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Na hora de escolher um banco vocé tem que colocar na
ponta do lapis tudo que vocé paga e todos os beneficios
gue vocé ganha. Fazendo assim, ndo tem erro, seu lapis
vai levar vocé ao Ital. Onde vocé paga tarifas na média
do mercado e ganha um banco bem acima da média.
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Um grupo seleto de
empresas brasileiras esta
mostrando ao mundo o
jeito brasileiro de produzir
e desenvolver tecnologia
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A Odebrecht € a maior construtora da América Latina, € a maior petroquimica da América Latina e € a maior exportadora
brasileira de servigos. Somos milhares de pessoas trabalhando para gerar divisas, oportunidades de trabalho, desenvolvimento
econdmico, tecnoldgico, ambiental e social de forma sustentavel para as comunidades as quais servimos. E apresentamos os
resultados de 2007 com orgulho, principalmente por saber que nds crescemos e o Brasil também cresceu.
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MAURICIO DE SOUSA

bt Ronaldinho Gaiicho é o
ponta-de-lanca da

Turma da Monica no

mercado global

0 SEGREDO DA SABO

Comprar fabricas
na Europa foi a saida
para continuar

PRESENGA INTERNACIONAL DO BRASIL

Internacionalizagao:

DA pARA crescendopn: T;Z%
FICAR FORA i
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A oferta de compra da Xstrata pela Vale abreo

debate sobre os beneficios e os r_isgos trazidos ?elos
investimentos das empresas brasileiras no exterior

A valorizagdo do selo Brasil

ld fora e o reconhecimento
mundial da qualidade criativa
de nossos produtos dependem
muito mais de iniciativas de
nosso pais do que de qualquer
outro fator. A matéria precisa
e abrangente sobre a Mauricio
de Sousa Produgbes me fez
sentir orgulhoso de poder
fazer parte desse processo

de divulgag¢do. Parabéns a
Revista PIB pelo incentivo ao
potencial brasileiro e pelo espago
dedicado as ‘minhas turmas’.
MAURICIO DE SOUSA

Presidente da Mauricio de Sousa Produgoes
Sao Paulo (SP)

A PIB é uma publica¢do inovadora, hd muito desejada
pelo mercado. A exceléncia das reportagens e o
agraddvel projeto grdfico revelam a competéncia e o
mérito de seus editores e colaboradores. Uma pena que
ndo tenha surgido hd mais tempo.

RUY COUTINHO, presidente da LatinLink Consultoria

Brasilia (DF)

Escrevo na esperanga de ter acesso a uma versdo
digital da PIB niimero 1. Tomei conhecimento

da revista quando fazia um trabalho tempordrio
no Brazil Institute, do Woodrow Wilson Center,
em Washington. Agora, trabalho no Council on
Competitiveness, que gostaria de usar alguns dos
artigos da PIB no pequeno livro que estd editando.
JONATHAN KARVER, Council on Competitiveness
Washington, EUA

— Versoes digitais da PIB, em portugués e inglés,
podem ser obtidas no site www.totumex.com.br

Sou bacharel em Relagées Internacionais pela UNESP
de Franca (SP). Por toda a minha graduacdo, a
internacionalizagdo das empresas dos paises emergentes
foi meu foco de estudos e pesquisa, inclusive de meu
trabalho de conclusdo de curso, em 2006. Coleciono
material sobre o assunto e foi com grande alegria que me
deparei com a Revista PIB, da qual virei leitor assiduo.
DIEGO JOSE PESSOA

Franca (SP)

Tive a oportunidade de ler recentemente a Revista
PIB. Ndo a conhecia. Quero apenas registrar um
comentdrio: impressionante. Fiquei surpreso com o
nivel das reportagens.

CARLOS FERREIRINHA, diretor-presidente da MCF Consultoria
Sao Paulo (SP)

Otima revista, apresentando uma nova perspectiva.
Muito informativa, diversificada, texto fluente e
agraddvel, projeto grdfico muito bem cuidado e
atraente. Parabéns — e que o sucesso da PIB continue!
RONDES MACHADO

Rio de Janeiro (R])

Acabei de receber a revista. E muito bem feita, parabéns!
MIRIAN GUARACIABA, Assessoria da Presidéncia da Petrobras
Rio de Janeiro (R])

Cartas e emails para a redagao nos seguintes enderegos: Avenida Brigadeiro Faria Lima, 1903, Conj. 33 — Sao Paulo — SP — 01452-911 - contato@revistapib.com.br
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Os leitores
como bussola

Que ingredientes uma publicacio precisa ter para
atrair o interesse do leitor e fazé-lo aguardar com
ansiedade o numero seguinte? E esse, em resumao, o
desafio com que todo editor de revista, mesmo de
titulos com tradi¢do no mercado, se depara a cada fechamento. Feliz-
mente, no caso da PIB, essa tarefa tem sido facilitada pela reacéo entu-
siasmada de nossos leitores, seja no Brasil ou no exterior. Este nimero
que esta agora em suas méos - o quarto desde o lancamento da revista
no ano passado - retne as qualidades que, segundo vocé, leitor, fazem da
PIB uma revista tnica. Nosso foco privilegiado- a internacionalizacéo
da economia brasileira - é explorado, nas paginas seguintes, nos seus di-
ferentes vieses, com o cuidado de aliar o rigor das
informacdes a leveza do texto e ao design atraente.
Vocé ja se perguntou por que o Brasil, terra na-
tal de Santos Dumont, pouco proveito tirou da ge-
nialidade de seu maior inventor? Apds um longo
hiato desde o 14-Bis, inovacdes brasileiras, como a
conversdo de canaviais em fontes de energia reno-
vavel, vém despertando admiracéo (e surpresa) no
exterior. Pela primeira vez, a imagem do pais pas-
sou a ser associada a tecnologia, e isso é muito bom
para os negdcios. A inovacdo como arma competitiva
é, justamente, o tema de nossa reportagem de capa, de
responsabilidade do jornalista Armando Mendes, que
assina também, com Bruno Reis, uma entrevista exclu-

siva com o economista americano Albert Fishlow, da Adriana (no alto)
Columbia University. e Nara: talento
O empreendedorismo da jovem empreséria Rober- e olhar local

ta Medina, que esta levando a grife Rock in Rio para
as principais cidades do mundo, € outro destaque desta edi¢fo. A repor-
tagem ¢ assinada pela talentosa reporter Adriana Setti, radicada ha oito
anos em Barcelona. Adriana era apenas uma menina apaixonada pela
banda Blitz quando assistiu, através de um televisor com antena UHF, a
primeira edicdo do festival, no Rio de Janeiro. Uma novidade nesta edi-
clo é a secfio Turismo Expresso, que sugere roteiros de cidades do mun-
do para viajantes apressados. A oOtica das atracdes sugeridas é sempre a
de um brasileiro radicado no lugar. A estréia é assinada por Nara Vidal,
uma mineira que vive em Londres h4 sete anos, onde é sécia da consul-
toria imobilidria Brazilian Gateway.

Boa Leitura.

OS EDITORES

PIB




Fishlow

Abrir as portas
é atalho para

a prosperidade

Para o economista americano, a internacionalizagao
da economia brasileira é fundamental para que o pais cresca
e faca parte da vanguarda tecnoldgica
BRUNO K. REIS E ARMANDO MENDES

m quase 50 anos dedicados ao estudo

do Brasil, o professor Albert Fishlow

assistiu e ajudou a interpretar os mais

diversos tipos de crises no pais — tran-

sicdes politicas traumaticas, inflacdo
galopante e trocas de moedas, entre outras mo-
dalidades de tormentas tropicais. No horizonte
atual, Fishlow vislumbra um cendrio distinto,
embora faca ressalvas a conducéo da politica
econOmica brasileira e minimize a importincia
das recentes descobertas de petréleo no pais. “O
Brasil estd entrando no seu maior ciclo de cresci-
mento de exportacdes desde a Segunda Guerra”,
afirma. A inserco na economia global é algo novo
na experiéncia brasileira, segundo ele, e precisa
ser estimulada para ter continuidade. S6 assim o
Brasil tera condi¢des de fazer frente ao avanco
dos outros Brics - especialmen-

te China e India. “Com a globa- A crise dos EUA,

em seu fundamento,
foi superada. Esta
claro que o Fed nao

lizacdo, o pais consegue acesso
aos avancos dos outros paises e
fica no primeiro grau de avanco
tecnolégico”, afirma Fishlow.

um livro que cobre a histéria brasileira a partir
da Nova Republica.

Crise, hoje em dia, é preocupacio de americanos
como Fishlow, que foi diretor do Centro de Estu-
dos Latino-americanos da Universidade Columbia,
em Nova York, até o ano passado, e hoje é professor
emérito da instituicfo. Fishlow, a bem da verdade,
nfo esta tdo preocupado assim com o destino da
economia americana. “A crise, em seu fundamen-
to, foi superada”, afirma. Nesta entrevista exclusiva,
concedida a PIB no fim de maio na sede paulistana
do Unibanco - comandado por Pedro Malan (pre-
sidente do Conselho de Administracéo) e Pedro
Moreira Salles (presidente-executivo), dois de seus
intimeros ex-alunos brasileiros -, elogia a atuacéo do
presidente do Federal Reserve (Fed), Ben Bernanke,
na superacio dos piores momentos da crise.

Como o senhor avalia a crise
americana?

Ninguém mais fala da crise dos
Estados Unidos, e a razdo para
isso € a reacfio rapida do Federal

) : o - ' to critico foi .
Quando o pais 'fe'c'ha as”pOI:tas, vai deixar o sistema R~eserve O ponto cri ico 01ade/c1
perde essa possibilidade”, diz o . B sdo do Fed de garantir os emprés-
professor, que esta escrevendo financeiro qUEbrar timos do Bear Stearns, em marco,




Fishlow: 50 anos de
estudos sobre o Brasil
e novo livro sobre a
histéria recente do pais
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para permitir que o JP Morgan assu-
misse o banco. Foi algo inesperado,
pois uma intervencéo dessas nunca

havia ocorrido. O Ben Bernanke, pre-
sidente do Fed, disse a essa altura que

estava pronto para defender o sistema

financeiro. Depois disso, 0 mercado se

acalmou. Hoje ndo ha grandes medos

da faléncia do sistema bancario, apesar
da situacdo do mercado de crédito. O

Bernanke é especialista na Depressao

dos anos 30. Ele certamente tomou

essa decisfo para evitar que aquela

experiéncia se repetisse.

A crise, entdo, esta superada?

Ha boatos e sempre surgem especu-
ladores querendo se aproveitar das
possibilidades do mercado. Mas a cri-
se, em seu fundamento, foi superada.
Pelo motivo que agora todo o mundo
entende que o Fed nio vai deixar o
sistema financeiro quebrar.

A salvagao dos bancos americanos sus-
citou criticas sobre a atuagao do Fed,
que so atuou na crise. Antes disso, os

bancos atuaram como quiseram...

Foi necessaria a salvacdo. Os acionis-
tas do Bear Sterns nfio perderam tan-
to quanto teriam perdido se o banco

quebrasse. Mas o sistema financeiro

todo se beneficiou com a deciséo. Foi

melhor do que ver gente se jogando

pela janela, como na Crise de 29.

O que devera ocorrer agora que
nao ha mais risco de colapso do
sistema financeiro?

Estou otimista, pois, além da atuacéo
do Fed, temos o Congresso tratando
do problema dos individuos que néo
conseguiram pagar suas hipotecas.
A idéia é que os valores das dividas
sejam reduzidos para garantir a ma-
nutencdo das pessoas dentro da casa
propria. A perspectiva, que era tio ne-
gativa no inicio, vai se alterando. Ha
um lado conservador que diz que a
crise vai retornar, pois ninguém per-

OW

de o que deveria ter perdido. Mas o

outro lado dessa questio é a conse-
quiéncia da crise na sociedade como

um todo. Os impactos indiretos, como

deixar gente sem a casa propria, nio

entram nesse calculo conservador. O

problema mais sério dos Estados Uni-
dos hoje é a continuacéio do déficitem

conta corrente. Embora tenha havido

reduco do valor do délar na ordem

de 20%, o déficit na conta corrente

estd em cerca de 6%, por causa do au-
mento do preco do petrdleo e apesar
dareducdo das importacdes dos bens

de consumo. Na teoria convencional,
a resolucio desse problema é a des-
valorizacéo do cAmbio, o que diminui

a demanda de consumo e aumenta as

exportacdes. Mas estamos falando de

um pais central na economia mundial

e devedor principal do mundo. E de se

imaginar a conseqiiéncia de uma des-
valorizacdo da ordem de 40% para o

mercado interno e para os paises que

possuem bdnus americanos. O Japio

e a China detém, cada um, cerca de

US$ 1trilhdo em bénus. O mundo esta

muito diferente de hi 25 anos e temos

anecessidade de achar outra maneira

de tratar do problema. Evidentemente,
os Estados Unidos precisam fazer algo

para limitar as importacdes. Uma boa

coisa poderia ser a apreciacéio da moe-
da chinesa e de alguns paises.

Os Estados Unidos tém pressionado a
China a desvalorizar sua moeda...

Sim, e a China estd mudando o cAmbio
mais rapido do que antes. Mas o que

Duvido que o Brasil
vira a ser um grande
exportador de
petroleo. Ninguém
sabe qual € o custo
de se produzir sob

a camada de sal

Fishlow e Moreira Salles, na sede do

estou sugerindo é que precisamos en-
xergar o problema como uma questéo
internacional, e nfio apenas dos Esta-
dos Unidos. Vai levar algum tempo
para os bancos centrais dos outros
paises perceberem isso.

No inicio da crise, temia-se que ela fos-
se se espalhar por outros paises, mas

isso nao ocorreu. Por qué?

A reacdo rapida do Fed em reduzir as

taxas de juros evitou o contagio. Entre

setembro de 2007 e abril deste ano, a

taxa de desconto caiu de 5,25% para

2%. Foi uma queda rapida e trouxe

conforto para quem nfo sabia o que

Bernanke pudesse fazer. Ele havia aca-
bado de substituir o Alan Greenspan.
Alids, acho que foi melhor termos o

Bernanke nesse momento, pelo conhe-
cimento que ele tem da Depresséo.

A emergéncia de paises que viraram
grandes produtores e consumidores,
como China e India, nio ajudou a
amortecer os efeitos da crise?

Sim, mas isso ja vinha acontecendo,
é anterior a crise. Desde 2005, 50%
do crescimento anual do mundo é
gerado pelos paises em desenvolvi-
mento. Todos se lembram da década
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Umbanco: professor e aluno

de 1980 e do tempo que levou para
se sair das dificuldades que comeca-
ram em 1982. Mas esquecemos que a
economia mundial se recuperou ra-
pidamente das crises dos anos 1990,
com os problemas no México, na
Asia, na Russia, no Brasil, na Argen-
tina. E foram os Estados Unidos e sua
capacidade de continuar crescendo
naquele momento que permitiram
essa saida rapida. Hoje, mesmo com
a China e a India crescendo, temos o
grande aumento do preco do petro-
leo e das commodities para complicar
o cendrio. O problema comeca com o
petréleo. Os paises asiaticos, incluin-
do a China, estdo com problema de
inflacdo, o que também ocorre na
América Latina e no Oriente Médio.

O senhor vé solugio para a questao
do petroleo?

De certa maneira, a alta do petrdleo é
a solucdo. Primeiro, porque reduz o
consumo. Segundo, porque 0s precos
em alta provocam maior demanda por
etanol e incentivam a busca por novas
fontes de petrdleo, dois movimentos
que ja sdo sentidos no Brasil. Também
hdé a pesquisa na area de biotecnologia,
com etanol de celulose. Esse tipo de

Bear Stearns: agao do Fed para evitar a quebra do banco impediu o pior

combustivel ja funciona, o problema
é o preco. Com pesquisa e investimen-
tos continuos, imagino que em cinco
anos os Estados Unidos terdo deixado
de produzir etanol a partir do milho.

O Brasil vem anunciando grandes
descobertas de petroleo. Como o se-
nhor avalia esse fato?

Duvido que o Brasil vira a ser um
grande exportador de petroleo. Nin-
guém sabe ainda qual é o custo de se
produzir sob a camada de sal, onde
se encontram as novas descobertas.
O Canada tem capacidade de produ-
zir muito petréleo betuminoso a um
custo da ordem de US$ 60 o barril.
Esse custo podera ser inferior ao do
Brasil. O presidente Lula diz que o
Brasil sera o terceiro produtor mun-
dial em algum tempo, mas ser um
grande produtor néo é sinbnimo de
desenvolvimento. Podemos atestar
isso no caso da Venezuela e mesmo
da Arébia Saudita, que nio se diver-
sificaram. E bom ter o recurso, mas
o futuro ndo depende dele.

O senhor afirma que diversificagao
da economia é condigao para um
desenvolvimento durivel e continuo.

Como o senhor avalia a condigao do

Brasil atualmente?

O Brasil, apesar do aumento dos pre-
cos das commodities, tem uma pauta

de exportacdo muito diversificada. Ha

um numero maior de parceiros co-
merciais e uma quantidade maior de

produtos que estio sendo exportados.
A Embraer, que é uma das maiores

exportadoras brasileiras, conseguiu

competir no mercado internacional

por ser também um dos principais im-
portadores. Ela foi utilizando as leis de

vantagens comparativas para conse-
guir atingir sua posicdo. O mesmo esta

acontecendo no setor de automoveis,
que continua a exportar mesmo com

o mercado interno crescendo muito.
A diversificacdo de destinos e de fon-
tes de exportacfio é uma base que vai

continuar a ser importante para o de-
senvolvimento do pais.

