiro
embaixadas Departamento de | dos servigos (gestdo e | Comercial da | Externo (BFAI) Embaixada Comercial
4 Organismos Comércio pessoal do ICEX, 60% | embaixada ¢ chefe (gestdo e (pessoal e
independentes O Conselho | de recrutamento local) | dos servicos de | Camaras de | coordenacdo do gestao dos
prestam servigos | Comercial e o seu expansao Comércio (AHK) Gabinete Negocios
de interesse | pessoal  (incluindo econdmica Externo, % de Estrangeiros)
geral, pelos quais | recrutamento local) (pessoal e gestdo recrutamento
sao sdo DoC econdmica e local)
subvencionados financeira)
Outros  Organismos | Servigos limitados | Camaras de Comércio | Camaras Gabinete Servicos Camaras de | Camaras de
de apoio as Empresas | das Céamaras do Comerciais Comercial dos | limitados das | Comércio Comércio
Comércio Delegagdes das Lénder no Exterior | Camaras de
(documentagdo e | Comunidades Departamento  da Comércio
bases de dados) Auténomas Datar (sobretudo clubes
de comércio)

7 Baseado em CARRON DE LA CARRIERE, Guy (1998), op. cit., pp. 212-213.
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Tabela MOD3: Promocao das Exportacdes por organizacdes publicas, por pais @

Promocao Franca Reino Unido Alemanha Italia Espanha
Externa através
de:
Centros de * Biblioteca * Biblioteca de * Departamentos * Biblioteca (Base de * Biblioteca de documentos sobre mercados
Documentagéo * Centro de estatisticas e relatorios federais (federal Dados) externos
Documentagéo sobre mercados externos | offices) * BIBLOS (fundo documental)
(Statistics and market * ESTACOM (estatisticas espanholas do
Documentagao * Monografias, Intelligence Library — * Estudos por * Documentos e revistas comércio externo)
com informagéo relatdrios e boletins SMIL) sector e por (entre os quais, Exportare, * OFERES (empresas exportadoras espanholas)

nao selectiva

(entre os quais, o
Boletim Agricola, e o
Moniteur de Commerce
Int.)

* Product data store

* Export Intelligence
Service (EIS)

* Estudos regulares (ex.:
World Economic
Comments)

mercado
* Documentagdo
regular

Informazione per il Mercato,

e Notiziarion Ortofrutticolo)

* CELEX (legislagdo comunitaria)

* SCAD (bibliografia comunitaria)

* Info 92 (medidas de aplicacdo para a criagdo
do mercado unico)

* (uias sobre paises

* Estudos de mercado

* Brochuras INFE

* Expansion Comercial (mensal

Publicagdes de
informagao
selectiva
(servigos
informatizados)

*Documentagdo fiscal
e juridica

*Base de dados
TELEMAQUE

* Informacdo enviada
directamente para as
empresas sobre
mercados, planos de
desenvolvimento,
entidades locais e
grandes projectos

* Servigos de
aconselhamento de
mercado

* Estudos sectoriais do
EIS

* World Economic
Comments
(quadrimestral)

* Estudos monograficos

* Base de dados GESVIS.

* Através de processamento
de dados, a informacao ¢é
disponibilizada através dos:
- ministérios

- camaras de comércio

- associagoes industriais

- Departamentos do Instituto
Nacional do Comércio
Externo no exterior

* Informacao sectorial

* BISE (Boletim de concursos, oportunidades
comerciais, e projectos de investimento).
Servicos BISE, consistem no envio de
informag@o personalizada para a empresa,
segundo o seu perfil

* Sao facultadas directamente para as
empresas:

- oportunidades de comércio

- TED (International Tenders)

- OFERES (informagao sobre empresas
exportadoras)

- SYCE (classificagdo de empresas espanholas)

% Baseado em CAMINO, David (1991), op. cit., p. 125-131. Para alguns termos espanhois: Cfr. CANAVATE, Anténio M. (1993). Tecnimap’93: las Bases de Datos de la

Administracion Publica Espafola.

