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CAPITULO 1

A TEORIA DA ORGANIZAGCAO INDUSTRIAL

No presente.capitulo analisaremos a atuagdo da firma em uma
indidstria. Para tanto, assumiremos como referencial tedrico o
modelo de Organizagdo Industrial proposto por Eduafdo A. Guima-
rdes' . Outro objetivo é o estudo do mercado e das |suas estrutu-

ras. Nesse caso, Leremos como base o pensamentoi de Maria da

1 !
Conceigdo Tavares® que, como Guimardes, também utilizou as idéias
: :

de Steindl e Labini.

1.1 — FIRMA, MERCADO E INDUSTRIA

A firma é entendida como um locus da acumulagdo de capital;

onde sua capacidade de crescer estd diretamente relacionada com o
| ]

potencial de acumulagid interna. Apresenta as seguintes caracte-

risticaé: |

e

1*) existéncia de uma geréncia central, que tem por finali-

dade definir ou alterar a estrutura administrativa da firma,

'tracar fas politicas gerais, tomar as principals decisbes quanto
| ¥ | of '

as fina@gas e aos investimentos; ;
2%) presenga de um pool, real ou virtual, dos lucros de suas
b (4 4
partes constituintes cujo controle é responsabilidade da geréncia

central. A firma pode, ainda, ter uma estrutura unitdria ou

Y GUIMARAES, E. A., Acumulacio e Crescimento da Firma. Um Estudo de Organiza-
¢d0o Industrial. Ric de Janeiro. Zahar, 19882, |

’ TAVARES, Maria da Conceigdo, Acumulacio de Capital e TIndustrializagdo no
Brasil. Campinas. UNTCAMP, 1986.
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multidivisional. No primeiro caso, a firma caracteriza-se por
produzir um produto que é destinado a um Unico meréado: ac passo
que, a firma multidivisional € constituida por um conjunto de
quase-firmas, onde cada uma delas produz um produto para abaste-

z..

cer um mercado especifico. A firma estara divida em tantas quase-
| | 3

firmas quantos forem os mercados em gue participa. 3

|
‘ |
‘ !

Partindo do que foi exposto, podemos perceber que a firma
persegue dois objetivos fundamentais: lucro e ac@mu]aqéo. Mas,
para aﬁingi—los, ¢ necessario a mediacdo do mercado. Convém,
agora, !explicitarmos o conceito de mercado; que gcorresponde a
demanda | por determinadas mercadorias que sdo substitutas préximas

\

umas aa? outras’ .

Quanto a definig¢do de industria, estd associada a i1déia de

mercado, Isto €, a industria compreende um “grupo de firmas
engajadas na produgdo de mercadorias que sdo substitutas préximas

|

ertre Ti e, portanto, fornecidas a um mesmo mercado”? . Em

: i : I
sintese, podemos afirmar gue a conceituacio de mercado envolve as

| ! FEN L
palavras-chaves produto e demanda; enquanto gue, a de inddstria

envolve producido e ofarta.

125 DIVERSIFICAQKO DAS ATIVIDADES. i
|

A diversificacdo das atividades & a caracteristica basica da
i I
firma multidivisional. Corresponde as dimensfes do crescimento da

= | ! E - |
firma fora de sua indastria. ;
|

' “Definigdo baseada em Jecan Robinson. Ver GUIMARAES, E. A., op. cit., cap.