O Brasil acaba de lan¢ar uma nova po-
litica industrial. Que qualidades e de-
feitos o senhor vé nela?

A nova politica tem, a meu ver, o

ponto positivo de demarcar as ex-
portacdes como elemento essencial.
Mas pode oferecer subsidios em ex-
cesso para os produtos. Também

PIB
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creio que a meta de investimento
para 2010, da ordem de 21% do PIB,
seja insuficiente para se atingir
uma taxa continua de crescimento
de 5% ao ano.

Por que o senhor considera a meta de

investimento pequena?

Porque o pais esta necessitando de

grandes investimentos em infra-es-
trutura. Fazendo as contas, precisa-
mos de uma taxa de investimento da

ordem de 25% no Brasil. Além disso,
o pais esta trabalhando hoje com 83%
ou 85% da capacidade de producéo.
Nio ha tanta margem para produzir,
portanto, sem novos investimentos.
Penso que o superavit primario possa

ser elevado, para o governo tornar-se

o poupador. Mas essa idéia enfrenta

resisténcias no governo brasileiro.

0 boom de exportagoes da Asia se deu

em grande parte pela poupanga inter-
na dos paises. Ha quem acredite que o

Brasil deva seguir esse modelo. O que

o senhor acha?

Em 1959, a taxa de poupanca do Brasil

erade 19% do PIB. Cingiienta anos de-
pois, estamos no mesmo lugar. A India

e 0 Chile estio acima de 25%. A China

estd em 45%.

A que se deve essa incapacidade brasi-
leira de fazer poupan¢a?

O Celso Furtado dizia que a culpa é

do brasileiro rico que tem o desejo de

seguir o modelo americano, de alto

consumo. Isso poderia ser superado se

comecassemos a pensar que o Estado

deve ser o elemento central da nova

estratégia. Mas ele deve ser central

como poupador de recursos, permi-
tindo a expanséo de investimentos, o

que néo esta ocorrendo. O consumo

do governo tem crescido muito.

Que mudangas ocorridas nos ultimos
tempos no Brasil o senhor considera
mais importantes?

Petréleo: problema que pode virar solugdo com a busca de fontes alternativas

Houve um grande avanco, a comecar
pela democratizacdo. Quando che-
guei ao Brasil pela primeira vez, em
1965, o governo era militar. Isso é
uma coisa fundamental. Nos tltimos
15 anos, os principais avancos foram
o controle da inflacdo, as privatiza-
¢Oes e 0 avango nas exportacoes. O
Brasil exportava pouco. No final dos
anos 1980, o Brasil exportava o mes-
mo que Burundi, Ruanda e Birma-
nia, em termos de porcentagem do
PIB. Agora o pais esta comecando a
exportar de maneira continua e esta
conseguindo um periodo mais lon-
go de crescimento das exportacdes
desde o final da Segunda Guerra
Mundial. Antes, havia sempre um
periodo em que havia um aumento
em um ano, e no ano seguinte ha-
via reducéo das exportacdes. Esses
elementos sfo novos na experiéncia
brasileira. O ponto critico é a educa-
célo, que é outro fator que podemos
aprender com os paises asiaticos, a
exemplo da elevacdo da poupancae
do investimento.

Como o senhor vé a posi¢io do Brasil
entre os Brics?

Brasil, India e China véo se tornar
concorrentes. Ja se vé as manufatu-

ras da China no Brasil e o Brasil que-
rendo competir, exportando. Daqui

a pouco vai haver uma concorréncia

ainda maior porque esta entrando

nos Estados Unidos o automoével chi-
nés. Logo, os chineses viio concorrer
com a Embraer. Mesmo a India, que

tem um investimento grande em

servicos, vai comecar a produzir um

automoével com preco muito barato.
O Brasil vai ter de concorrer com o

mundo e, assim, deverd privilegiar os

setores nos quais possui vantagens

comparativas dindmicas.

Quais setores seriam esses?

Isso vai depender do progresso tec-
nolégico. Se tem um investimento
hoje em dia no Brasil em ciéncia e
tecnologia, ele é pequeno em com-
paracio com o investimento na Chi-
na e na India. Para ter tecnologia
avancando, é preciso ter uma forca
de trabalho bem formada, fazer in-
vestimentos em ciéncia e tecnologia
e, a0 mesmo tempo, necessita da
globalizacdo. Porque com a globa-
lizacdo o pais consegue acesso aos
avancos dos outros paises e fica no
primeiro grau de avanco tecnologi-
co. Quando o pais fecha as portas,
perde essa possibilidade. I

FABIO PINHEIRO
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Paris em transe

o cinema brasileiro conseguiu
dar a volta por cima e se tornar uma industria promissora
nao so para o consumo doméstico, mas também no
circuito internacional. Além de a brasileira Sandra
Corveloni ter ganho o prémio de melhor interpretacao
feminina na 61° edigao do Festival de Cannes pela
atuagao em Linha de Passe (2008) dos cineastas
Walter Salles e Daniela Thomas, 45 filmes brasileiros
ocuparam trés salas distintas de Paris durante 21
dias. 0 10° Festival de Cinema Brasileiro, realizado
de 7 a 27 de maio, na capital francesa, contou com
a presenga de 8 mil espectadores (do total, 90%
foram franceses e 10%, brasileiros) e teve custo de
aproximadamente € 150 mil. De acordo com a associagao
Jangada, criada em Paris em 1998 especialmente para
organizar o evento, a conta foi paga com a receita
da bilheteria, parcerias e subvengoes francesas.

“Nas primeiras edi¢oes do Festival, a produgao de
filmes no Brasil ainda estava sendo retomada, nao havia
variedade”, diz a organizadora do evento e cineasta
brasileira Katia Adler, radicada em Paris ha 24 anos.

“S6 apos 2003, com o boom do cinema brasileiro,
comecamos a ter um leque variado.” A associagao
funciona atualmente com trés empregados e contrata um
reforco de quatro pessoas dois meses antes do Festival.

Os ganhadores deste ano foram Deserto Feliz (2007), de
Paulo Caldas, e Mutum (2006), de Sandra Kogut, entre oito
obras em competicao. Também foi realizada uma mostra de

documentarios e filmes que

Prestigio: Sandra Corveloni marcaram o cinema brasi-
foi escolhida melhor artiz leiro, como Terra em Transe
do Festival de Cannes, (1967), de Glauber Rocha.
por Linha de Passe (Andréa Flores, de Paris)

Vejo com indignacio que muitos
dos dedos apontados contraa
energia limpa dos biocombustiveis

estao sujos de dleo e de carvao.

PRESIDENTE LUIZ INACIO LULA DA SILVA, DURANTE A CONFERENCIA
DA ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS PARA AGRICULTURA E
ALIMENTACAO (FAO), EM ROMA, NO INICIO DE JUNHO

TIAGO QUEIROZ/AE
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Milhazes vale USS 1 milhao

A ARTE BRASILEIRA esta em alta no circuito de galerias
americano. A tela O Mdgico, da carioca Beatriz Milhazes, foi
arrematada em maio na Sotheby’s de Nova York por US$ 1 mi-
lhdo — o maior valor ja desembolsado por uma obra de artista
brasileiro vivo. O comprador foi o magnata argentino Eduardo
Constantini. Beatriz, que despontou nachamada Geragao 80,
bateu um recorde que ja era seu. Em outubro do ano passado,
sua tela Laranjeiras foi vendida por US$ 465 mil.

Abrasileira esta surfando naonda de revalorizacdo da arte
latino-americana da segunda metade do século XX nos Es-
tados Unidos. No fim de maio, a obra Trovador, do mexicano
Ruffino Tamayo, falecido em 1991, foi vendida por US$ 7,2 mi-
Lhoes e tornou-se a mais cara de um artista nascido ao sul do
Rio Grande. O recorde anterior também era mexicano: a tela
Raizes, de Frida Kahlo (1907-1954), foi arrematada por US$
5,6 milhdes ha exatos dois anos.

O Museu de Arte Moderna de Nova York (MoMA) também
entrou na onda e apresentou uma retrospectiva dedicada a
produgao da regiao, o que nao ocorria havia 40 anos. Para o
ano que vem, 0 museu programou uma retrospectiva da suica
radicada no Brasil Mira Schendel (1919-1988). A obra do bra-
sileiro Hélio Oiticica (1937-1980) também esta sendo intensa-
mente divulgada nos Estados Unidos, gragas a um patrocinio
da Petrobras. (Eduardo Graga, de Nova York)

Beautyworld
em Dubai: 15
firmas brasileiras
participaram
dafeirade
cosméticos

DIVULGAGAO

Beatriz Milhazes:
surfando na onda
latina nos EUA

Beleza pura

NO MES DE MAIO, 15 empresas
brasileiras do setor de cosméticos
levaram seus cremes e fragrancias a
Beautyworld Middle East, em
Dubai, nos Emirados Arabes. A fei-
ra é considerada uma das mais im-
portantes do calendario anual do
setor, por atingir o dvido mercado
do Oriente Médio. Na média, as in-
tegrantes da delegacao brasileira,
como L’Acqua di Fiori e Skala, ne-
gociaram respeitdveis US$ 680 mil
cada uma. O destaque do estande
brasileiro foi o Brazilian Lifestyle
Lounge, um espago com roupas,
artesanato e gastronomia tipicos
do pais. (Rebeca de Moraes)

PIB
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Natura lang¢a guia

verde de Santiago

A NATURA PATROCINOU a
edicao do primeiro Mapa Verde de
Santiago, um guia de 200 paginas
que traz todas as informagoes sobre
os recursos naturais da cidade e
dos arredores, além da localizacao
de entidades de reciclagem, feiras

organicas e tudo o mais que um — =" e

cidadao sensivel a sustentabilidade conexao Sao Paulo-Macau
precisa saber. A iniciativa foi

inspirada no Mapa da Maga Verde, .\ ASSO_CIACAO empresas interessadas em
langado nos anos 1980, com a COMERCIAL de Sio atingir o mercado chinés.
mesma fungdo em Nova York. “Esse Paulo (ACSP) planeja Macau, que passou
mapa é o sonho coletivo por uma abrir um escritério de ao controle chinés em
cidade melhor”, disse Guilherme representacao em Macau 1999, vive uma fase de
Peirdo Leal, co-presidente do aindano més de junho. crescimento explosivo
Conselho de Administragao da A idéiada instituicao é motivado principalmente
Natura, durante o langamento, criar um ponto de apoiona  pelo jogo, que é legalizado
realizado no inicio de junho. O guia, antiga colonia portuguesa  naregido. Os cassinos do

evidentemente, foi produzido em para pequenas e médias lugar movimentam US$ 10
papel reciclado. (Nely Caixeta)

Novas e
inovadoras

NAO BASTA TER um negdcio
inovador. Ele precisa ter potencial
de crescimento e ser exemplo para
seu setor e para a sociedade. Estes
foram os critérios adotados pela
Endeavor para selecionar duas
empresas brasileiras entre os 15
novos membros de seu Instituto
Empreender: aAngelus, fabricante
de produtos odontoldgicos,

e a Tecno Logys, empresa de

Dornelles, da Tecno
Logys: foco no

1 desenvolvimento
deidéias

CAIO GUATELLI/FOLHA IMAGEM
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Macau: trago

s da

cultura portuguesa

sobrevivem na “Las
Vegas do Oriente”

bjlhdes por ano - contra
US$ 7 bilhoes de
Las Vegas.

A aproximagao entre a
ACSP e a China comegou

com as duas missoes feitds

pela associagdo ao pais’|
asidtico em 2006 e 2007
Apos facilidades ofereci
pelo governo chinés par
instalagio de um escritorio,
a entidade optou por Macau

solugoes para a construgao civil.
A Angelus exporta pinos
dentarios ha 13 anos e hoje ja
envia seus produtos para 53
paises. Com a ajuda da Endeavor,
aempresa pretende aumentar
o volume das exportagoes.
Ja aTecno Logys, ao entrar
para o grupo, pretende focar
mais no desenvolvimento de
idéias, nao narealizacdo de
obras, segundo o presidente da
empresa, Valério Dornelles. A
empresa tem como carro-chefe
blocos para a construgao de

por conta da proximidade
cultural com o Brasil -
somente 1% da populagao
ainda sabe falar portugués,
mas varios costumes
portugueses sobreviveram
e tornam o lugar mais
familiar aos brasileiros.

O sistema juridico,

por exemplo, é muito
parecido com o nosso.
(Arnaldo Comin e RM)

paredes que ja vém com espago

para canos, fios e com as pegas

necessdrias para que ela nao

precise ser refeita varias vezes.
As duas jovens companhias

passam a ter acompanhamento

em tempo integral do

Endeavor, que é um instituto

sem fins lucrativos focado

no empreendedorismo. Elas

receberao aconselhamentos

de negdcios, de comunicagao

e juridicos. Tudo mirando

seu crescimento no

mercado externo. (RM)

MARC WORRELL

!
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Charlton: brasileiros na mira

Londres de
bragos abertos

O EXECUTIVO-CHEFE da Think
London, agéncia de atracao de ne-
gocios para a capital inglesa, Mi-
chael Charlton, esteve no Brasil no
inicio de junho - pela quartavez —,
disposto a aumentar consideravel-
mente o ritmo de investimentos de
brasileiros no Reino Unido. Para fa-
cilitar os contatos, a agéncia divide
um escritorio com o UK Trade & In-
vestment, no Consulado Britanico
de Sao Paulo. Além disso, o Brasil
foi incluido no projeto Touchdown
London, de fomento a migracao de
pequenas empresas para Londres.
“As pessoas acham que Lon-
dres é apenas forte no setor finan-
ceiro”, diz Charlton. “Queremos
que as empresas brasileiras descu-
bram os outros lados da cidade.”
Os setores de tecnologia da infor-
magao, farmacéutico e biotecno-
logia, industria criativa, petroleo
e gas e mineragao estao entre os
principais alvos da Think London,
que também esta se preparando
para dar suporte aos negdcios que
vao surgir com os Jogos Olimpicos
de Londres de 2012.
(Lucianne Carneiro, de Londres)
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VINTE E SETE ANOS APOS o nascimen-
to da classica série Indiana Jones, muita coi-
samudou. O arquedlogo-aventureiro vivido
nas telas por Harrison Ford, porém, continua
corajoso, vivendo perigosamente e usando o
mesmo brasileirissimo chapéu. Do primeiro
longa, de 1981, até a recém-langada quarta
aventura da série, Indiana Jones exibe cha-
péus criados pela Cury, tradicional fabricade
Campinas, no interior de Sao Paulo.

A histéria comegou quando produto-
res americanos vieram ao Brasil para co-
nhecer o processo de produgao dos cha-
péus e informar as caracteristicas que o
hoje famoso exemplar precisaria ter. A
Cury comegou a produzir as escuras, sem
saber que os chapéus estariam num filme
de sucesso internacional.

A produtora dos filmes costuma en-
comendar varios exemplares do mesmo

Indiana Jones: com a cabega no Brasil

Paulo Cury

(2 esq.): seus
chapéus vestem
Indiana Jones
/desde'1981

modelo — alguns para as gravagoes, ou-
tros para distribuir em exibicoes especiais
do filme mundo afora. O chapéu aparente-
mente simples, marrom, envolvido porum
lago mais escuro e um pouco amassado na
parte dafrente, acabou sendo um bom ne-
gocio para a Cury, que é comandada pelo
empresario Paulo Cury.

Ele segue o proprio estilo durdo do per-
sonagem e nao costuma se gabar de suas
facanhas. Tanto que nao tem por habito
usar esse trunfo para se promover na mi-
dia. Hoje, a Cury fabrica chapéus de feltro
de pélo de coelho e 12 de ovelha, bonés,
boinas, cartolas e chapéus. Em 2004, a
empresa adquiriu uma confecgao e criou
a marca Cury Jeans, grife que produz cal-
¢as, jaquetas e camisas — quem sabe In-
diana um dia n3o apareca por ai vestido
de Cury dos pés a cabega. (RM)

/’ - /’ =
egocio € o nome do jogo Batman:
= imulacs
NAO E SO NA MESA de reunioes que se resolvem as questoes :IsTrl;taé;goi‘ce:s =
financeiras de uma companhia. Para a Vehuel, especializada em agorana
desenvolver jogos simuladores estratégicos, o tabuleiro de um jogo é o Europa

lugar certo para solucionar esse tipo de questao. A empresa desenvolve
jogos que servem como treinamento para grandes clientes no Brasil,
como Itad, Riachuelo, Johnson & Johnson e Kaiser. E ja levou suas
criacoes para paises como México, El Salvador, Colémbia, Venezuela,
Chile, Argentina e Estados Unidos. Agora, segundo Carmem Manzano,
socia da empresa, a idéia € conquistar o mercado europeu. (RM)

FOTOS: DIVULGAGAO
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Tijolo nos Brics

M A catarinense WEG, um
dos maiores fabricantes
mundiais de motores, esta
se preparando para de-
sembarcar na fndia, coma
constru¢ao de uma unidade
de fabricagao de motores
elétricos. A nova fabrica,
que sera construida na ci-
dade de Hosur, proxima de
Bangalore, recebera, ini-
cialmente, US$ 50 milhoes de in-
vestimentos. A idéia da empresa
de Jaragua do Sul (SC) é iniciar as
operagoes no final de 2009. Dona
de fabricas na Argentina, no Mé-

Vale nas arabias

m Com a assinatura de um contrato
para a construgao de uma fabrica
de pelotas de minério de ferro em
Sohar, na regiao norte de Oma,

a Vale da mais um passo em sua
estratégia de expansao geografica
e diversificacao de atividades.