El  Profesional de la Informacion -

Revista Internacional Cientifica y Profesional,

Julio. Disponivel na WWW:

<URL:http://www.elprofesionaldela informacion.com/contenidos/1993/julio/tecnimap93 las_bases_de_datos_de_la_administracin_pblica_espaola.html>
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Tabela MOD3: Promocao das Exportacdes por organizacoes publicas, por pais (2)

Promogdo Externa através de:

Franga

Reino Unido

Alemanha

Italia

Espanha

* Transmiss@o para uma rede
do Instituto Nacional do
Fomento da Exportagao
(INFE) a situacdo das ofertas
de exportacao

Orientagdo ¢ Assisténcia

* Sectorial e especializada:
- produtos industriais
- produtos agro-

* Servigos de aconselhamento
de mercado
* Assisténcia técnica aos

* Departamentos federais

* Servigos de informacao
técnica
* Servigos de informacao

* Servigos de informacao
basica
* servigos de informacao

alimentares exportadores comercial facultados por peritos
* Standards e regulagdes * projectos em mercados * bolsas de estudo e cursos de
(AFNOR e NOREX) externos formagdo

Accdes de Promogdo com
assisténcia governamental:

Dentro do pais

No exterior: feiras internacionais

No exterior: exposigoes
econdmicas, comerciais e
técnicas de caracter colectivo

* feiras especiais

* boas-vindas a missdes,
industrias e compradores
estrangeiros

* presenca oficial
* presenga de grupos
* presenga individual

* testes de produtos

* missdes comerciais

* simposios técnicos

* promogdo comercial de
lojas

* marketing de exportagao
(planos de acgao)

* servigos de representagdo
das exportagdes

* servigos de prospeccdo de
mercados

* presenca oficial
*apresentacdo colectiva de
bens e servigos

* All British Exhibition

*Simposios e seminarios
* Reunides de trabalho
* Inverse missions

* Nio ha talvez
programas especificos para
promocao das exportagdes
* presenga €
financiamento de feiras
nacionais

* presenca oficial
* presenga de grupos

* Nao ha talvez programas
especificos para promogao
das exportagdes

* Ajuda financeira a
associagoes de
exportadores

* presenca oficial
* presenca de grupos

*exposi¢oes de produtos
* missdes comerciais

* promogdes comerciais
em lojas

* Feiras em Espanha

* presenca oficial
* presenga de grupos
* presenga individual privada

* inverse comercial missions
* seminarios técnicos
* pequenas exposi¢oes
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Tabela MOD3: Promocao das Exportacées por organizacoes publicas, por pais (3)

Promogdo Externa através de: Franca Reino Unido Alemanha Italia Espanha
Accdes de Assisténcia a * missOes de pesquisa de * missOes de pesquisa de * missdes de pesquisa de * VIAPRO (viagens de
Promogio cada empresa | mercados mercado mercado prospecgdo de mercado)
com * COFACE, missoes * servigos de publicidade * servigos publicitarios * programas de abertura de
assisténcia prospectivas (COIl) mercado € promog¢ao no
governamental * Testes de produtos estrangeiro
(continuagao) * acordos de promog¢ao
multisectorial
Apoio a * ANVAR (agéncia francesa * apoio ao comércio e * apoio a * planos sectoriais de longo * FAOT (assisténcia ao
empresas, € para a inovac¢ao) com ajuda ao desenvolvimento associagoes de prazo financiamento)
desenvolvimento | programas de cobertura de (aid & trade provision) exportadores, com
de grandes risco * fundo para projectos grandes projectos
projectos externos (overseas project
externos foud)
Assisténcia a * ACECO (Association pour * subsidios a * subsidios * ANEX (associac¢ao de novos
associagoes de la Compensation des associagoes, para exportadores)
exportadores Echanges Commerciaux) redugdo dos custos
de exportacao
Apoio a planos * ACTIM (Agence pour la * projectos de médio e longo | * projectos sectoriais com dois
sectoriais Coopération Technique prazo ou mais anos
Industrielle et Economique) * centros de promocionais
Cooperagao técnica
Investimentos * CODEX (Comité pour le * garantias de entrada no * créditos preferenciais a 5 * programas para IDE
Dévelopment du Commerce mercado (créditos a taxas anos (Companhia espanhola de
Extérieur). Sistema de co- de juro baixas) Financiamento do
financiamento Desenvolvimento — COFIDES)
* créditos especiais * Projectos de promogdo para
* COFISE (Compagnie de pequenas e médias empresas
Financement des Stocks a
L’Etranger)
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