ITI, p. 33.
' Guimaraes ao citar Penrose em GUIMARAES, E. A., op. cit., p. 33.
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Ocorre diversificagio das atividades quando a firma produz

uma mercadoria com o objetivo de vendé-la em um mercado no qual
|
ainda ndo participa. Em outras palavras, corresponde ao fato da

| empresa mover-se para além do seu mercadc corrente, investindo em

| uma nov? industria.

|

{
}

No modelo de economia fechada, especialmente, o motivo

{

rincipal que induz as firmas a realizar a diveraifica 8o 'das
p pé q

atividades & o crescimento; embora esse processo também ocorra

; - H BT o b e e B Epeons
3 5 B b | PSSt rlias ) B8 B I £ e

|
1

'além.do seu mercado corrente.

nas economias abertas para resolver problemas de acumulaQAO das
 firmas |e/ou inddstrias. Muitas vezes, a firma ndo consegue

rpallzar seu potencial de crescimento na 1nduqtr1a em qgue atua,
\
ou seja, a taxa de crescimento da indistria como um todo excede'
|

I 4
i

1 . I i i
¢do representa uma forma de escoar a producdo é ~assegurar a

realizadﬁo do seu potencial de crescimento. As flrﬂdu pmrtpnran~
olistas #sdo compelidas ‘dlverulflcar

|
| i

dado que para crescer tém, obrigatoriamente, que mover seil para

L 4

A firma, normalmente, direciona o processo de diversificacio
para inddstrias no interior de sua base tecnolégici; conceituada
como sendo “cada tipo de atividade produtiva que utiliza maqui-
nas, processos, capacitaces e matérias-primas complementares e

estreitamente associadas no processo de producdo”’ . Quanto mais a

firma diversifica az atividades, maior serd sua base tecnoldgica

|

e mais facilmente ela prossegue nesse processo.

; 1 ,
| ritmo d? expansdo do seu mercado. I nesse caso gue a dlver51flcae‘

!

Como formas de diversificagdo temos as aowoc1aqéeo, as

fusdes, a compra de empresas j& existentes e as joint-ventures. A

|
4
i1
A

* 0 conceito de base tecnoléglca foi utilizado por Guimardes ao citar Ponrose.‘"

Ver GUIMARAES, BE. A., op. cit., p. 62.
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investimento.

joint-venture € o resultado da associagdo de algumas empresas gue
objetivam se engajar em determinada atividade produtiva. Ao

contrdrio do gue acontece na fusdo, as firmas participantes da

- joint-venture mantém suas individualidades. Diversificando-se

através das joint-ventures, a firma pode acsociar—@e a uma outra

previamente estabelecida no mercado, bennflclando se dos seus

canais de comercializacdo, das técnicas de vendas, das at1v1dades”
| 1

de P & D. Além disso, a Joint-venture pode representar uma’

alternativa para as firmas que ndo dispdem de recursos suficien-

tes para investir em uma nova inddstria bem como resisténcia

financeira para fazer frente aos riscos inerentes a qualquer

1.3 — ESTRUTURAS DE MERCADO her ]

Estruturas de mercado correspondem 48 caracteristicas
organizacionals de um mercado gque exercem influéncia decisiva
sobre a natureza da concorréncia e dos pregos praticados pelas
firmas e quase-firmas da industria que abastece essé mercado.

03 alementos bdsicos da estrutura de mercado sdo: grau de
ébncentragén; grau de diferenciagido de produto@ e grau de
barreiras a entrada de novas firmas. | |
| }

»
|

|
|

Quanto ao primeiro elemento, diz respeito a distribuicgdo,
por numero e por tamanho, das firmas que produzem determinada
mercadorla. E a posicdo que as firmas ocupam no mercado. 0 grau
de concentragéo varia, por exemplo, entre o monopéllo e 0

oligopélio
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A diferenciacdo de produtos ocorre quando a firma se engaja
na produgdo de uma nova mercadoria cuja caracteristica béasica
consiste no fato de ser substituta préxima de alguma outra
previamente produzida pela referida firma e gue, por consegflén-

cia, serd& comercializada em um dos mercados em gque a mesma Jé&

participa. Convém ressaltar gue, para um produto ser considerado.

novoe é necessdrio que haja qualquer mudanga nos seus atributos
objetivos ou subjetivos, de forma a influenciar o consumidor no
sentido de perceber o produto como distinto dos demais.

|
{

: . : | , |

E importante salientarmos gque a diferenciacio de produtos
|
|

somente pode ocorrer quande o produto tem “vocagdo” (& passivel)

para diferenciar. Como exemplo, podemos citar o automével, que

estd sujeito a diferengas eéntre as marcas no que se refere a .

direcdo, A suspensdo, ao tamanho, ao estilo, ap consumo de

combustivel, ao conforto, ao prestigio, etc. !