O acordo foi confirmado pelo
ministro do Comércio de Omae
prevé um total de US$ 1 bilhao

em investimentos, com inicio da
produgao previsto para 2010.

A sete chaves

m A gatcha Marcopolo prometeu
anunciar no inicio do segundo
semestre a localizagao de mais uma

Rapidas

Fabrica da WEG na
China: sé falta a Riissia

xico, em Portugal e na China, além
do Brasil, s6 estara faltando a im-
plantagao de uma unidade na Ruis-
siaparaqueaWEG cubraem 100%
o bloco dos chamados Brics.

fabrica de 6nibus no exterior. O
projeto esta sendo conduzido sob o
mais absoluto sigilo, mas é certo de
que o pais que sediard a operacao
ainda nao é explorado pela empresa
de Caxias do Sul (RS). Atualmente,
a Marcopolo mantém fabricas
préprias ou em joint-venture no
Brasil, na Colombia, na Africa do
Sul, em Portugal, na Argentina,

na Rissia e na India. Em 2007, a
Marcopolo faturou US$ 1,2 bilhao.

Estréia da Randon

H Ao contrario da vizinha
Marcopolo, a Fras-le, fabricante
de freios e pastilhas do grupo
Randon, também de Caxias do

Sul, jatem enderego
certo para instalar sua
primeira fabrica no
exterior: a cidade de
Pinghu, localizada a 120
quilémetros de Xangai,
um dos principais centros
industriais da China.

DIVULGACAO/WEG

Embraer

na Florida

H A Embraer escolheu
acidade de Melbourne,
no Estado da Flérida, para instalar
sua primeira fabrica de avides num
mercado desenvolvido. Ali serao
montados jatinhos executivos
Phenom 100 e Phenom 300. A
decisao aconteceu alguns meses
apos o fechamento de um contrato
para o fornecimento de 100 jatos
Phenom 300 para a Flight Options,
de Ohio, no valor de USS 1,2 bilh3o.

Itau voraz

m O grupo Itau adquiriu por

US$ 16 milhoes a totalidade do
capital da Unidn Capital, empresa
de previdéncia privada do Uruguai,
pais onde ja atua com uma rede de
16 agéncias bancdrias. O negdcio
foi anunciado em abril. O passo
seguinte devera ocorrer no mundo
arabe. O Itau pretende abrir um
escritdrio do banco comercial em
Abu Dabi e uma subsidiaria de

sua corretora em Dubai, ambas
nos Emirados Arabes Unidos. i

Turbinada por um aporte de US$ 34 milhdes do BNDES, a carioca BRQ, especializada em servigos de TI,
acaba de assumir o controle da ThinkInternational, de Nova York. ® A Vulcabras formou uma joint-venture
com o grupo Adidas para fabricar e distribuir os produtos da marca Reebok na Argentina. A produgao

local sera fornecida pela Indular, subsidiaria da Vulcabras, localizada em Buenos Aires ® A Probiotica,
lider no mercado de suplementos alimentares na América Latina, acaba de abrir uma filial em Amsterda,
na Holanda. O objetivo da empresa de Embu das Artes (SP) é fortalecer a marca e ampliar as vendas
para o mercado europeu ® A Aquamec, de Itu, no interior paulista, assumiu a instalagao da estacao de
tratamentos de efluentes que esta sendo construido pela Odebrecht, em Luanda, a capital de Angola.

PIB
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Rock in Rio Lisboa:
90 mil pessoas
reunidas na primeira
noite da terceira
edi¢ao do evento

AGENCIA ZERO

Madrid: yo voy

Apos fazer historia
no Brasil e se
estabelecer em

Portugal, o Rock
in Rio desembarca
na Espanha sob o
comando da jovem
Roberta Medina

ADRIANA SETTI,
DE MADRI

Brasil jamais seria 0 mesmo
ap0s aquele triunfal come-
co de 1985. Em Brasilia, no
dia 15 de janeiro, Tancredo
Neves era eleito presiden-
te da Republica pelo Colégio Eleitoral,
colocando um ponto final num periodo
de ditadura militar que se arrastava por
mais de 20 anos. Enquanto isso, no Rio de
Janeiro, 1,3 milhio de pessoas, vindas de
todas as regides, sujavam os pés de lama
nos confins de Jacarepagud e deliravam
com os 30 artistas que se apresentaram

nos dez dias da primeira edi¢do do Rock
in Rio, o festival que colocou o Brasil no
circuito mundial do showbiz e marcou
uma geracio. Comemorando a chegada
da democracia, artistas e publico vestiam
verde-e-amarelo, agarravam-se fervoro-
samente a bandeirdes do Brasil e brada-
vam o nome de Tancredo. Com investi-
mento que pode parecer modesto para os
dias de hoje, US$ 6 milhdes, o Rock in Rio
trouxe ao pais, pela primeira vez, a elite
do rock internacional. De Rod Stewart a
James Taylor, passando pelas bandas AC/




SHOWBIZ NAS VEIAS

Roberta Medina comanda o festival criado pelo pai

O AMOR PELO Mickey Mouse levou Roberta Medina precocemente ao baten-
te. Com apenas 17 anos, a filha do presidente da Artplan encontrou o diretor
de marketing da agéncia de publicidade em um shopping center e comegou a
dar palpites com conhecimento de causa sobre uma campanha protagonizada
pelo simpatico rato. Dias depois, foi convidada a trabalhar no departamento
de marketing, o primeiro passo de um giro por varias areas da agéncia.

Aos 21 anos, recém-formada em Comunicagao pela PUC do Rio de Janeiro,
Roberta foi surpreendida pelo pai, que a nomeou diretora de produgao do Rock in
Rio 2001, sem nenhum aviso prévio, no meio de uma reuniao. “Fiquei total-

DC e Queen, os roqueiros se mistura-
ram aos maiores astros brasileiros dos
anos 1980 (Blitz, Kid Abelha, Elba Ra-
malho, Erasmo Carlos e tantos outros)
em um caldeirfo de estilos que culmi-
nou em éxtase coletivo. As camisetas
e os adesivos mais badalados daquele
verdo — com a frase Eu Vou - faziam
alusdo ao festival.

O cérebro - e os nervos - por tras
do primeiro megaevento do género
produzido no Hemisfério Sul, com o
triplo do publico do lendario festival
de Woodstock de 69, foi o publicita-
rio Roberto Medina, presidente da
agéncia Artplan, cuja idéia mirabo-
lante serviria, em principio, para
aproximar a extinta marca Malt 90,
da cervejaria Brahma (hoje InBev),
do publico jovem, em uma “mega-

Roberta: vida
na ponte aérea
Lisboa-Madri

acdo de experimentacfo”, em bom
marquetés. Naquela época, nfo ha-
via no Brasil equipamentos de som,
luz e palco para um acontecimento
daquelas propor¢des. Tudo teve de
ser importado ou inventado.
Enquanto seu pai fazia historia, e
um Fred Mercury de torso desnudo
e calca fuseau branca e preta assistia,
atonito, & maior platéia de sua vida
entoar a todo pulméo a melosa “Love
of my Life”, uma menina de 6 anos,
com os cabelos besuntados com o gel
tipico da New Wave circulava pelos
camarotes entre uma soneca impro-
visada aqui e ali. Vinte e trés anos de-
pois, Roberta Medina ainda mantém
o cabelo a ultima moda — um corte
repicado com mechas de diferentes
cores —, mas em vez de servir como

mente chocada e comecei a discutir com ele na frente de todo mundo”,
diz. “Mas depois me apaixonei pela producao de eventos para sempre.”
Roberta herdou o dom de comunicacao do pai. E impeca-

velmente elogiiente e n3o perde o fio da meada nem quando é
interrompida por uma ligagao em seu celular (o que acontece
a cada dois minutos) mesmo durante o feriado do dia de San
Isidro, padroeiro de Madri, quando recebeu PIB para uma
entrevista em seu escritorio no Palacio de los Deportes, na
regiao central da capital espanhola.

Aos 30 anos, mas aparentando pelo menos uns
cinco a menos, ela nao tem planos de voltar ao Brasil
por enquanto. “Estou totalmente adaptada.” Nao ha
duvidas disso. Entre uma frase e outra, palavras como
“os mitidos” para se referir as criancas e outros vicios de
linguagem lusitanos lhe escapam da boca. Sua integra-

¢ao a cultura portuguesa foi facili-
tada por um namorado, com quem
esteve durante os dois primeiros
anos em Lisboa.

cancdo de ninar, os acordes do festi-
val lhe permitem, se muito, cinco ho-
ras didrias de sono. Na condicéo de
vice-presidente executiva do Rock in
Rio, a filha do homem que inventou o
megashow no Brasil é a responsavel
pela internacionalizacéo do evento,
que apos trés edicdes no Rio de Ja-
neiro (1985, 1991 e 2001) teve lugar
pela terceira vez em Lisboa navirada
de maio para junho e acontecera pela
primeira vez em Madri, entre junho
e julho. A expectativa era reunir cer-
ca de 100 mil pessoas em cada noite.

Bad Girl

Aos 59 anos, Roberto, presidente do
Grupo Artplan, mudou-se para a
capital espanhola, continua envol-
vido na producéo do festival como

PIB
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Ivete Sangalo:
estrela brasileira
foi ovacionada
por portugueses

embaixador e idealizador do pro-
jeto, mas nio coloca mais a mfo na
massa. “Ele é o nosso guru”, define
a filha, que vive entre Madri e Lis-
boa hi um ano e meio. “Lisboa foi a
nossa porta de entrada na Europa e
Madri serd a nossa porta de entrada
para o resto do mundo”, diz Rober-
ta. Para o evento portugués deste
ano, foi necessario um investimento
de 25 milhdes de euros, enquanto a
edicdo espanhola custara 30 milhdes
de euros por conta da construcéo de
uma Ciudad del Rock.

A versiio espanhola da Cidade do
Rock (espaco que abrigou a primeira
e a terceira edi¢cdes do Rock in Rio)
sera um espago per-
manente para eventos

fontes de agua que “dancam”, um
shopping com 8 mil metros quadra-
dos, uma praca de alimentacéo de 6
mil metros quadrados, uma area de
recreaciio para criancas e um recinto
para desfiles de moda. A camiseta-
simbolo das versdes cariocas do
festival (com a inscricdo Eu Vou) foi
devidamente traduzida para Yo Voy.
De Ivete Sangalo a bad girl Amy Wi-
nehouse, passando pelos veteranos
Bob Dylan e Neil Young, dezenas
de artistas do primeiro time estaro
presentes nos dois eventos.

Metade do investimento vem de
patrocinadores como as companhias
de telefonia Telef6nica e Millenium

BCP, na Espanha e
em Portugal, respec-

em Arganda del Rey, . s tivamente. “A Europa
cidade dos arredores Madri te[a é mais rentavel que o
de Madri. Numa 4rea umaversao Brasil”, diz Roberta.
de 200 mil metros qua- préprl ada Segundo ela, a diferen-
drados, serdo erguidos . 7 - cano preco dos ingres-
trés palcos, pista de mltologlca sos é um dos motivos

neve para snowboard,

Cidade do Rock

pelo qual o festival

sO retornara a casa em 2014, junto
com a Copa do Mundo. Bem ao es-
tilo mirabolante dos Medina, a idéia
é que o proximo festival brasileiro
aconteca simultaneamente em cin-
co continentes. As cidades ainda néo
estdo definidas, mas ha negociacoes
em andamento com Roma, Mildo,
Sidney e até com a China.

Coca-Cola

Apesar de ser cada vez mais glo-
bal como o britdnico Creamfields
e o espanhol Sonar, o Rock in Rio
jamais cogitou converter-se em
Rock in Lisbon ou algo do género.
E exportou sua marca e imagem
associadas ao Rio de Janeiro, por
mais estranho que possa soar aos
ouvidos de alguns. “Somos como
a Coca-cola, nossa marca é forte e
nfo precisa mudar”, afirma Roberta.
Sua seguranca talvez se baseie numa
pesquisa feita por seu pai em 2006,
que revelou que o festival ainda era
o mais lembrado pelos cariocas.



Amy Winehouse:
atragao de primeira
grandeza em Lisboa

Foi por pouco que o Rock in Rio
néo passou da segunda edicdo, que
reuniu 700 mil pessoas no Maraca-
ni em 1991 ap6s um investimento de
US$ 20 milhdes. Apds dois eventos
gigantescos que haviam produzido
um resultado financeiro bastante
modesto (uma rusga com o entdo go-
vernador Leonel Brizola atrasou as
obras e estourou o or¢amento), Ro-
berto Medina chegou a concluséo de
que o festival implicava um esforco e
um risco desproporcionais.

No entanto, durante os dez anos
que separaram a segunda e a terceira
edicBes, amigos, clientes, parentes,
vizinhos e estranhos nfio o deixaram
em paz. “A pressio era tanta que ele
se deu conta de que tinha uma ferra-
menta de comunica¢éo muito forte
nas méos e, como homem de publici-
dade, ndo poderia deixar de utiliza-la”,
diz Roberta. Para o evento de 2001, 0
Rock in Rio ganhou o slogan “por um
mundo melhor”, fundou um projeto
social em associa¢éio com a ONG Viva

FOTOS: AGENCIA ZERO

Rio e, sob essa bandeira politicamente
correta, atraiu 0 monumental patro-
cinio de US$ 20 milhdes da America
On Line, que possibilitou o festival. A
partir de entdo, 2% a 5% da bilheteria
passaram a ser revertidos em acoes
sociais no pais anfitrido. Desde o l-
timo Rock in Rio Lisboa, em 2004, o
tema do projeto filantrépico é “mu-
dancas climaticas”.

“Rock in Lisbon”

A sementinha da internacionalizacdo
foi plantada pouco antes do evento
que lotou a Cidade do Rock carioca
com 1,2 milhfio de pessoas em 2001.
Um belo dia, o publicitario portugués
Felipe Rasnikoff, que morava no Bra-
sil e aparecia de vez em quando para
visitar a Artplan, chegou a agéncia
com um folheto de um suposto “Rock
in Lisbon”. E, a partir desse dia, nfo
deixou mais os Medina em paz. Apos
muita insisténcia do portugués, Ro-
berto acabou concordando em se reu-
nir com o prefeito de Lisboa em janei-

Primordios: em
1985, Medina
(2 esq.) levou Rod

Stewart (acima),
James Taylor (a dir.)
e mais dezenas
de artistas ao Rio

ro de 2003. Um més depois, o projeto

estava aprovado. Em maio, Roberta

mudava-se para a capital portuguesa

para produzir o evento que acontece-
ria no verdo do ano seguinte, no Par-
que da Bela Vista, com a presenca de

350 mil pessoas. “Inicialmente, quan-
do cogitdivamos internacionalizar,
pensavamos em Nova York e Sidney,
mas no final das contas Portugal foi

um passo natural por causa do idioma

e do fator histérico”, afirma.

Para a estréia em Portugal, foi
fundada a empresa Better World, que
contava, a principio, com a maioria de
funciondrios brasileiros “importados”,
mas que hoje tem uma equipe majori-
tariamente local. Para a iniciativa es-
panhola, porém, a estratégia foi bus-
car um sécio de peso no pais. O tiro
nfo poderia ter sido mais certeiro. O
parceiro espanhol dos Medina é Gay
Mercader, o maior produtor espa-
nhol de shows. “Era fundamental ter
um parceiro local forte que pudesse
unir forcas tendo o conhecimento e

PIB
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special

SOCIAL FASHION

Marcas engajadas brasileiras desfilam em Lisboa

A MODA SOCIALMENTE engajada do Brasil invadiu a terceira edigao do
Rock in Rio Lisboa. Patrocinado pela Embratur, em parceria com a Brasi-
liatur e o Capital Fashion Week, evento de moda realizado em Brasilia,

o Espago Fashion teve desfiles de marcas brasileiras geradas a partir de
projetos sociais. No dia 30 de maio, a Cia. do Lacre inaugurou a passarela
com as criacoes do time de maes de familia liderado pela

cearense Chica Rosa, mentora da Associacao Artesanal Moda e Tradigao,
em Riacho Fundo, cidade satélite de Brasilia, que inventou a técnica de
cobrir o lacre de latinhas de bebidas com croché, para criar pegas variadas.
A Cia. do Lacre dividiu os holofotes com a Cocada, uma iniciativa do Eden,
Instituto de Apoio ao Desenvolvimento Humano. Coordenado por Haidée
de Souza Neves, o projeto utiliza rendas produzidas na Paraiba e Pernam-
buco, em locais de dificil acesso e sem infra-estrutura basica.

No dia seguinte, entrou em cena a 100% Cerrado, uma associagao
formada por artesas, costureiras e bordadeiras de diversas cidades-
satélites do Distrito Federal que, coordenadas pelas estilistas Sandra
Maria e Sonia Reis, produzem pegas com os recursos naturais do
cerrado. Dividindo a passarela, a marca Talentos do Brasil apresentou
os resultados do programa homénimo, realizado pelo Ministério do
Desenvolvimento Agrario e que expde o talento de comunidades de 11
Estados brasileiros e do Distrito Federal. Finalizando a participagao
brasileira, o designer Marzio Fiorini, radicado em Barcelona, exibiu as
suas criacoes com borracha que lhe renderam o apelido de Rubber Man
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contatos no mercado”, diz Roberta.
“Foi amor a primeira vista entre Ro-
berto e Mercader e os dois demora-
ram apenas uma reunifo para fechar a
sociedade” Os Medina tém uma par-
ticipacfio de 60% na empresa espa-
nhola Rock in Rio Madrid. Os outros

40% pertencem ao grupo Gamerco,
de Mercader, comprado pela gigan-
te americana Live Nation no fim de
2006. Segundo Mercader, no entanto,
a empresa americana no interferira
na producéo do evento. “Parte do tra-
to era que eu teria independéncia.”
Roberta administra uma estrutu-
ra duplicada em Portugal e Espanha,
com nove coordenadores que operam
nos dois paises e que, assim como ela,
vivem entre Madri e Lisboa. Sdo dez
funcionarios fixos em cada escritorio,

numero que vai aumentando a medi-
da que o evento se aproxima, até che-
gar a cerca de 300. Isso sem contar as
quase 10 mil pessoas que trabalham
na Cidade do Rock durante o festival.
Paralelamente, a Better World produz
as arvores de Natal de Lisboa e Porto.
Foi, também, responsavel pelo enfeite
natalino de Varsovia, na Polonia, em
2005. Além disso, tem uma filial na
Roménia e opera também na Espanha,
produzindo outros eventos.
Administrar uma estrutura in-
ternacionalizada foi apenas um
dos desafios de adaptacdo ao Velho
Continente. Em seguida, vieram
as diferencas entre as regulamen-
tacdes de cada pais. “Por exemplo,
quase fiquei maluca por causa de
uma regra que os espanhois tém

e exposicoes nos Estados Unidos e na Europa.

para a passagem de cabos de ele-
tricidade”, conta. O mais impactan-
te, porém, talvez tenha sido a pre-
senca de questdes como o risco de
ataques terroristas. “Nunca em mi-
nha vida tinha ouvido falar em ini-
bidores”, diz Roberta, referindo-se
aos dispositivos que impedem que
bombas sejam acionadas a distin-
cia por celulares, algo fundamen-
tal em uma Espanha ainda abalada
pelo atentado de 11 de marco de
2004 na estacdo madrilena de Ato-
cha e sob a eterna ameaca do grupo
separatista basco ETA. “Fiquei em
panico achando que isso ia impedir
o uso dos radios da producéo”, con-
ta. Para quem tem planos de desem-
barcar na China, essas diferencas
culturais sdo apenas o comeco. I



www.petrobras.com.br

Matéria-prima e tecnologia.
Duas coisas que a Petrobras

tem de sobra para distribuir seu
biocombustivel pelo mundo.
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Nenhuma empresa da América Latina investe tanto na busca por energias renovaveis quanto a Petrobras. E nenhuma outra no

mundo tem tanta experiéncia no aproveitamento do alcool combustivel automotivo. Afinal, desde a década de 70, a Petrobras
vem aprimorando um sistema de logistica e distribuicdo deste combustivel mais limpo. Esta € a Petrobras: trabalhando para

encontrar novas fontes de energia que beneficiem a sociedade.
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A 1novacao
faz’a

diferenca

4 empresas e paises que
inventam tecnologias e
produtos. Outros come-
cam imitando e acabam
por melhorar o original.
E hid aqueles que apenas
copiam ou repetem for-
mulas tradicionais, as
vezes com qualidade,
mas sem uma gota de criaciio. No Brasil de al-
gum tempo atras, seria dificil, quase impossivel,
encontrar empresas enquadradas na primeira
categoria. Algumas poderiam se encaixar na
segunda. Mas a imensa maioria estaria mesmo
amontoada na terceira.

Quase 20 anos depois da abertura da econo-
mia brasileira a competicéio internacional, esse

quadro esta mudando. Para um grupo crescente
de empresas locais, inovacio deixou de ser uma
palavra estranha, as vezes, assustadora. Prova
disso é um levantamento recente feito pela con-
sultoria americana IDC, mostrando que o Brasil
devera investir neste ano US$ 28 bilhdes em tec-
nologia, valor equivalente ao previsto para a Es-
panha. Essa cifra assegura ao Brasil uma posicio
privilegiada no grupo dos BRICs (Brasil, Russia,
India e China): é o segundo pais que mais devera
investir em tecnologia, atras apenas da China.
Apesar do crescimento recente dos inves-
timentos, ainda nio sio muitas as empresas que
fazem da inovacio um mantra cotidiano: de
acordo com um estudo do Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (Ipea), do governo federal,
cerca de 1.200 empresas brasileiras sfio capazes



Investir em produtos e solucoes criativas tornou-se
parte da estratégia competitiva de um numero crescente

de empresas brasileiras  armanpo MenpEs

de competir nos mercados interno e externo por
meio da inovacio e da diferenciacio de produ-
tos, e nio apenas por causa de custos e precos
mais baixos. Esse numero representa apenas
1,7% das 72.000 empresas industriais analisadas
no estudo. Ainda assim, essas 1.200 companhias
sdo responsaveis por mais de 25% do faturamen-
to das empresas investigadas pelo Ipea. Empre-
gam uma forca de trabalho mais educada, pagam
salarios mais altos e, gracas a elas, ja niio é tio
dificil citar exemplos de novidades tecnolédgicas
Made in Brazil.

Pode-se dizer mesmo que, desde o tem-
po em que Santos-Dumont maravilhava Paris
com o 14-Bis e com o Demoiselle, hda um sécu-
lo, invencdes brasileiras nio despertam tanto
interesse no exterior como agora. Os avides

Carrinho de
plastico verde, da
Braskem: o etanol

substitui o petréleo
na produgao de
polietileno

da Embraer estio no mundo todo. O pais tor-
nou-se referéncia na exploracio de petrodleo
em alto-mar e na criacio de um mercado para
carros movidos a alcool da cana-de-acucar -
a ponta mais saliente de um vasto complexo
agroindustrial e tecnoldgico desenvolvido nas
ultimas décadas para produzir energia e novos
materiais a partir de matérias-primas renova-
veis. Até em areas de ponta de desenvolvimento
mais recente, como a biotecnologia aplicada a
saude, o Brasil desponta como um produtor im-
portante de inovacdes. Uma pesquisa recente
conduzida pelo McLaughlin-Rotman Centre for
Global Health (MRC), de Toronto, no Canada,
concluiu que o pais tem capacidade cientifica
e de mercado para se tornar um ator global na
area (veja o quadro a pag. 34).

PIB
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Mas é o etanol a maior vitrine da tecnologia brasilei-
ra la fora. “Energia é a nova marca do Brasil”, escreveu
recentemente o colunista Roger Cohen, do Internatio-
nal Herald Tribune, de Paris. Politicos, ambientalistas e
especialistas em energia estudam e discutem a experi-
éncia brasileira de substituicéio em larga escala do com-
bustivel fossil por um recurso renovavel - um objetivo
por enquanto distante para o resto do mundo, que tenta
dar os primeiros passos nessa direcfo. Ainda neste ano,
comecam a ser vendidos na Suécia e na Franca carros
Peugeot e Citroén movidos a etanol ou a gasolina. Nos
motores, eles vio carregar uma versio da tecnologia flex
desenvolvida no Brasil desde os anos 1990, adaptada
agora as condi¢des européias (veja texto a pdgina 33).

A promissora economia da biomassa atrai empre-
sas de setores tradicionais, como a Braskem, braco
petroquimico do grupo Odebrecht. Depois de criar
um plastico reciclavel a partir do etanol da cana-de-
acucar, a empresa se prepara para produzi-lo em escala
comercial. Numa recente viagem a Roma, onde debateu
a alta das commodities agricolas na FAO - a agéncia da
ONU para a alimentacfo e a agricultura —, o presidente
Luiz Inicio Lula da Silva levou um carrinho de brin-
quedo fabricado com o plastico de etanol produzido
pela Braskem.

O presidente da empresa, José Carlos Grubisich,
reconhece que foi preciso mirar mais alto a fim de tor-
na-la mais competitiva nos mercados internacionais.
“Nossa pesquisa era voltada para a aplicac8o, buscava
responder as necessidades dos clientes com programas
de curto e médio prazo”, diz Grubisich. “Mas vimos
que precisavamos ter projetos de ruptura e de impacto,
capazes de gerar patentes.” A aposta foi bem sucedida.
A Braskem, que investiu na pesquisa do plastico verde
US$ 5 milhdes, continua a ser uma empresa petroqui-
mica, mas espera ter, em 2010, até 10% de sua producéo
total de polietileno feita a partir do etanol, com poten-
cial para chegar a bem mais.

Os choques do petrdleo da década de 1970, que leva-
ram a introducfio em larga escala do 4lcool da cana como
combustivel alternativo, também serviram de senha para
disparar a busca de conhecimento proprio por parte da
Petrobras. Até entfio, a estatal parecia estar satisfeita em
importar tecnologias de fora, tanto para refinar quanto
para produzir petréleo em seus proprios campos. Mas com
oprecodo 6leo cru nas alturas, a Petrobras decidiu pér em
producéo os campos petroliferos de Albacora e Marlim,
descobertos em meados dos anos 1980 em alto-mar, no
litoral do Rio de Janeiro. A dificuldade era a localizac#o:
os campos estavam em profundidades de até 2.000 me-

|
Plataforma da

Petrobras, no
Rio Grande do
Norte: extragao
de petrdleo

a 3 mil metros

de profundidade

FER

Arbix, da USP:
“O Brasil tem
capacidade

de criar empresas
de padrao mais
maduro”

tros, nas quais nenhuma empresa antes tinha conseguido
explorar comercialmente o dleo.

A Petrobras respondeu ao desafio com o Procap, um
amplo programa de capacitacio tecnoldgica para a explo-
racfo em aguas profundas que combina pesquisa propria,
o apoio de universidades e centros de pesquisa e o desen-
volvimento de fornecedores de equipamentos e servicos.
Usa, por exemplo, um tanque oceinico de provas insta-
lado no programa de pds-graduacio em engenharia da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (Coppe/UFRJ)
para testar os projetos de plataformas e equipamentos
submarinos. O programa estd hoje em sua terceira ver-
sdo, todas batizadas com a profundidade de producéo



submarina que se pretendia atingir:
mil metros no primeiro momento,
2 mil metros num segundo estagio,
e 3 mil metros na atual.

A Petrobras teve de desenvolver tec-
nologia em todas as etapas da extracéo
de petréleo em alto-mar. Bateu recor-
des e ganhou prémios internacionais ao
instalar equipamentos de controle da
presséo e da vazdo dos pogos - as “ar-
vores de Natal” - a profundidades cada
vez maiores. Inovou também ao inven-
tar métodos econdmicos para baixar o
pesado equipamento ao fundo do mar.
Usando um sistema de cabos ligados a
barcos na superficie, dispensou o uso de
guindastes ultrapesados que teriam de
ser deslocados de outras bacias petro-
liferas a um custo altissimo.

As tecnologias desenvolvidas pelo
Procap 2000 estdo em opera¢ao no
campo de Roncador, a profundidades
préximas aos 2 mil metros. Ja os re-
sultados do Procap 3000 deverio ser
postos a prova nos campos que a Petro-
bras opera nas aguas do Golfo do Mé-
xico, nos Estados Unidos, que chegam
a2.800 metros de profundidade. Mas o
desafio maior sera a operacio comercial
dos campos da camada pré-sal (abaixo
da camada de sal do leito submarino),
como o Tupi, descoberto recentemente
a profundidades ainda maiores (cerca
de 7 mil metros) na Bacia de Santos, no
litoral de Sdo Paulo. Ainda mais do que
antes, o preco do petrdleo esta nova-
mente 14 no alto e as reservas conhe-
cidas 14 no fundo. Mas a Petrobras estd mais preparada,
investindo neste ano cerca de US$ 1,1 bilhdo em pesquisa
e desenvolvimento, valor levemente superior ao aplicado
em 2007. A empresa calcula que cada real investido na pes-
quisa tecnolégica produz um retorno de R$ 4.

Outro exemplo de inovacéo origindria do Brasil ndo
tem o mesmo apelo publico do etanol e do petréleo,
mas provocou impacto numa industria de alta tecnolo-
gia. Trata-se do complexo sistema de parcerias com os
grandes fornecedores que a Embraer, fabricante de avides
comerciais e militares, utiliza para o desenvolvimento e a
producdo dos novos modelos. “A industria aeronautica
envolve enormes recursos intelectuais, principalmente de
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VITRINE TECNOLOGICA

O motor flex é a mais conhecida
inovacao Made in Brazil

QUANDO SE FALA em inovagao tecnoldgica com
digitais brasileiras, uma seguramente deve vir a
mente das pessoas mais bem informadas de qual-
quer lugar do mundo: o carro a alcool, especial-
mente na versao mais recente, a do motor flexivel.
Desenvolvido aqui por engenheiros brasileiros

de multinacionais européias que fabricam siste-
mas eletronicos de alimentacao de combustivel,

o motor flex é capaz de funcionar com gasolina,
etanol ou qualquer mistura dos dois produtos, e
passou a ser visto internacionalmente como uma
alternativa imediata, mais limpa e mais barata,
aos motores movidos a derivados do petrdleo.

Mas nem sempre foi assim. A tecnologia do motor
flex — simplificadamente, um conjunto de sensores
ligado a um software programado para ajustar o
sistema de injegao eletronica de acordo com a mistura
de combustivel no tanque - comecou a ser desenvol-
vida no comego dos anos 1990. “Em 1994, ja existia
um carro flex que funcionava bem”, diz Fabio Ferreira,
gerente de desenvolvimento de produtos na Robert
Bosch, brago brasileiro do Grupo Bosch, da Alemanha.
Mas a novidade ficou quase oito anos “encostada”,
tempo necessario para convencer as montadoras
de carros de sua viabilidade técnica e economica.

O carro pioneiro era um Chevrolet Omega da
frota da Bosch, que chegou a ter cinco prototipos
flex, de marcas e motores diferentes, rodando em
testes e apresentagoes. Mas foi preciso que o prego
do combustivel da cana comegasse a cair, por volta
de 2001, e o consumidor voltasse a se interessar
pelo carro a alcool, para que as montadoras ins-
taladas no Brasil se decidissem a oferecer o motor
flexivel. Nesse intervalo, a tecnologia foi refinada
para melhorar a eficiéncia e baixar o custo. Até o
comeco da produgao em massa, mais dois anos se
passaram em testes e calibragem. Finalmente, em
2003, o primeiro carro flex, um Volkswagen Gol,
saiu das linhas de montagem. O sistema de injegao
a bordo era fabricado por outra empresa européia, a
italiana Magneti Marelli, cuja filial brasileira desen-
volvera paralelamente sua propria tecnologia flex.

O resto € histdria. O motor flex tomou conta do
mercado, e o temor do aquecimento global provo-
cado pela poluigao atmosférica fez do programa
do etanol uma vitrine da tecnologia nacional para
o mundo. Na esteira desse sucesso, engenheiros
brasileiros da industria automobilistica repassam
a tecnologia flex a suas matrizes no exterior. (AM)
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engenharia”, diz Satoshi Yokota, vice-presidente de Desen-
volvimento Tecnoldgico e Projetos Avancados da Embraer.
Para evitar desencontros e manter o controle total, 0S cons-
trutores de avides sempre fizeram todo o trabalho de pro-
jeto e desenvolvimento em casa, com equipes proprias.
A Embraer descentralizou esse processo, dividindo o
desenvolvimento com empresas parceiras, o que so6 foi pos-
sivel gracas ao progresso da tecnologia digital de projeto.
“Q projeto digital define o produto de maneira inequivoca.
N#o tem como nfo encaixar”, explica Yokota. A empresa
de Sdo José dos Campos, interior de Sao Paulo, saiu na
frente no uso dessa tecnologia. Nos anos 1990, conseguiu
desenvolver e por em producéo um avido em menos tempo
e de maneira mais econémica que os concorrentes.
Histdrias como essas apontam para a emergéncia de
uma nova competitividade na industria brasileira. E isso
o0 que constata o socidlogo Glauco Arbix, da Universidade
de Séo Paulo, que dirigia o Ipea quando foi feito o estudo
citado no inicio desta reportagem. “O Brasil estd mostran-
do que tem capacidade de criar empresas de padrio mais
maduro”, diz Arbix. Sdo empresas mais propensas a com-
petir no mercado mundial, que rompem com o modelo
tradicional da industria brasileira, voltado para a substi-

DE IMITADOR AINOVADOR

O Brasil pode ser um ator global na drea de biotecnologia, diz pesquisa canadense

0 PAIS EMERGE como um importante produtor de inovacao na drea de
biotecnologia aplicada a satde. O McLaughlin-Rotman Centre for Global
Health (MRC), um centro de pesquisas de Toronto, no Canada, analisou 19
empresas privadas e quatro institutos publicos de satde para concluir que o
Brasil tem capacidade cientifica e de mercado para se tornar um ator global na
area. O trabalho, publicado na revista Nature Biotechnology, encontrou varios
exemplos de produtos inovadores criados por pesquisadores brasileiros.