0 fato de um produto ndo apresentar “veccagdo” para diferen-

ciar ndo necessariamente significa que a industria deixa de

buscar modificagdes e melhorias em seus produtos®. “0O que se
presume:néo existir & a possibilidade de um flux¢o continuo de
inovagdes de modo a-permitir que a inddstria recorra a diferenci-
acio do produto como uma forma normal de competigio”.’
| | |

‘Toda diferenciagdo de produtes vem acompénhada pelos
esforqo§ de venda, tais como campanhas publicitééias e ouktras
atividades promocicnais, métodos utilizados pelas, firmas para

. e , SIRLEN . it
divulgar o nove produte Jjunto aoc publico. A importadncia da
3 { 1 H

\ f, 2 . : 4 . i
‘diferenciagdo estd em seu efeito sobre a procura pelo consumidor.
| t

| |

|

¢ pertencem a este caso as indastrias produtoras de insumos bagicos
1 GUIMARARS, E. A., op.lcit., p. 39.

s e S —— ———
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iital .da {concorréncia.

Entre as vantagens da diferenciagdo de produtos para o
consumidor, a principal consiste na ampliagdo das alternativas de

escolha. A industria engajada na competicdo por diferenciaqéo de

produtos & capaz de ofertar diversas versfes da mesma mercadoria;

sendo a decisdo do comprador influenciada pelos esforgos de

venda. Em mercados diferenciados, o comprador é capaz de associar
os produtos diretamente aos fabricantes. Este processo também é
v

vantajoso para a firma, pois através dele a mesm& constréi uma

4 AU . L L g i
inmagem positiva frente aos consumidores, adguirindo fidelidade ‘a

marca e preservando pela gqualidade do produto.

A diferenciagdo de produtos quando consegue estabelecer

barreiras a entrada de novos produtores & uma varidvel fundamen-
' !

Cabe, agora, mencionarmos o terceiro elemento, as barreiras

a4 entrada, cuja fungido é proteger as firmas dos seus rivais

potenciais nc mercado.

|
\
|
Moatraremos, a seqguir, a classificagad das éstruturas de
mercadoﬁ sugerida de forma dicotémica (industria %ompetitivé e
inddstria oligopolistica) por Steindl, ampliadai por Labini
através | da subdivis3o da estrutura oligopolistica em 'trés
categorias principais e apérfeiqoadd, com conteqdo ainamico, por
Tavares® : |
|
!
{ v
[
|

i
|
|

E
F

8 LABINI, P, S8ylos, Oligopélic e Progresso Técnico. 1984, | TAVARES, M. da

Conceigdo, op. cit.

|

p——

[P
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1.3.1 — OLIGOPOLIO HOMOGENEO, PURO OU CONCENTRADO

Caracteriza-se pela auséncia de competigiio por preco e por
diferenciagdo de produtos. Como as firmas vendem produtos
indiferenciados, qualguer produtor gue cobrar preco diferente

pelo mesmo produto terd sua participagdo no nercado drasticamente

ajterada. PFoucas empresas, operando com plantas industriails de
i ] b A : i
yrande escala de produgdo, dominam fatia expressiva do mercado.
As barrei a4 entrada resultam da combinagdo dos seguintes

fatores: de um ladu, a resisténcia financeira das firmas; de

outro, © elevado montante de capital minimo para iniciar as

atividades e, muitas vezes, para controlar a tecnologia empregada
; |

no processo produtivo. A disputa pelo mercado estd diretamente

relac1ondda com a capacidade da firma de 1nvest1r adiante da

‘demanda‘ 12 regra geral para as empresas no ollgopéllo concentrado

operar }com. capacidade ociosa planejada, bem como utilizar

: . : ’ { j
processgs que permitam reduzir custos e melhorar a gqualidade do
|

produto.