Um deles é o Acheflan, do Laboratdério Aché, um antiinflamatorio produzido a
partir do extrato da Cordia verbenacea, a erva-baleeira da farmacia popular. Outro é
o curativo Biocure, produzido pela Pele Nova Biotecnologia a partir do latex extraido
da seringueira, que ajuda a regenerar lesoes da pele. Para Joao Batista Calixto,
professor de farmacologia da Universidade Federal de Santa Catarina que participou
do desenvolvimento do Acheflan, a biotecnologia brasileira precisa de uma politica
de Estado firme por 10 ou 20 anos para consolidar-se. “Alguma coisa parecida
com o que foi feito com a Petrobras e com a Embraer”, diz Calixto. Precisa também
de uma reforma dos marcos legais e de regulagao. O estudo canadense
~ endossa o diagndstico. A ciéncia feita no Brasil é

de primeiro time mundial, diz um dos autores;
faltam capital para investir e melhor coordenagao
entre empresas e instituigoes da drea. (AM)

PIB

tuicfio de importacdes e de horizonte limitado ao merca-
do interno. O pais, no entanto, precisa avancar muito para
alcancar as economias mais inovadoras do mundo, conclui
um outro estudo, mais recente, também coordenado por
Arbix. O trabalho, encomendado pela Agéncia Brasileira
de Desenvolvimento Industrial (ABDI) e executado pelo
Centro Brasileiro de Andlise e Planejamento (Crebrap),
compara as estratégias competitivas de sete paises ricos
que tém a inovacdo como pedra de toque de sua politica
industrial (assumida ou néo) — Estados Unidos, Canada,
Franca, Reino Unido, Irlanda, Finlandia e Japdo.

Para equiparar-se a esse time, o Brasil precisa insta-
lar a inovagéio no centro de sua estratégia de crescimento,
conclui o estudo, batizado de Mobilizacéo Brasileira pela
Inovacio Tecnologica (Mobit). Esse é um trabalho a ser
compartilhado pelas empresas, pela universidade e pelo
Estado, mas centrado especialmente nas empresas do setor
privado, as mais capacitadas para desenvolver produtos
e servicos com chances de sucesso no mercado. Apesar
de alguns exemplos vistosos que atraem a atencdo, € a,
principalmente, que o Brasil ainda falha - na inovacéo em-
presarial e na articulacfo desses trés atores. “O nimero de
pesquisadores de grau superior empregados por empresas

Pesquisadora do
Aché: farmacia

popular inspirou
o Acheflan (a esq.)



é muito pequeno no Brasil, apenas 20%
do total de cientistas do pais”, alerta Car-
los Henrique de Brito Cruz, diretor cien-
tifico da Fundacéo de Amparo a Pesquisa
do Estado de Séo Paulo (Fapesp).

Nas economias mais desenvolvidas,

Desde o0 14-Bis
que inovagoes
brasileiras nao

trario do que ainda se imagina por
aqui, inovac#o, nesse contexto, no é s6
pesquisa tecnoldgica de ponta (embora
n#o a exclua, muito ao contrario). Mu-
dancas nos processos produtivos, ser-
vicos, gestdo, logistica e novos modelos

esse nimero passa de 50%. Mas, por despertam tanto de negdcios também se enquadram no
muito tempo, diz Bri'to Cruz, se acr’edi— interesse no conceito, desde que proporcionem a
tou que fazer pesquisa era papel s6 da teri quem os adote uma vantagem compe-
universidade. No entanto, ha diferencas exterior como agora i, cercade 60% dos investimentos

importantes entre a pesquisa universita-

ria e a feita na empresa. “A universidade faz pesquisa para
avancar o conhecimento humano e educar bem seus estu-
dantes”, afirma Brito Cruz. S6 uma parte dela terd interes-
se para a empresa, que tem objetivos mais imediatos.

O Observatorio da Inovacio e Competitividade do
Instituto de Estudos Avancados da USP, coordenado
por Arbix, busca agora apoio para um estudo sobre o
que fazem a China e a India, as grandes poténcias emer-
gentes que formam com o Brasil e Russia os chamados
BRICs, para estimular a inovacfio em suas economias.
Ele chama a atencdo para um traco comum tanto aos
ricos “tradicionais” como aos gigantes da Asia: ao con-

DIVULGAGAO /ACHE

inovadores da China e da India tém a
ver com a utilizacdo de conhecimento maduro e néo
com tecnologias de vanguarda, nota ele.

O que ¢é preciso para turbinar e disseminar a cultura
da inovacéo entre as empresas brasileiras? Entre outras
coisas, programas mais abrangentes de consultoria e
“extensfio tecnoldgica” para as pequenas e médias em-
presas, responde o professor Mario Sergio Salerno, chefe
do Departamento de Engenharia de Producéo da Escola
Politécnica da USP. “A pequena empresa néo é sempre de
ponta, mas sem ela ndo ha base industrial”, diz Salerno,
que foi consultor-técnico do Mobit. Os programas existen-
tes, mesmo se bem pensados e intencionados, ndo conse-
guem ter o alcance necessario, nio atingem um niimero
critico de empresas para fazer diferenca. O diagnéstico
bate com a recomendacfo de especialistas finlandeses que
estiveram em maio no Brasil, acompanhando a visita do
primeiro-ministro Matti Vanhanen.

A Finlandia, pais de origem dos celulares Nokia, é re-
conhecida mundialmente como exemplo de “economia
criativa”, lastreada em conhecimento e inovacéo constan-
te. Em palestra a empresarios brasileiros, representantes
da Finpro - a agéncia de promocgo comercial finlandesa
- listaram como uma das qualidades desenvolvidas no pais
o cuidado e a énfase na concretizacdo de programas e pro-
jetos. Implement it! era um dos itens da apresentacéo feita
por Jorma Turunen, presidente da Finpro, na Federacio
das Industrias de Sao Paulo (Fiesp).

Na opinido dos finlandeses, o Brasil faz boa pesquisa
publica, mas tem dificuldades para transformar seus
resultados em beneficios econdmicos e sofre com o dé-
ficit de educacdo basica, outra drea em que a Finlandia
lidera os rankings internacionais. A Finpro mantém um
escritorio no Brasil. N#o por acaso, esta localizado em
Séo José dos Campos, o polo de exceléncia que abriga a
Embraer e o Instituto Tecnoldgico Aeroespacial (ITA),
semente de boa parte da industria brasileira de alta tec-
nologia — e nfio nas metrépoles de Sdo Paulo ou do Rio
de Janeiro. Os finlandeses sabem reconhecer uma fonte
de inovacéo quando a encontram. i
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~Montagem da Embraer:
copiada pela Boeing

Da necessidade
nasceu a invencio

Falta de dinheiro levou a Embraer a criar
seu revoluciondrio sistema de parcerias com
fornecedores na producao de avioes

Embraer fabrica jatos de pas-
A sageiros que voam no mun-

do inteiro em linhas aéreas
regionais. Menores que os Boeings
americanos e os Airbus europeus, os
avides produzidos em Sio José dos
Campos sio, ainda assim, modernos
e sofisticados, e levaram a Embraer a
se tornar a terceira maior fabricante
de jatos comerciais do mundo.

Essa pode ser, em resumo, a ima-
gem da empresa brasileira para o
publico em geral. Mas, no meio aero-
nautico e empresarial, a Embraer
tem um atributo a mais. Além de
reconhecida pela qualidade de seus
avides, ela também é admirada pela
maneira como os projeta e fabrica:

dividindo investimentos, riscos e res-
ponsabilidades com alguns grandes
parceiros, que deixam de ser simples
fornecedores de partes e pecas e se
tornam verdadeiros socios no desen-
volvimento de um novo modelo. “A
Embraer foi inovadora no grau em
que utilizou esse processo na in-
dustria aerondautica”, afirma Satoshi
Yokota, vice-presidente de Desen-
volvimento Tecnoldgico e Projetos
Avancados da empresa.
Construtores de avides sempre
compraram pecas e partes de for-
necedores externos — geralmente,
itens como motores, equipamentos
eletrénicos, trens de pouso e o inte-
rior dos aparelhos. Mas a Embraer

andou alguns passos adiante: com-
partilhou com os parceiros (nesse
caso, investidores que puseram ca-
pital proprio no projeto) o desen-
volvimento e a fabricacio de partes
estruturais, como as asas e 0s seg-
mentos da fuselagem.

Na Embraer desde 1970, o enge-
nheiro Yokota dirigiu o programa do
jato regional ERJ 145, para 50 passa-
geiros, no comeco dos anos 1990. Foi
nele que a empresa comecou a apli-
car, em profundidade, seu sistema de
parceria de custos e riscos. Foi o su-
cesso do esguio 145, igualmente, que
resgatou a Embraer da crise finan-
ceiraem que mergulhara no periodo
anterior a sua privatizacfio, em 1994.
Nio se trata de coincidéncia. Para
sair do buraco, a Embraer comprovou
que anecessidade é mesmo a mée da
invencdo. Yokota lembra que a em-
presa, endividada e sem dinheiro em
caixa a época, precisava dos recur-
sos dos parceiros para desenvolver
o projeto do 145. “Se nfo tivéssemos
feito isso, ndo tinha avido.”

O sistema de parcerias de risco
introduzido pela Embraer disse-
minou-se na industria aerondutica.
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170/190, para até 120 passageiros
O projeto mais recente da ameri-
cana Boeing, o tipo 787, tem 90%
de seus componentes feitos fora
da empresa americana, inclusive
a maior parte da fuselagem, fabri-
cada por parceiros no Japio e na
Italia. Como a Embraer conseguiu
ser a pioneira do sistema?

Yokota diz que uma certa fle-
xibilidade mental - a capacidade
de absorver coisas novas e mudar
- foi importante. “O brasileiro é
culturalmente mais maleavel nesse
sentido”, afirma. “Isso pode até ser
visto como um defeito, mas leva a
uma disponibilidade maior do que
a média para incorporar idéias no-
vas.” Na prdtica, essa disponibili-
dade permitiu a Embraer explorar
antes dos concorrentes as novas
tecnologias digitais de projeto e
fabricacfio que estavam surgindo.
“Usamos sempre o mais avancado
que existia”, resume Yokota. Um
exemplo € a tecnologia da realida-
de virtual, que permite visualizar
0s projetos em imagens com trés
dimensdes e reduzir o tempo gas-
to nos testes de protétipos “fisicos”
dos sistemas de um avifio. “A digita-
lizacdo permitiu quebrar os proje-
tos em partes e integra-los depois”,
diz Yokota.

Para entender o avanco repre-
sentado pela comunicacéo digital,
basta lembrar que no projeto do
avio militar AMX, feito em par-
ceria com empresas italianas, era
preciso enviar discos de memoria
de computador para a Itdlia, com
os planos e desenhos técnicos gra-
vados. Portadores da Embraer le-
vavam pessoalmente a encomenda,
em malotes com segredo para pro-
teger os dados confidenciais do pro-
jeto. Na era da internet, isso parece
tdo velho quanto o 14-Bis. (AM) I

da Natura

A empresa mantém sempre 500 projetos em andamento.
Aqueles gue vencem todas as etapas do desenvolvimento
e chegam ao mercado garantem 60% do faturamento

ara a fabricante de cosméticos
Natura, lancar produtos novos
sem parar € uma obrigacéo. O
mercado externo é avido por novida-
des e a receita das vendas evolui no
mesmo ritmo dos lancamentos. “Se o
investimento diminui, a receita cai”,
resume Daniel Gonzaga, diretor de
Pesquisa e Tecnologia da Natura. A
Natura é uma das empresas brasilei-
ras que mais investem em pesquisa e
desenvolvimento - cerca de 3% dare-
ceita liquida anual. Em 2007, segun-
do Gonzaga, o indice alcancou 3,4%,
oequivalenteacercade
R$ 109 milhdes. .
O resultado desse
esforco é o lancamen-
to de 200 produtos
por ano, em meédia.
Cerca de 60% do fa-
turamento da empre-
sa é gerado por esses
lancamentos. A Natu-
ra aposta no apelo e
na riqueza das matas
do Brasil para fazer
a diferenca diante de
marcas mais tradicionais. Por isso,
a empresa prioriza a pesquisa em
folhas, raizes e frutos da Amazo-
nia (e de outras regides brasileiras)
para a pesquisa de cosmético.
Exemplos? Gonzaga cita um cre-
me para o rosto que utiliza o princi-
pio ativo do jambu, erva da culinaria
paraense. Quem ja provou o tacaca
ou o pato no tucupi em Belém conhe-
ce o poder anestésico do jambu, que

Jambu, do Para: alvo
de pesquisa da Natura

deixa a boca e a lingua dormentes.
No creme, a substincia age pararela-
xar e suavizar rugas de expressio.

A Natura também usa ou in-
vestiga, entre outros, a andiroba, a
copaiba (ambos 6leos naturais ama-
z0Onicos), 0 cacau, o guarand e a pri-
prioca (raiz aromatica). A empresa
mantém um time de 200 pessoas
trabalhando na criacdo de novos
produtos e tecnologias em Cajamar,
municipio vizinho a Sdo Paulo. Um
mecanismo de selecfo e avaliacdo de
projetos permite que funcionérios
de qualquer area su-
giram idéias ou con-
ceitos inovadores.

“Uma idéia pode
surgir da area de tec-
nologia, que desen-
volve extratos e mo-
léculas, do marketing,
que identifica um
novo mercado, ou do
contato com as con-
sultoras da Natura,
que ouvem 0 consu-
midor final”, diz Gon-
zaga. Comités internos analisam as
propostas. Aquelas que mostram
potencial entram no “funil” de de-
senvolvimento da empresa. A Natu-
ra trabalha, a todo momento, com
cerca de 500 projetos de tecnolo-
gia e novos produtos ou conceitos e
marketing de inovacdo. Uma parte
deles vai chegar ao bico do “funil”
como um daqueles 200 lancamen-
tos anuais. I
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De brinquedo,
sO 0 carrinho

A Braskem aposta no pldstico verde,
produzido a partir do etanol, como alternativa
aos fabricados com derivados de petroleo

m plastico produzido a partir
do etanol da cana-de-actcar
é o resultado mais vistoso, até
agora, dos investimentos em pesqui-
sa e inovacdo da Braskem, empresa
petroquimica controlada pelo grupo
Odebrecht. Plasticos utilizam geral-
mente em sua fabricacfo derivados
de petroleo, matéria-prima nio-reno-
vavel e cada vez mais cara — o preco
do barril tem batido recorde atras de
recorde. Um polietileno cujas molé-
culas davam corpo a um pé de cana
plantado na terra, e ndo a um lencol
de dleo subterréneo de origem fossil,
representa uma reviravolta na iden-
tidade da industria — ela passa a ser
alcoolquimica, além de petroquimica.
Por que embarcar nessa mudanca?
Porque o mundo estd mudando,
responde o presidente
daBraskem, José Carlos
Grubisich. “Ha a neces-
sidade de mais produtos
feitos a partir de maté-
rias-primas renovaveis”,
diz. “O consumidor
faz pressdo, principal-
mente nos mercados
mais desenvolvidos.” A
Braskem desenvolveu
o novo plastico em seu
Centro de Tecnologia
e Inovacdo de Triunfo,
no Rio Grande do Sul. A
empresa mantém 200
pesquisadores proprios
e assinou em feverei-

ro um convénio com a Fundaco de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sio
Paulo (Fapesp) para investigar outros
biopolimeros — produtos e materiais
intermediarios desenvolvidos a par-
tir de fontes renovaveis. Cada uma
das partes investira US$ 15 milhdes
em cinco anos, com a participacfo de
institutos e universidades paulistas
(a Braskem investe cerca de 0,7% do
faturamento em pesquisa e desenvol-
vimento, nos mesmos patamares da
industria petroquimica mundial).

A empresa ja tinha experimenta-
do antes produzir o eteno — produto
intermediario que d4 origem ao po-
lietileno - a partir do alcool da cana.
Mas, desta vez, 0 alvo é a producéo em
escala industrial, ndo apenas o expe-
rimento tecnoldgico. Neste momento,

Grubisich: barreiras
e paradigmas
quebrados

JULIO BITTENCOURT
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é um bom negdcio, acredita Grubi-
sich. De acordo com ele, os clientes

de setores como o automobilistico e

o eletroeletronico, interessados no

carimbo de um material ambiental-
mente amigavel, aceitam pagar pelo

plastico verde entre 20% e 30% a mais

do que custa o produto-padrio (o0 ma-
terial ¢ 100% reciclavel, e a planta que

lhe deu origem contribuiu para retirar
da atmosfera o carbono que acelera o

aquecimento global). Com esse apelo,
Grubisich conseguiu um garoto-pro-
paganda de primeira linha para o novo

produto: nada menos que o presiden-
te Luiz Inacio Lula da Silva, que levou

a tiracolo um carrinho de brinquedo

feito de plastico verde em sua viagem

a Europa, em junho.

Além disso, o plastico verde é di-
ferente na origem, mas igual ao po-
lietileno comum nas propriedades, e
nfo exige novas maquinas nem mu-
dancas no processo de producio dos
clientes. A Braskem esta fechando os
estudos para a construcdo de uma fa-
brica do polietileno da cana capaz de
produzir 200 mil toneladas por ano, a
partir de 2010 14 mesmo em Triunfo,
onde foi desenvolvida a tecnologia.
A linha de producéo do plastico ver-
de absorvera pelo menos 50% dos
US$ 588 milhdes que serdo investidos
na ampliacdo total da unidade.

A meta inicial da Braskem era pro-
duzir 100 mil toneladas anuais, mas a
resposta dos clientes a apresentacéio
do produto numa feira internacional
de plasticos na Alemanha, no ano
passado, levou a empresa a dobrar a
capacidade da fabrica. Da producéo
inicial, a expectativa é que a metade
seja exportada. Grubisich estima um
mercado potencial de 600 mil tone-
ladas. “Vamos crescer a medida que
nossos clientes crescerem”, diz ele. “O
que vimos até agora mostra que o mer-
cado existe, e com o petroleo a US$
130, todas as barreiras e paradigmas
foram quebrados.” (AM) I
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‘7" inversio do jogo
do mercado
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A longa batalha
da fibra curta

Gracas a tecnologia brasileira, a celulose produzida a
partir do eucalipto conquistou o mercado mundial

celulose de eucalipto, que
estd prestes a dominar o
mercado papeleiro mundial,

é um caso exemplar de inovacio
brasileira. De origem australiana,
a arvore chegou ao pais ha pouco
mais de 100 anos. Adaptou-se facil-
mente ao clima local e, até meados
dos anos 1950, era plantada ao lon-
go das ferrovias para alimentar as
caldeiras das locomotivas a vapor.
Quem primeiro vislumbrou um uso
mais nobre para a matéria-prima foi
o empresario Max Feffer, da familia
controladora da Suzano Papel e Ce-
lulose, de Sdo Paulo.

As primeiras experiéncias da
empresa ocorreram entre 1956 e
1959 e tinham como objetivo criar
uma pasta de celulose que pudesse

ser misturada a matéria-prima que
chegava da Escandinavia, produzi-
da a partir de pinheiros. A primeira
folha de papel com qualidade para
impressio 100% produzida com a
celulose de eucalipto chegaria ao
mercado no fim dos anos 1960.

Comecava ai a revolucéo da fi-
bra curta — nome técnico da celulo-
se de eucalipto —, que levaria a uma
gradual inversio do jogo do merca-
do. “Nenhum pais do mundo tem a
mesma produtividade e fez tantos
investimentos em tecnologia flores-
tal quanto o Brasil”, diz Elizabeth
Carvalhaes, diretora-executiva da
Associacdo Brasileira de Celulose e
Papel (Bracelpa).

O sucesso do pais é resultado
de um grande esforco de pesquisa

e desenvolvimento. Enquanto o eu-
calipto leva sete anos (ou menos, em
alguns casos) para atingir o ponto
de corte, os pinheiros do Hemisfério
Norte precisam de até seis décadas
para chegar a maturidade. Os saltos
de produtividade sfio impressionan-
tes. Nos tltimos dez anos, a produ-
cdo de celulose por hectare pratica-
mente dobrou no Brasil.

No fim dos anos 1990, o pais
tornou-se um participante ativo e
um dos lideres do mercado global
de papel e celulose. Hoje, o Brasil
detém 65% da producido mundial e
tornou-se um campeio do mercado
global - o volume exportado atingiu
US$ 1,65 bilhdo em 2007. “A tendén-
cia é que o volume de producéo de
fibra curta supere a de fibra longa
em meados da préxima década”,
afirma Rogério Ziviani, diretor da
unidade de negdcios de celulose da
Suzano, que hoje exporta metade de
sua producéo.

A pasta de eucalipto é usada
principalmente na producéo de pa-
pel para imprimir e escrever, cuja
demanda nacional e internacional
é crescente. Estima-se que o volume
global de producéo de celulose de
eucalipto, atualmente em torno de
13 milhoes de toneladas anuais, che-
gara a 20 milhdes de toneladas em
2010. O salto esta garantido pelos
varios projetos industriais que estio
sendo implantados na América do
Sul - dentre os investidores estfo as
empresas escandinavas, que se ren-
deram a forca do eucalipto. As em-
presas do setor instaladas no Brasil
estfo tocando um plano para expan-
sdo da producéo que vai consumir,
até 2012, US$ 8,7 bilhdes. Tudo isso
para se posicionar em um mercado

- o de fibra curta - que cresce de
6% a 7% ao ano, ritmo duas vezes
maior do que o proprio mercado de
celulose, quando tomado por inteiro.
(Vicente Vilardaga) 1
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Aqui, 14, em
qualquer lugar

Servicos especializados de alta qualidade
realizados no Brasil conquistam espaco na

arena global

esponda rapido: o que po-
dem ter em comum uma
tomografia feita em Por-
tugal, uma peca de publi-
cidade digital exibida na
Espanha, o bom funcionamento de um
sistema de computadores no Canada
e os refinados calculos que turbinam
o melhor sistema de buscas na inter-
net? Caso néo saiba, nio héa por que
se desculpar: na verdade, pouca gente
sabe. Exemplos acabados da prestacéo
remota de servicos de alta qualidade,
eles tém sua origem no Brasil. Empre-
sas de diversos setores,
tamanhos e origens es-
téo se globalizando via
banda larga, sem preci-
sar romper fisicamen-
te as fronteiras do pais.

Amplamente
dominado pela
India, mercado

FLAVIO DE CARVALHO SERPA

No computo geral do mercado glo-
bal de prestacdo de servicos a distdncia
(ou offshore outsourcing), o Brasil ain-
da ndo faz sombra para a India, com
sua méo-de-obra baratissima e nativa
no inglés. Estima-se que, dos US$ 75
bilhdes movimentados no ano passa-
do por essa modalidade de prestacéo
de servico, 80% tiveram a India como
destino. O Brasil ficou com cerca de
1% do total, mas as perspectivas de
longo prazo sdo excelentes - mesmo
com o doélar fraco a comprometer a
competitividade do pais.

A tendéncia é que o
desenvolvimento de no-
vos fornecedores levem
as empresas contratan-
tes areduzir a excessiva
(e perigosa) concentra-

Casos do laboratério de cdo do mercado naméo
analises clinicas Fleury, tende ase dos indianos. A grande
responsavel por anali- desconcentrar chance brasileira, acre-

sar e devolver em me-

nos de 48 horas os exames que recebe

de Portugal; do escritdrio paulistano da

agéncia de publicidade virtual franco-
espanhola MediaContacts, dotado de

um Centro de Exceléncia que atende

demandas do mundo todo; da gigante

global IBM, que mantém seu Global

Command Center ativo 24 horas por

dia na cidade de Hortolandia, no inte-
rior de Sdo Paulo; e da mineira Akwan,
hoje integrada a estrutura do Google

como Centro de Desenvolvimento.

ditam os especialistas,
é abrir fronteiras nos servicos de alto
valor agregado e explorar melhor as
vantagens de se estar no pais - como a
geografia e a cultura mais proximas da
Europa e dos Estados Unidos, o fuso
horario mais adequado em relacéo aos
paises desenvolvidos, a estabilidade
politica e econémica, a auséncia de
conflitos com vizinhos (a India vive as
turras com o Paquistio) e a fidelidade
da méo-de-obra (na India, a rotativi-
dade do pessoal é uma regra).




Fabri, da Triba

cultura globa

na agénciad
publicidade digital

PAULO PAMPOLIN/HYPE

As proprias empresas indianas ja
perceberam o movimento e comeca-
ram a criar alternativas para a inevi-
tavel desconcentracfo. A gigante Sa-
tyan, por exemplo, ja esta instalada no
Brasil. Criada h4 30 anos e pioneira no
setor, a companhia fatura US$ 1 bilh&o
por ano e emprega 23 mil funcionarios.
No centro de desenvolvimento de Sdo
Paulo, ja sdo 150 pessoas contratadas.

“A estratégia é ficar proximo das filiais
latino-americanas dos nossos clientes
americanos”, diz o responsavel pela
empresa no Brasil, Ideval Munhoz.

“Em trés anos, o objetivo é conquistar
5% do mercado local.”

Palco privilegiado
O pareo vai ser bom, pois o Brasil ja
é palco privilegiado dessa guerra: a
americana EDS (recentemente ad-
quirida pela HP) mantém um centro
global no pais com 10 mil funcionarios
e afranco-holandesa Atos Origin, tam-
bém recém-chegada, instalou-se em
Curitiba e planeja ter 15 mil pessoas
trabalhando em 2010. Outro grande
provedor de servicos de TI no Brasil
é a Tivit, do grupo Votorantim. Apés
vencer uma concorréncia global, a em-
presa passou a administrar todos os
recursos mundiais de TI da francesa
Rhodia. O entfo diretor de tecnologia
da Rhodia no Brasil, Xavier Rambaud,
teve de disputar intensamente com
as outras filiais mundiais para aboca-
nhar o filé dos servicos internos de TL.
“Consideramos a competéncia em pro-
cessos internos como alta importincia
e decidimos manter esse servico inter-
namente”, afirma.

As brasileiras Ci&T e ACS, cada
uma a seu modo, também possuem
clientela global e fiel. Sem falar da
veterana IBM, presente no pais des-
de 1917. Em 1971, a gigante ameri-
cana inaugurou uma linha de mon-
tagem de mainframes (as enormes
unidades de processamento até hoje
empregadas em transacdes bancarias)
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em Hortolandia. As instalacdes da

IBM na cidade ainda guardam resqui-
cios daquela época, como as ferragens

utilizadas para transportar maquinas

presas ao forro. Em tempo de servicos

globalizados, porém, o que agora se vé

por 14 sdo 1.100 funcionarios brasilei-
ros, falantes de diversas linguas, dan-
do expediente sete dias por semana,
24 horas por dia, para dar suporte aos

clientes da Big Blue espalhados pelo

mundo (veja texto ao lado).

O Global Command Center da
IBM sé esta em Hortolandia gra-
cas ao empenho da subsidiaria local.

“Disputamos a instalacdo do centro
com outras quatro filiais”, diz José
Eduardo Ometto Alberto, responsa-
vel pelas operacdes de Outsourcing
em Infra-estrutura de TI da IBM em
Hortolandia. “Nosso projeto venceu
por ter mais valor agregado.” A ga-
rantia do fornecimento constante
de energia, para aliviar o trauma do
apagfo do inicio da década, foi s6 o
primeiro passo. A exceléncia da méo-
de-obra acabou revertendo o jogo a
favor do Brasil. “Nossos profissionais
sdo mais flexiveis que os indianos e
chineses, que sio excessivamente es-
pecializados”, diz Ometto. “Além disso,
o turnover de pessoal é muito baixo, o
que da estabilidade ao servico e trans-
mite confianca aos clientes.” A quali-
dade do pessoal acabou conquistando
para o Brasil o troféu maximo dos ne-
gocios dentro da prépria IBM: todos
os contratos da corporacéo global séo
controlados em Hortolandia.

A oferta de servicos da filial brasi-
leira para a matriz também foi o cami-
nho da MediaContacts, uma rede de
agéncias virtuais nascida na Espanha
que hoje pertence ao grupo francés
Havas Digital. O Brasil virou a estre-
la do grupo nas mios do executivo
Ricardo Reis, responsavel pelas ope-
racOes na América Latina. Em 2002,
com dificuldades de encontrar clien-
tes locais por conta da crise economi-
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A BABEL DA IBM EM HORTOLANDIA

O GLOBAL COMMAND Center que a IBM mantém na pacata Hortolandia,
naregido de Campinas (SP), é o maior da empresa no mundo. Ele é resultado
daintegracao de quatro antigas unidades, antes espalhadas pelo planeta.
Embora os 1.100 funcionarios que dio expediente por la sejam brasileiros,

o lugar é uma babel ndo so de linguas, mas também de sotaques. O profis-
sional que fala francés para atender os canadenses, por exemplo, nao é o
mesmo que atende os franceses. O centro tem capacidade para conectar até
200 diferentes pontos do mundo em videoconferéncia, segundo o executivo
responsavel José Eduardo Ometto Alberto (foto acima). Além da qualidade
do servigo prestado, o centro leva uma vantagem inusitada em relagao a
concorrentes chineses ou indianos: nao sofre com terremotos. Por isso, mui-
tas empresas mantém copias de seus dados em Hortolandia, mesmo que o
processamento seja feito em outra parte do mundo.

ca que o pais vivia, surgiu a idéia de

exportar servicos para outras filiais do

grupo. “Argumentei com duas razdes

bem concretas: a criatividade do bra-
sileiro e os custos, que na época eram

favoraveis”, diz Reis.

O escritdrio brasileiro passou a
crescer rapidamente e precisou se
adequar a estrutura globalizada: além
da qualificacfio técnica, o funcionario
necessita ser fluente em inglés e es-
panhol e, em alguns casos, trabalhar
em horarios incomuns, para acom-
panhar o fuso horario do cliente. A
valorizacdo do real esfriou um pouco
os negocios externos. A perda foi com-
pensada pela reativacfio do mercado
local e pela replicacio da experiéncia
brasileira na India, que ganhou um
centro de exceléncia da MediaCon-
tacts ha seis meses. “Néo concorremos

com eles, que fazem a produgfo pura
edura”, diz Reis. “N0s ficamos com 0s
produtos de alto valor agregado.”

Mundo prodigo

O mundo da internet é mesmo pré-
digo em experiéncias bem-sucedidas

de globalizacfio. E o caso da paulista

Tribal, agéncia focada no nicho da

alta qualidade e criatividade. E uma

empresa 100% brasileira, com dez

anos de mercado e muitos planos

pela frente. A empresa presta servicos

para a matriz da holandesa Philips e

para a ONU, além dos clientes locais.
“Participamos de concorréncias com

agéncias de todas as parte do mundo,
0 que nos trouxe muita experiéncia”,
diz Renato Fabri, um dos sdcios da

Tribal. “Hoje, a agéncia inteira esta

preparada para atender clientes glo-



bais. E algo que j4 faz

parte da nossa cultura.”
A mesma trilha da

Tribal esta sendo per-

No Fleury,

w
a
s
T
<
z
4
o
s
>
&
o
2
=)
g
)
o]
=
o
z

para atender as novas
demandas nacionais
e internacionais”, diz
Tereza Sacchetta, di-

. exames .
corrida pela Fleury P retora corporativa de
Medicina e Satde, um de saude TI do Fleury.
dos mais respeitados cruzam
laboratdrios de anali- o Oceano Camisa-de-forga

ses clinicas nacionais,

de Séo Paulo. O Fleury

esta finalizando a criacdo de uma
estrutura de telediagndstico, ja em
testes com o Gabinete de Ecografia
e Radiologia, localizado na cidade
do Porto, em Portugal. Os exames
recebidos em Séo Paulo pela inter-
net passam pela equipe de radio-
logistas do Fleury, que prepara os
laudos e os envia de volta. “Nossa
estrutura de tecnologia e nosso
capital intelectual estfio alinhados

Outro setor no qual o

Brasil pode competir
escapando da camisa-de-forca dos
servicos puros de TI é o financeiro.
Afinal, a compensacfo de um cheque
no Brasil leva um dia, contra uma se-
mana nos Estados Unidos. Esse foi
o caminho escolhido pela ACS, pro-
vedor de servicos ligado ao grupo
Algar, 100% nacional, com base em
Uberlandia, no Tridngulo Mineiro.
Fundada hé dez anos, a empresa tem
6 mil funcionarios e atua, além do call

center, na gestdo de beneficios, fi-
nancas, recursos humanos, gestio de
planos de satde e processamento de
TI. “NAo temos clientes nacionais, sio
todos subsidiarias de multinacionais”,
diz Eduardo Paiva Sa Freitas, respon-
savel pela empresa.

Se o0 negocio de call centers é hoje
uma commodity, no qual o custo é o fa-
tor essencial, a ACS focou no principal
recurso: a qualidade da mio-de-obra.

“N4ao somos competitivos nos servicos
mais basicos, como call centers”, afir-
ma Freitas. “Mas quando se inclui um
processamento analitico, que agrega
valor, somos muito competitivos.”

Processamento analitico é basica-
mente o que fazem os 160 profissio-
nais da central de desenvolvimento do
Google em Belo Horizonte. Eles lidam
diariamente com algoritmos e ferra-
mentas com o objetivo de aprimorar
as buscas e os servicos do gigante
da internet baseado na Califérnia. O
centro é um dos cinco que a empresa
mantém pelo mundo e surgiu antes
mesmo da estrutura comercial que a
empresa mantém em Séo Paulo.

A origem do centro é a empresa
Akwan, de Belo Horizonte, formada
por profissionais especializados em
mecanismos de busca da Universida-
de Federal de Minas Gerais, comprada
pelo Google em julho de 2005. “A cul-
tura e a origem da Akwan sdo muito
parecidas com as do Google”, diz o di-
retor de comunicacéo do buscador no
Brasil, Félix Ximenes. “Foi um negocio
entre iguais.” Ximenes acredita que o
centro de BH tem enorme potencial
de crescimento. “Temos carta-branca
para contratar engenheiros aqui no
Brasil”, afirma. Assim como ocorre
na matriz, famosa por seu ambiente
de trabalho liberal e descontraido, o
pessoal de BH tem bastante autono-
mia para escolher o foco e os horarios
de trabalho. “Com a vantagem que
aqui temos o melhor pio de queijo do
mundo”, diz Ximenes. I
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De olho no

topo da piramide

Desfile da
Rosa Cha:
proxima parada
Nova York

FERNANDA CALFAT/AFP

Com lojas como a da Lilica
Ripilica, em Milao, e

da Rosa Cha, em Nova York,
a catarinense Marisol
aposta no consumidor

de alta renda no exterior

MAURICIO OLIVEIRA,
DE JARAGUA DO SUL

m setembro deste ano, quando
a primavera brasileira chegar, a
Marisol estara celebrando o se-
gundo aniversario daquele que
talvez tenha sido o passo mais
arrojado de toda sua trajetoria desde a fun-
dacdo, em 1964: a abertura de uma loja da
grife infantil Lilica Ripilica em plena Via
della Spiga, um dos enderecos mais sofis-
ticados e concorridos de Mildo, que esta
entre os principais centros mundiais da
moda. Instalada numa area de 72 metros
quadrados e com seis funcionarios, na vi-
zinhanca de marcas como Prada e Dolce
& Gabbana, a loja exigiu investimentos de
cerca de US$ 2 milhdes e vem dando pre-
juizo més a més, mas isso aparentemente
ndo é motivo de muita preocupacéo. Na
verdade, ja estava previsto nos planos da
empresa catarinense. “Essa loja é o sim-
bolo do nosso posicionamento no mercado
internacional”, diz Giuliano Donini, 0o novo
presidente da Marisol. “Mais que uma uni-
dade de varejo, trata-se de uma peca de
publicidade.” Ele assegura que a Marisol
estd preparada para bancar a manutencéo
daloja, mesmo que no vermelho, até 2018,
quando termina o contrato de aluguel do
imovel. “O aprendizado que essa experién-



cia estd nos proporcio-
nando néo tem preco”,
afirma. “Estdvamos
cientes das dificulda-
des quando decidimos
iniciar nosso projeto de
expansio internacional
pelo maior de todos os
desafios. Depois de
Mildo, nada parecera
impossivel.”