Partencem a esta estrutura as industrias de bens de capital

e ineumds bdsicos.

N

'1.3.2 — OLIGOPOLIO DIFERENCIADO

f
|

A forma de competicdo predominante é a diferenciagio de
produtos. E através da busca continua de inovag¢des no produto gque

a empresa congquista consumidores dos seus concorrentes e, assim,

| |
pode garantir sua parcela no mercado. Aqui, as firmas sdo capazes
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de interferir no ritme de expansdo do mercado através da diferen-

ciagdo de produtos. :

Quanto aos obstdculos & entrada, ndo estdo relacionados com

economias técnicas de escala nem com o volume de capital necessa-

rio a instalag¢do; envolvem marcas comerciais e, conseqgilentemente,

0o montante de recursos destinado a conquista de mercado por meio

da manutengéo das marcas e dos habitos de consumo. A medida em
que © processo de diferenciagdo de produtos é comum a todas as

firmas, | intensificam-se as ©barreiras ao ingresso de novos

;produtoges, proporcionando margem de lucro elevada para a

- indastria como um todo. As firmas operam com capacidade excedente

planejada como estratégia de crescimento, objetivando fazer

 frente a um possivel insucesso no esforgo de vendas. 0O grau de

concentragdo técnica e econdémica ¢ bem inferior ao existente no
oligopélio concentrado. :

1
A concorréncia via pregos existe, embora ndo seja fregqliente
pois além de pér em risco a participacdo da flea no mercado,

pode nao compensar o custo da dlstleulgao fisica dos produtos.

No oligopélio diferenciado estdo presentes as induastrias de
béns de consumo n3o durdveis e altamente diferencidveis, tais
como, indGstrias de cigarros, de bebidas, de produtos farmacéuti-

cos, de artigos de perfumaria, entre outras.

1.3.3 = OLIGOPOLIO DIFERENCIADO-CONCENTRADO OU MISTO

Caracteriza-se, fundamentalmente, por conciliar aspectos dos

dois tipos de oligopdélio descriltos acima., A diferenciagdo de

i

S Tan—————— <
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produtos, varidvel bdsica da concorréncia, é praticada em cariter
permanente. As firmas, da mesma forma que no oligop6lio concen-
trado, produzem em larga escala e necessitam de significativo
montante de capital para investir em mdquinas e instalag®es e na

prépria tecnologia do processo.

Quantol|, ‘'As barreiras jall entrada, resultam 'de economias

técnicas de escala e de economias de diferenciagdo. Como estraté-
! |

|

gias de| crescimento, as firmas operam com excesso de capacidade
| 1 3

instalada para dar respostas rapidas a aumentos na demanda e,
praticam diferenciagdo de produtos objetivando ampliar suas
participagfes no mercado. ?

|

! | '
{ {

Quanto a insercdo na estrutura produtiva, o oligopélio mist

! £ gl | ihigiad
estd presente nas 1industrias de bens de consumo duriveis,
specialmente a automobilistica e a de produtos eletroeletrénicos

domésticos.

1.3.4 — OLIGOPOLIO COMPETITIVO

Asjempresas de ‘grande porte, apesar de ndo possuirem parcela
éipressiva do mercado, exercem lideranca uma vez que detém maior
; P ,
capacidade de acumulagdo interna, devido as vantagehs de custos.
Esta estrutura ¢ marcada pela coexisténcia de plantas industriais

de vArios tamanhos combinada com tecnologias heterogéneas. A

concentragdo técnica ¢ menor se comparada com a existente nos |

oligop6lios até entdo descritos, dado que & insuficiente para |

i

|
controlar parcelas de mercado.
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A diferenciagdo de produtos ndo representa uma wvariavel da ;
concorréncia, pois ndo consegue estabelecer barreiias é‘entrada '}
de novas empresas. Ndo existem significativas economias de escala ”
e de diferenciagdo e, por conseqgliéncia, as barreiras a entrada g

sdo frageis, acarretando baixas margens de lucro na indistria. {

1

=

Quanto a competicdo por precgos, podemos afirmér que existe}.,:j
embora ndo seja predominante. As empresas lideres praticam |
variag®es de pregos quando desejam ampliar suas participac¢des no
mercado, através da eliminacdo dos produtores marginais®, que
apesar de ocuparem posicdo importante no mercado sdo eliminados

com facilidade.

A forma de competigdo importante & dada pelo controle dos

canais de comercializag¢do e distribuicdo de mercadorias, tais

como: assisténcia técnica de vendas a clientes, rede prépria de f¢51*

vendedores, etc. No oligopdlio competitivo, a expansio da demanda

¢ uma varidvel exogena, sendo determinada pelo crescimento real

da economia e, mais especificamente, pelo crescimento do enprego ;E
e da renda nas cidades. ‘ { it Lt ';:¥!

Incluem-se nesta estrutura as indastrias de behs de consumo f
n3doc durdveis em geral e pouco sujeitos a diferenciagdo, tais
como : c§rvejas, tintas, fiagdo e tecelagem de algoddo, laminados
pléstico?, alimentos, edigdo e impressdo de jornaﬁs, adubos e 'ﬁ

' fertilizantes, entre outros.

Produtéres marginais sdo aqueles que apresentam custos mais altos na
‘i indastria.

i R R LY

— Er————
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1.3.5 — INDUSTRIAS COMPETITIVAS

0 processo de concorréncia ¢ determinado pelas
caracteristicas: 1*) completa auséncia de barreiras a

2%) competicdo via precos. Aqui, hd um grande nimero de

r

de pequeno porte, respondendo  por parcela 1'11h

producdo;iimas também estdo presentes as 'firmas|

exercem lideranga no mercado.

Quanto a estratégia de concorréncia, as empresas,
ndo operam com capacidade ociosa planejada. Diante
situagaé em que © ritmo de crescimento da  demanda
capacidade produtiva da ind&étria, ocorrerd um aumento
zado dos pregos e dos lucros, estimulando o ingresso

produtores. Do contrdrio, ou seja, quando a expansdo do

12

seguintes
entrada;
empresas

ravel da

grandes que.

em geral,

de uma
excede a
generali-

de novos

mercado &

o , tilty i ! i ] :
inferior ao potencial de crescimento da indistria, haverd uma

queda de pre¢os acompanhada .de redu¢do nas taxas de lucroS}

implicando na expulsdo das firmas menos eficientes.

1§
o

% competigdo por diferenciacdo de produtos

totalmente afastada ej quando ocorre, tende a envolver
llgados;a gualidade do produto. i

-

A §partir do referencial tedrico discutido; no

capitulo,,é possivel prosséguir em direcdo a um estudO-

Esse estudo foi realizado com base no Grupo Yamacom o qual é um

?maiores| resultados devido a realizagio de investimentos

atividade econémica.

<3}

3 |
diversos setores d

ndo esta

aspectos

presente

de [caso.

' dos parceiros do Estado no processo de desconcentragdo espacial e

' desenvolvimento da industria. Tal parceria é a que tem gerado

am
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CAPITULO 2

O GRUPO YAMACOM

O presente capitulo foi elaborado a partir de entrevistas e
levantamentos. Visitamos a Superintendéncia do Grupo Yamacom,
onde obtivemos a maior parte das informagdes. Consultamos também
as bibliotecas rdo Banco do Nordeste do Brasil, er SEBRAE e do
Instituto de Planejamento do Ceard (IPLANCE). No entanto,
encontraﬁos, com  surpresa, forte . pesisténcis por parte da
Secretaria da Indastria e Comércio, que ndo nos foréeceu qualgquer
tipo de;informaqéo, temendo ser envolvida ou prejudicada com a
divulgagdo deste trabalho. Mas, apesar das dificuldades, conse-
guimos explorar o assunto de acordo com os tépicos gue se seguem.