A ascensio do exe-
cutivo de apenas 33
anos ao comando da
companhia,baseadaem
Jaragué do Sul, em mar-
co passado, temrelacéio
direta com a prioridade

Os nu

meros
da Marisol

sobre o futuro.” A ex-
pansdo tem se dado
por um misto de plane-
jamento e acaso. Nio
estava nos planos, por
exemplo, levar a marca
tdo rapidamente ao
Oriente Médio, mas a
proposta apresentada
por um empresario da
regifio foi considerada
irrecusavel. Resultado:
as roupas da grife vol-
tada a meninas de até
10 anos podem ser en-
contradas em paises
do Oriente Médio, co-
mo o Libano.

que vem sendo dada a
internacionalizac&o. Fi-
Tho e sucessor do con-
trolador Vicente Donini,

FATURAMENTO EM 2007
USS 240 milhoes

RECEITAS EXTERNAS

Lojada Lil?c-a I-!i;.ili:.a, na
Via della Spiga, em Milao:
&5 endereco sofisticado

Brasil na moda
Enquanto no Brasil a
rede de franquias une

que esteve na direcdo

USS$ 8,5 milhoes

por 12 anos, Giuliano FUNCIONARIOS mais diretores da

foi o grande patroci- 5.500 Marisol sobre a

nador do projeto ao gy importincia des-

longo da ultima década, R ICAS se investimento

periodo em que ocu- Jaragua do Sul (SC) para o futuro do
e Pacatuba (CE)

pou diversos postos no
grupo - Comecgou como
analista de mercado e 18
produtos, foi diretor da

Marisol Calcados, uni-
dade instalada em Novo

Hamburgo (RS), e vol-
tou a matriz para dirigir
a area comercial e posteriormente a de

marketing. Formado em arquitetura

e em administracdo de empresas, foi

dele aidéia de abrir aloja em Mildo, ci-
dade onde cursou pos-graduacio em

gerenciamento de marca de moda no

Instituto Marangoni.

Nio foi uma tarefa facil. Por um
lado, Giuliano teve de conduzir pes-
soalmente a delicada negociacédo com
a associacdo de comerciantes da cé-
lebre via, nio muito receptiva a mar-
cas estrangeiras. Por outro, néo pou-
pou esforcos para convencer os de-

MARCAS

LOJAS NO EXTERIOR

Lilica Ripilica, Tigor T.
Tigre, Pakalolo e Rosa Cha

negocio. A longo
prazo, o objetivo
da internacionali-
zacdo é ampliar
significativamen-
te o volume de
receitas oriundas
das operacdes da
Marisol no mercado externo, que no
ano passado correspondeu a 3,5% do
faturamento bruto - US$ 8,5 milhoes
de um total de US$ 240 milhdes.
Alojade Mildo é a inica bancada
inteiramente pela Marisol entre as 18
unidades da Lilica Ripilica instaladas
no exterior — Américas, Europa e
Oriente Médio. Todas as demais sio
franquias, administradas por parcei-
ros locais. “Cada negociacéo tem cir-
cunsténcias proprias”, diz Giuliano.
“O fundamental é encontrar parcei-
ros que compartilhem da nossa visdo
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nas mesmas lojas as
marcas Lilica Ripilica e Tigor T. Tigre,
essavoltada aos meninos (ja sdo quase
150 unidades espalhadas pelo pais), a
estratégia de expansio internacional
se baseou inicialmente apenas na mar-
cainfantil feminina, por vislumbrar um
nicho mais promissor. “Ha uma ten-
déncia unissex nas roupas infantis eu-
ropéias, que em geral seguem um esti-
lo mais urbano e casual”, diz Giuliano.
“Percebemos que haveria espaco para
modelos coloridos e graciosos para
meninas” A simples presenca da loja-
ancora na Via della Spiga indica clara-
mente que o publico-alvo é o de alto
poder aquisitivo, capaz de pagar mais
por roupas que sejam também simbo-
los do estilo de vida das criancas e de
suas familias. “Os produtos da Lilica
Ripilica remetem imediatamente ao
Brasil, que estd na moda”, afirma. “As
pessoas bem informadas querem con-
sumir produtos que remetam ao jeito
de ser do brasileiro.”
Embora a producéio continue
concentrada no Brasil - onde o gru-
po mantém 5.500 funcionarios e

PIB

43



eportagem

44

MUDANCA DE RUMO

Em vez de preco e volume, a gestdo de marcas de maior valor agregado

A INTERNACIONALIZACI\O DAS marcas do grupo Marisol é parte de
uma estratégia mais ampla que mudou gradualmente sua identidade ao
longo da ultima década. Depois de 40 anos atuando essencialmente como
fabricante de roupas que se pautava pelo bindmio volume e preco, a Marisol
comegou a desenvolver também o perfil de gestora de marcas e de canais
de distribuicao, passando a apostar em produtos de maior valor agrega-
do. Iniciou o projeto de franquias, para estabelecer relagao direta com o
consumidor e depender menos dos escritdrios de representacao comercial
que fazem a intermediagao com as grandes redes varejistas. “O resulta-
do dessas mudancas é que a Marisol se tornou uma empresa muito mais
complexa, pois passou a trabalhar com variaveis que antes nao existiam”,
diz Giuliano Donini,
presidente da empresa.
“Essa mudanga de men-
talidade esta permeando
toda a organizagao neste
momento.” Uma dessas
variaveis foi o langcamen-
to de produtos como cal-
¢ados, meias e pegas em
trico para compor o mix
das lojas monomarcas.
Arquitetada no final
da décadade1990, a
mudanga de estratégia
se baseou na percepgao
de que estava em curso uma crescente valorizagao das roupas de grife no
Brasil, fendmeno que teve como marco a criagao da Sao Paulo Fashion Week,
em 1996. A partir dessa constatagao, a Marisol decidiu-se pelo desenvolvi-
mento de marcas prdprias focadas em nichos de mercado. Esse processo foi
sendo depurado ao longo dos anos — trés fabricas foram fechadas, algumas
marcas foram extintas e outras agregadas por aquisicao, como a Pakalolo,
voltada ao publico jovem, e a Rosa Cha, especializada em moda praia. Para
administrar mais de perto os negdcios internacionais, a Marisol abriu escri-
tdrios em Guadalajara, no México (onde o nome da empresa esta na certidao
de nascimento de muitas mulheres, o que impediu qualquer tentativa de uso
exclusivo da marca), e em Gallarate, na regiao metropolitana de Milao, de
onde é feita a gestao dos negdcios da empresa na Europa e no Oriente Médio.
Giuliano Donini ndo esconde que a estratégia internacional da Marisol
tem como grande inspiragio o caminho trilhado pela conterranea Weg,
também sediada em Jaragua do Sul e ligada a Marisol por lagos familiares —
Donini é primo de Décio da Silva, presidente do conselho de administracao
dafabricante de motores e equipamentos elétricos. “A Weg demonstrou
que € preciso ter persisténcia e obstinagdo”, lembra Giuliano. “Amargou
dez anos de prejuizo para alcangar o sucesso internacional que tem hoje.”

RAFAEL GUNTHER/VALOR/ FOLHA IMAGEM
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capacidade instalada para produzir
25 milhdes de pecas de roupas e 3,2
milhdes de pares de calcados infan-
tis por ano -, alguns dos produtos
vendidos no exterior sfo desenvolvi-
dos sob medida para cada mercado.
O caso da Itdlia é emblematico. As
colecdes da Lilica Ripilica vendidas
no pais sdo desenhadas por estilistas
locais, que viajam algumas vezes por
ano a matriz da Marisol, em Jaragua
do Sul, municipio de 135 mil habitan-
tes, para discutir a concepc¢do das
novas colecdes e encontrar um meio-
termo ideal entre 0o DNA da empresa
e os habitos e as preferéncias dos
consumidores italianos. “Contrata-
mos estilistas italianos porque ter
vivido em meio a cultura do pais des-
de pequeno assegura um resultado
muito mais auténtico que tentar
compreendé-lo em um, dois ou seis
meses”, diz Giuliano. Segundo ele,
uma das diferencas em relacéo ao
mercado brasileiro é que os italianos
tém uma relacfo mais exigente com
as matérias-primas. A colecdo italia-
na da Lilica Ripilica inclui até pecas
em cashmere, requinte que no Brasil
provavelmente nfo seria absorvido
pelo mercado.

Foi em decorréncia da estratégia
de internacionalizacdo que a Mari-
sol se decidiu pela compra da grife
de moda praia Rosa Cha, em 2006. A
idéia era agregar ao portfélio do gru-
po uma marca que sintetizasse tudo
o que o Brasil representa no exterior

- praia, sensualidade, musica, cores.
O projeto de expansio da marca para
outros paises esta repetindo a formu-
la aplicada a Lilica Ripilica: em julho,
devera ser aberta uma loja da marca
no sofisticado bairro do Soho, em
Nova York, totalmente bancada pela
Marisol. Com 170 metros quadrados
de area, a loja sera a quarta unidade
internacional da Rosa Ch4, que ja
contava com franquias instaladas em
Miami, Lisboa e Istambul. I



Reportagem

A ginastica das gauchas

Moda esportiva da

Bia Brazil e da BrasilSul
conquista espaco em
mercado dominado
por gigantes globais

ARLETE LORINI

uas pequenas fabrican-
tes gatchas de roupas

de ginastica - Bia Brazil

e BrasilSul - tém suado

a camisa para enfrentar
gigantes como Adidas e Nike na are-
na global. O tamanho do desafio, que

ficou maior com o cAmbio desfavo-
ravel dos ultimos tempos, néo tira o

pique das empresas. Os dois negocios

tém crescido de maneira acelerada e

ja vestem mulheres na hora da ma-
lhacdo pelo mundo afora. Embalada

pelaimagem jovial e solar do Brasil 14

fora, as empresas ja atrairam cliente-
la em paises de culturas tdo distintas

quanto Estados Unidos, China, Méxi-
co, Israel e Emirados Arabes.

DOS PAMPAS PARA O MUNDO

BIA BRAZIL

Fundagao: 1994

Faturamento 2007: USS 2 milhoes
Vendas externas: 90%

Presenca: 43 paises

Lojas no exterior: Israel e Paris (prevista)

BRASILSUL

Fundagao: 1983
Faturamento: US$ 5,6 milhdes
Vendas externas: 30%
Presenga: 50 paises

Lojas no exterior: México (5),

Paraguai (2), Chile (1) e EUA (8 previstas)

A Bia Brazil, fundada pela ex-
camped brasileira de ginastica olim-
pica Beatriz Willhelm Dockhorn,
exporta cerca de 90% da producéo
mensal de 20 mil pecas. Fundado
em 1994, o negodcio fatura hoje US$
2 milhodes por ano e superou as me-
lhores expectativas da empresaria.
“Jamais imaginei concorrer com
marcas tdo fortes”, diz Bia.

A empresaria Heloisa
Segall também nfo po-
dia imaginar, quando
criou a BrasilSul ha 25
anos, que seus produtos
um dia ganhariam des-
taque nas araras da
badalada rede norte-
americana Victoria’s
Secret. Néo s6 a em-
presa chegou 14 como
também vende para
clientes na Europa
e na Asia - que vio
continuar a receber
suas encomendas
mesmo que o valor
do doélar continue a

DIVULGAGAO

Bia Brazil:
300 modelos
para o mundo

minguar. “Os clientes externos sdo
um ativo da empresa, ndo posso
joga-los fora”, afirma Rafael Dias,
diretor da BrasilSul.

A BrasilSul fatura US$ 5,6 mi-
lhoes, dos quais 30% sio gerados
no exterior. Além de fornecer suas
pecas para varejistas de 50 paises,
a empresa alimenta uma rede de
oito lojas franqueadas no exte-
rior - cinco no México, duas no
Paraguai e uma no Chile. Ou-

tras oito unidades deverio ser
abertas nos Estados Unidos
nos proximos cinco anos.
A Bia Brazil vende para
43 paises e possui apenas
uma loja prépria, em
Israel, mas também
pretende aumentar
sua presenca no
varejo 14 fora -
inclusive como
forma de ame-
nizar os efeitos
negativos do cimbio.
A empresa ja definiu que
criard uma unidade em
Paris, em parceria com
o distribuidor local, no
segundo semestre.

Para agradar consu-
midoras de mercados
tdo distintos, a Bia Bra-
zil mantém um catalogo
com 300 modelos que
permitem adaptacdes
para os diferentes
paises. As mexicanas e
chinesas, por exemplo,
preferem roupas mais

coloridas, enquanto
as mulheres inglesas
nio abandonam as
cores sObrias nem na
hora da ginastica. I
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O segundo salto da Stefanini

Em vez do crescimento organico, a empresa de TI aposta em aquisicoes para

fortalecer sua musculatura no Brasil e no exterior

ouco mais de uma década

ap0s ter feito as malas e

iniciado sua aventura no

mercado internacional,

a Stefanini IT Solutions,
primeira multinacional brasileira no
setor de Tecnologia da Informacéo
(T1), quer ser grande 14 fora. Para isso,
estd em andamento na empresa, ba-
seada em Sdo Paulo, um ambicioso
programa de consolidacio de suas
operagdes no exterior. O objetivo é
ampliar até 2011 dos atuais 20% para
50% a participacfio das operacdes no
mercado externo no faturamento total
da companhia, que chegou a US$ 200
milhdes no ano passado.

Para alcancar essa meta, a Ste-
fanini prevé investir US$ 300 mi-
lhdes na compra de empresas de
médio porte nos proximos quatro
anos. Boa parte desses recursos
(cerca de US$ 200 milhoes) vira
da abertura de capital e do lanca-
mento de acdes na Bovespa, abolsa
de valores brasileira, processo que
jé esta em curso. Segundo Marco
Stefanini, fundador e presidente da
companbhia, as a¢Oes serdio lancadas
ainda neste ano. “O momento certo
vai depender do humor do mercado
financeiro”, diz Stefanini.

Formado em geologia, o empresa-
rio de 46 anos comecou 0 negocio em
sua propria casa em 1987. Workaho-
lic assumido, é adepto de corridas e
da leitura de biografias e de livros de
historia. Sua aventura global comecgou
em 1996, quando o tema da interna-
cionalizac¢éio ainda era pouco badala-
do no setor. O primeiro escritorio fora
do pais foi aberto em Buenos Aires.

Os passos seguintes, no entanto,
se deram cautelosamente. Naquela
época, aempresa priorizou fortalecer
suas bases no Brasil, inaugurando fi-
liais fora do eixo Rio-So Paulo. Qua-
tro anos depois, em 2000, ocorreu a

LUCIANNE CARNEIRO, DE LONDRES

retomada do processo, com a abertura
dos escritérios no Chile e no México.
No ano seguinte, a Stefanini desem-
barcou no Peru, na Colombia e nos
Estados Unidos. A ofensiva na Euro-
pa comecou pela Espanha em 2003,

DAVILYM DOURADO/VALOR/FOLHA IMAGEM



seguida por Portugal (2004), Italia
(2005) e Inglaterra (2006).

Solo inimigo

Naquele ano, a Stefanini chegou a
India, o que poderia até ser descrito
como um ataque em solo inimigo,
considerando-se a lideranca no
setor de TI dos indianos, que res-
pondem por 80% das exportacdes
mundiais de software e servicos
de informacfo, com uma receita
total de US$ 36 bilhdes em 2007
- uma fabula diante dos mirrados
US$ 313 milhdes exportados pelo
Brasil. Ainda em estagio inicial de
funcionamento, a representacéo de
Hyderabad tem a missio de aten-
der na Asia os clientes globais da
Stefanini, funcionando, a0 mesmo
tempo, como um complemento da
oferta de servicos nos Estados Uni-
dos. “Com uma base forte no Brasil
e presenca em paises estratégicos,
queremos agora partir para conso-
lidar nossa posicdo nos mercados
onde temos mais oportunidades de
crescer”, afirma Stefanini.