J
2.1 — ORIGEM |

A familia do presidente do grupo, Dr. Chhai Kwo Chheng,

L& 1 S |
chegou ao Brasil em 1967, se instalou no Estado de S3o Paulo,

i |
mais especificamente em Mogi das- Cruzes. Estabeleceu-se ' como

|
agricul@or, dedicando-se a cultura de cogumelos.

com o0 passar dos anos, os filhos do imigrante concluiram as

i

respect#vas formagdes académicas e comegaram, gradativamente, al

deixar aquela colénia em busca de melhores oportunidades. O irmdo

mais velho, gque adotou o nome ocidental de Marcos Chhai Suh

Chhong, | foi para Manaus; onde, de inicio, montou um pequeno

t




)
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negécio de comercializacdo de frutas; posteriormente, substituiu

essa atividade pela confecc¢do de roupas profissionais, a Mikasa.
| ‘

Daqo gue a Mikasa atuava no setor de ronfecg&gu, houve a

necessidade de contatar com fornecedores de mAguinas de costura

industriais: a firma comegou a adquirir maquinas dn cogtura para
|
uso préprio em Talwan (1lha de Formosa). 0s s6cios pprreberam que

ali havia uma excelente oportunidade de investimento, pois a
receptividade dessas mdquinas era muito boa no mercado brasilei-
ro. Resolveram, entdo, montar a Imacom: firma cujo objetivo

' i ' ™ ) } )
soclal era importar e revender as midquinas de costura taiwanesas.

| |

A época, dado o sucesso do negbdcio, um dos irmios, Jorge,

i
1

resolveu voltar para Taiwan, onde os trés, com recursos financei-

ros préprios, instalaram naquele pais uma firma para fabricar

pegas eim.équinac de costura industrial: Jiann Lian Co., Ltd. A

decis éuf<k= retornar a Taiwan é conseqliéncia da proximidade de
centros | consumidores como Europa. A Jiann Lian montava as

mé&quinas de costura em Taiwan, exportava para o Brasil e, de

Manaus, eram distribuidas para o restante do pais, através da

Imacom. O referido produto conquistou uma parcela;significativa'

do mercado brasileiro devido aos fatores gualidade e prego

bastante competitivo.

| ' |
i ! :

Por volta de 19886, com o cregc1mento da empresa matrlz,‘eles‘““‘

(0f b

obtiveram a representacdo da 7Jjaponesa Yamato!® - magquina cle‘5

costura melhor conceituada a nivel mundial — com exclusividade

pera o Brasil. Em 1989, o principal consumidor da Jiann ILian J& i

era o préprio 3rasil, o que comegou a justificar a implantaqao de

i

10 Na primeira metade da década de 1980, as empresas japonesas j4 dominavam
crescentemente o mercado de maguinas de costura. Para maiores detalhes, ver
COUTINHQ, TLuciano G., Rstudo da Competitividade da Indistria Brasileira,
Competitividade da Industria J'rlil campinag. 1993, cap. rr, P 54,

Pt
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uma féabrica de maquinas de costura industrial em teLrltérlo
brasileiro, aliviando a matriz no sentido de atender com malor ﬁ
|

eficiéncia aos demais mercados.

Enféc, 0s empreendedores talwaneses saliram em busca da !
localiza¢do ideal; obedecendo a formula dos NICs asidticos (newly ;
industrialized countries, paises de industrializagdo recente) de
entrar em areas onde a concorréncia é pequena'' ; dai a preferén-
cia pelas regides Norte e Nordeste, dado que a industria brasi< ‘

leira de téxteis encontra-se fortemente concentrada no Sudeste,

principalmente no Estado de S3o Paulo’ .

Aﬁ'primeira idéia foi instalar a nova fébriéa en Mahéus;;ﬂ~;
por sm o?governo do Estado do Amazonas ndo concedeu a receprJV1da ”{‘
de espéradé pelos 1investidores. As buscas cessaram quando  0s i
empreendedores tomaram conhecimento de que o governo do Cearid
"Jalelzava um programa de interiorizag¢do da industria local. C‘hfj
ObjethO do Estado era transformar, preferencialmente, as reglées “1
do Macigo de Baturité e do Cariri, e os municipios de Horizonte,'
Pacajus, Sobral e Iguatu em pdélos industrials gerando emprego e

desaquecendo o fluxo migrat6ério para a capital; através da |

concessdo ‘da vantagsns fiscals, crediticias e fislicas & orealiza-
N i i : : ; i 33
cao de investimentos externos nacionals e internacionais™ .

Apds as primeiras sondagens na regido, adguiriram terreno no
Distrito 1Industrial, em Maracanau (Regido Metropolitana de

Fortaleza), onde planéjavam instalar a planta. Ao apresentar i

| y it 1!

11 segunde depoimento do superintendente administrativo do Grupo Yamacom,

Laerte C. dos Santos.

2 sobre a localizagio concentrada na regiio Sudeste ver BRANSKI, Regina
Meyer, Exportacdes Brasileiras de Téxteis e Vestudrio: Desempenho e Perspecti-
vas,. Campinas,11990, cap. I, p. 15. b s
_r*Informaqbes extraidas de DIARIO DO NORDESTE, Planc de Inferlorlzagao Rompe;a
Modelo. Fortaleza, 24 de margo de 1994.

—
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projeto ao governo do Estado por meio da Secretaria de Inddstria
e Comér¢io, iniciou-se uma fase de intensas negociacgdes, culmi-
nando com a decisfo de instalar a nova fé&brica no interior do
. Estado, Optaram, entdo, pelo semi-4rido, mais propriamente pelo
municipio de Acarape, na regifo do Macigo de Baturlté situada a

 cerca de 70 guildmetros de Fortaleza.

Em julho de 1993 era inaugurada a Yamacom Nordeste S/A.. A

nova firma fol beneficiada com o0s seguintes incentivos a nivel

federal e estadual:

a) empréstimo de 75% do ICMS recolhido dentro do prazo legal

para fins de formagdoc do capital de giro, por cohfigurar como

1

empresa pioneira, nos termos do Programa de Incentivos ao

' Funcionamento de Empresas (PROVIN) integrante Fo Fundoj de

Desenvoivimento Industrial (EDI), administrado pelo Banco‘ do;‘ Z

l H f

Estado do Cearad (BEC); :
b) isengdo de 100% do ICMS, pertinente ao Estado do Ceara,

decorrente da aquisigdo, no mercado brasileiro, de miquinas e

eyuipamentos para integrar o parque industrial;

c) | infra-estrutura bédsica no local da planta: fornecimento

de aterros e servicos de terraplanagem necessirios a execucio das
obras e, também, abastecimento d’'dgua, de energia elétrica, de
linhas de telefonia e transmiss3o de dados, obedecendo as
condi¢des usuais de tarifa e demais normas da concessiondria®® ;

' d) isencdo por dez anos do Imposto de Renda, a contar do
exercicio financeiro seguinte ao ano em que o empreendimento
entrar em funcionamento; como conseqliéncia da instalacdo da

planta industrial na regido Nordeste, segundo normas da SUDENE!® .

|

1  scbre! 0s trés primeiros itens, extraimos do Protocolo de Intengées;
documento gue nos foi fornecido pelo Grupce Yamacom.

*  SUDENE/BNB, Consolidagio das Normis Sobre Redugdo e Isengio do Imposto de
Renda, Reinvegtimento e FINOR. 1~ edigao Reclfe, 1995, }

i
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