O crescimento exclusivamente or-
ganico registrado até agora no Brasil
e no exterior serd combinado a um
programa de aquisicGes de empresas
de servicos de TI de porte médio, que
atendam clientes diretamente e néo
através de subcontratos com outras
empresas de tecnologia. Em uma pri-
meira fase, as aquisi¢cdes serdo realiza-
das com recursos préprios, mas, pos-
teriormente, a idéia é utilizar o capital
resultante do lancamento das aces no
mercado, 0 que permitird negociacdes
com empresas de maior porte.

Aida as compras estd restrita a ne-
gocios que possam atrair como clien-
tes empresas situadas no que Stefanini
chama de “topo da pirdmide”. Estéo
nessa classificacdo as 500 maiores
empresas dos Estados Unidos e as100
maiores da América do Sul. “Nosso
perfil de cliente é empresa grande, o

Os numeros

da Stefanini

FATURAMENTO EM 2007
USS 200 milhoes

RECEITAS EXTERNAS
USS 40 milhoes

FUNCIONARIOS
5 mil

FUNCIONARIOS NO EXTERIOR
450

ESCRITORIOS FORA DO BRASIL
18

PAISES

Argentina, Estados Unidos,
Espanha, México, Inglaterra,
fndia, Espanha, Portugal,
Colombia, Chile, Peru e Venezuela

que torna o empreendimento ainda
mais desafiador”, diz Stefanini. En-
tre os clientes globais da Stefanini,
destacam-se grupos como Johnson
& Johnson, Santander, HSBC e Dell.
A Unilever e a Alcoa sdo exemplos de
clientes atendidos na América do Sul.

Prioridades

Nesse segundo salto no mercado ex-
terno, a Stefanini dara prioridade a

quatro principais mercados, além do

Brasil: Estados Unidos, México, Ingla-
terra e Argentina, nesta ordem de im-
portincia. As incertezas sobre o cres-
cimento da economia americana que

tanto assustam os mercados mundiais

nfo provocam o mesmo efeito em Ste-
fanini, que vé no maior consumidor de

servicos de TI do mundo um enorme

potencial para a expansio no exterior.
Ja sdo trés filiais nos EUA, localizadas

em Nova York, Atlanta e Fort Lauder-
dale. “Mesmo com tantas incertezas, o

mercado americano é atraente”, afir-
ma. “Até porque, quantas crises ja nio

enfrentamos no Brasil?”

A decisfo de crescer na Inglaterra
também é guiada pelo senso de opor-
tunidade. O pais abriga um dos prin-
cipais centros de TI do mundo. Além
de ser o mais desenvolvido da Europa,
élider no setor financeiro, uma das es-
pecialidades da Stefanini, por conta do
competitivo setor financeiro brasilei-
ro. J4 o México, onde inaugurou no
ano passado seu terceiro escritdrio, é
o maior mercado da empresa fora do
Brasil, com trés escritérios (Cidade
do México, Monterrey e Querétaro).
No caso da Argentina, a proximidade
do Brasil e a continuidade do cresci-
mento da economia local pelo sexto
ano consecutivo sio apontadas como
as razdes para sua inclusio entre os
mercados prioritarios.

Musculatura
Dos 5 mil funcionarios da Stefanini,
700 dedicam-se exclusivamente a
prestacdio de servicos para clientes do
exterior. Dessa brigada internacional,
pelo menos 450 estfo lotados nos 18
escritérios da empresa, em 12 paises.
Para Stefanini, os beneficios da estraté-
gia de internacionalizacfio ndo devem
ser medidos apenas pelo ingresso de
moeda forte nareceita global da empre-
sa. Ele acredita que também ajude na
conquista de clientes no préprio Brasil.
“ dificil calcular o impacto, mas o fato
de sermos uma empresa global certa-
mente aumenta nossa credibilidade e
atrai mais clientes no mercado inter-
no”, afirma. No mesmo sentido, além
de contribuir para o aprimoramento
de seus profissionais, a estratégia de
internacionalizacio deve se traduzir
no fortalecimento da musculatura da
Stefanini, capacitando-a a resistir ao
assédio da concorréncia e de eventuais
compradores. “Se a empresa tem for-
ca global, fica mais capacitada para se
defender no préprio mercado brasilei-
1o, ja que em muitas concorréncias os
nomes dos fornecedores sdo definidos
14 fora”, diz Stefanini. il
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Com status de fonte da juventude, fruta tipica da
Amazonia ganha mercado na terra da Coca-Cola
ADRIANA MAXIMILIANO, DE WASHINGTON

s surfistas californianos

Ryan Black e Ed Nichols

nem se lembram se pe-

garam boas ondas em

Fernando de Noronha,
onde estiveram em 1999. O que
marcou a viagem e mudou a vida
de ambos foi a descoberta do acal,
uma fruta tipica da Amazonia con-
sumida em altas doses pela geracéo
saude brasileira. Servido sozinho
ou misturado com guarand, o acai
tem poderes energéticos e antioxi-
dantes, aparéncia e sabor exdticos e
uma conexio umbilical com a maior
floresta tropical do planeta. Tudo o
que a enorme populacdo de natura-

listas pés-hippies da Califérnia sem-
pre sonhou estava ali, materializado
naquele fruto roxo.

De volta aos Estados Unidos, Bla-
ck e Nichols tomaram US$ 100 mil
emprestados e abriram a Sambazon
(o nome é uma abreviacdo da ex-
pressdo Salvando e Administrando
a Amazonia Brasileira, em inglés). O
que comecou como uma operacio de
importacio da polpa da fruta brasi-
leira — produzida sob condicdes
orginicas e sustentaveis, evidente-
mente — evoluiu, ha dois anos, para
uma unidade prépria de producio,
instalada no Amap4, o Estado mais
setentrional do Brasil. O publico

Karére Kathryn:

jovensadeptasdo

agaiconsc afruta
e emiWashingto

consumidor de acai cresceu para
muito além das desérticas fronteiras
californianas. “Atendemos desde su-
permercados especializados em or-
ganicos até o Wal-Mart”, diz Black.
A Sambazon também exporta para
20 paises. O faturamento, no ano
passado, foi de US$ 15 millhoes.

Hoje, a Sambazon surfa folgada-
mente na onda roxa que vem cres-
cendo nos Estados Unidos. Privilé-
gio merecido a quem desbravou o
mercado com taticas agressivas de
divulgacéo, como estandes de de-
gustacio em supermercados, aca-
demias e eventos jovens, além de
patrocinios a surfistas. A empresa
precisou driblar até o impronun-
ciavel cedilha. As embalagens dos
produtos da marca trazem no rétu-
lo a dica de como se diz acai: “pro-
nounced ah-sigh-ee”.

O que tornou as coisas mais faceis,
porém, foi o empurrio dado pelo
conhecido dermatologista Nicholas
Perricone, que incluiu o acai no topo
de sua lista de alimentos mais sau-



daveis do planeta em seu best-seller
A Promessa Perricone — Trés Passos
para Vocé Ficar Mais Jovem e Viver
Mais, de 2004. Nio por acaso, foi
nesse ano que a Sambazon comecou
a dar lucro. Perricone chegou a pre-
parar um suco de a¢ai ao vivo para a
popular apresentadora de televiséo
Oprah Winfrey.

A partir dai, a fruta foi ganhan-
do espaco na cultura gastronémica
americana. Desde 2005, mais de
100 produtos relacionados ao acai ja
foram lancados - sorvetes, bebidas
energéticas, iogurtes, cremes de be-
leza, batom, xampu, suplementos ali-
mentares, entre outros. Em fevereiro
deste ano, o programa de Oprah vol-
tou a estimular o interesse dos ame-
ricanos com a presenca do cirurgido
Mehmet Oz, atual guru médico da
nacdo. “Esta frutinha é uma verda-
deira fonte de juventude”, concluiu
0Oz em rede nacional.

Concorréncia

A Sambazon, que atuava praticamen-
te sozinha, de repente viu-se cercada

de concorrentes, incluindo alguns

de grande porte. Empresas como

Anheuser-Busch (dona da cerveja

Budweiser), Procter & Gamble e

Hiagen-Dazs, por exemplo, ji pro-
duzem ou distribuem produtos ba-
seados na fruta. A Coca-Cola fechou

acordo com uma pequena fabricante

de Los Angeles, a Bossa Nova, para

distribuir suco de agai em garrafa.
Por sua vez, a tradicional fabrican-
te de sucos e molhos de salada Bol-
thouse Farms abriu uma fabrica em

Belém do Para (sua primeira unida-
de fora dos Estados Unidos), para

produzir a linha de sucos Bom Dia,
baseada no acai, para abastecer o

mercado americano. A sorte dos sur-
fistas pioneiros é que grande parte

das empresas que resolveram apos-
tar no acai compra matéria-prima da

prépria Sambazon.

Black, da
Sambazon:
pioneiroda
onda roxa
nos EUA

As grandes redes de lojas de suco
dos Estados Unidos também ja in-
cluiram a op¢éo do acai no cardapio.

“No é exatamente o mesmo acai que
experimentei na viagem que fiz ao
Brasil no ano passado, mas ainda as-
sim é muito gostoso”, disse a PIB a es-
tudante de nutricdo Karen Mechner,
de 21 anos, enquanto curtia um dos
primeiros dias quentes do ano numa
loja da rede Robeks, em Washington,
a capital americana. Karen toma suco
de acai duas vezes por semana e levou
a amiga Kathryn Archer, de 20 anos,
para experimentar.

Embora esteja sen-
do explorado princi-
palmente por empre-

Mais de 100

é mentira” A Acai-
roots aposta no estilo
de vida carioca como
apelo de marketing. O
garoto-propaganda da
empresa é o ex-jogador
da Selecdo Brasileira
e do Flamengo Junior.
Ele endossa o slogan
“Este é o melhor acai
do Brasil” posando na
praia da Barra da Tijuca, no Rio, loca-
lizada a cerca de 3 mil quilémetros do
acaizeiro mais proximo.

A distribuidora Sucasa, de Casta-
nhal (cidade a 68 km de Belém), de
certa maneira confirma a avalia¢do do
pessoal da Acairoots. A empresa cres-
ce 30% ao ano e, em 2007, enviou 1 mil
toneladas de polpa para seis paises.
Mas, por enquanto, nfio ha recursos
disponiveis para criar uma unidade de
transformacéo do produto, a exemplo
do que fez a Sambazon. “Nio temos a
mesma facilidade que eles para obter
capital”, diz Solange
Matos, fundadora da
Sucasa.

No mundo dos

DIVULGAGAO/SAMBAZOM

sas americanas, o acai prod utos com cosméticos, a carioca
também estd benefi- agal' Jé foram Assessa também se
ciando brasileiros ra- destaca como inter-
dicados nos Estados langado§ nos mediaria. Especiali-
Unidos. Os cariocas EUAemtrésanos zadana producéo de

Igor Pereira, Marco

Rega e Rafael Magalhdes, moradores
de San Diego, resolveram criar a Acai-
roots depois de experimentar - e es-
tranhar o gosto — do acai vendido nos
Estados Unidos. “E de péssima quali-
dade”, diz Pereira. “Vimos que pode-
riamos desenvolver produtos bem
superiores.”

O discurso ecoldgico-curandeiro
da Sambazon que tanto encanta os
americanos nio encontra eco na
Acairoots. “Os americanos exploram
o produto brasileiro e a populacéo
da Amazodnia”, diz Pereira. “Vendem
essa historia de salvar a floresta, que

ingredientes ativos
derivados das algas marinhas, a
empresa tem crescido gracas ao acai.
“Em trés anos, as vendas se multipli-
caram por dez”, diz o diretor-geral
da Assessa, Daniel Weingart Barre-
to. Hoje, a Assessa vende ingredien-
tes do acai para a americana Estée
Lauder, a suica La Prairie, a inglesa
Body Shop e a novata americana
Borba, entre outras. A tendéncia é
crescer muito mais. “Paises como a
China estfo na fase de avaliar o acai”,
afirma Barreto, sonhando com o dia
em que os 1,3 bilhdo de chineses vio
embarcar na onda roxa. I
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Franca expansao

O Brasil jd ocupa a quarta posicao no ranking
mundial do franchising. O desafio agora € levar

essa experiencia para o exterior

V 4

consenso entre os agen-
tes do esforco exportador
brasileiro que o pais pre-
cisa acelerar a diversifi-
cacdo da pauta comercial,
reduzindo sua forte dependéncia
das commodities. Marcas desejaveis
e servicos de qualidade sio, por-
tanto, uma excelente vitrine para o
capitalismo verde-e-amarelo abrir
caminho nfio s6 para as grandes em-
presas, mas também para pequenos
e médios empreendedores em uma
vasta gama de atividades. Na linha
de frente desse movimento esti o
franchising, um dos setores mais
dindmicos da economia brasileira e
tido como um dos mais sofisticados
do mundo em termos de legislacéo
e opcdes de investimento.
O negobcio das franquias chama
a atencdo pela pujanca dos resulta-
dos. O segmento vem crescendo a
uma taxa de dois digitos nos ultimos
cinco anos e atingiu faturamento de
R$ 26 bilhdes em 2007. O pais é o
quarto maior mercado mundial em

Presenga incipiente

As cinco maiores franquias nacionais ainda tém poucas unidades no exterior

ARNALDO COMIN

namero de redes instaladas, num
total de 1.197 bandeiras, perdendo
apenas para China, Estados Uni-
dos e Canada. Também detém a
sexta posicdo em nimero de lojas -
atualmente sfio 65.500.

Com tanto mercado a explorar, a
maioria das redes nacionais estd as-
sentada no mercado interno apenas.
Ainda assim, a Associa¢io Brasilei-
ra de Franchising (ABF) ja registra
52 marcas brasileiras de franquias
operando no exterior. EUA, Améri-
ca do Sul e os mercados europeus
mais préximos, como Portugal e
Espanha, concentram a maior parte
dos negdcios nessa primeira etapa
de internacionalizacdo. “O nosso
maior desafio é fazer com que mais
empresas passem a olhar o mercado
externo como uma opc¢ao estratégi-
ca”, afirma Mauricio Borges, diretor
de negdcios da Agéncia Brasileira de
Promocéo de Exportacdes e Inves-
timentos (Apex-Brasil), vinculada
a0 Ministério do Desenvolvimento,
Indtstria e Comércio Exterior.

POSICAO REDE SETOR Jh(l,-lr[l)\szES EXT';ROI OR
1? O Boticario Cosméticos 2.500 70
2° Wizard Escolas de Idiomas 1.220 31
3° Hoken Produtos Naturais 1.107 112
42 Fisk Escolas de Idiomas 966 105
52 L"Acqua Di Fiori Cosmeéticos 908 —

FONTES: ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE FRANCHISING (ABF), AGENCIA BRASILEIRA DE PROMOGAO DE EXPORTAGOES E

INVESTIMENTOS (APEX-BRASIL) E EMPRESAS

PAULO PAMPOLIN/HYPE

Ponci Neto, da
*.Chilli Beans: foco

na consolidagio da

marca no exterior

Mais madura e profissionali-
zada, a industria do franchising
se prepara agora para uma segun-
da fase de expansdo, em direcéo a
China, ao Oriente Médio e a Afri-
ca. A prioridade neste momento é a
unifio de esforcos e conhecimento
dos mercados. Nos ultimos dois
anos, uma parceria entre a ABF e a
Apex-Brasil aportou perto de US$ 2
milhdes em mais de 20 missdes co-
merciais no exterior, num périplo
que incluiu visitas a EUA, Grécia,
Portugal, Espanha, Italia, México,
Panama e China. Neste ano, estio
previstas excursdes a Africa do Sul,
ao Equador, a Colémbia, a Malasia
e a Espanha novamente.

“Estamos numa fase crucial do
processo, que é a de obtencéo de in-
teligéncia de mercado”, diz Ricardo
Camargo, diretor-executivo da ABF.



Segundo ele, nessas viagens foram
feitas descobertas relevantes para
o franchising brasileiro, como a im-
portincia de Macau como base de
entrada na China. Ex-protetorado
portugués, a cidade conta com uma
cultura juridica préxima a da bra-
sileira e, a exemplo de Hong Kong,
néo exige que 51% do negocio fi-
que sob controle de capital chinés.
“Macau tem a vantagem adicional de
oferecer custos menores de instala-
cf0”, afirma Lina Volpini, da Global
Track, consultoria que presta servi-
cos para a parceria ABF-Apex.

Alta quilometragem

Para quem almeja fincar a bandei-
ra de sua rede 14 fora, uma boa re-
comendacdo é estudar a fundo as
experiéncias de quem ja trilhou
esse caminho. Alguns ji criaram

A MARCA EM PRIMEIRO LUGAR
A rede de dculos Chilli Beans chega a Dubai

NASCIDA EM 2000 como uma importadora de dculos de sol descola-
dos a precos acessiveis, a Chilli Beans esta entre as mais jovens redes
brasileiras de franquias com presencga no exterior. A bandeira possui
206 pontos-de-venda em operagao, incluindo estabelecimento em Por-
tugal e um em Los Angeles. A meta é chegar a 235 espagos até o fim do
ano, o que prevé o lancamento de trés quiosques na Coldombia, dois no
Panamd e outros dois ainda na Venezuela. A joia da coroa nessa estraté-
gia, porém, é o lancamento, em setembro, de dois pontos da Chilli Beans
em Dubai, resultado de uma parceria com o grupo de origem libanesa
ZS1, ja experiente na distribuicao de produtos de moda ocidentais nos
Emirados Arabes Unidos.

Conhecida no ramo pelo seu marketing agressivo, a Chilli Beans
prega cautela na hora de buscar o mercado externo. “Nosso principal
objetivo nao é sair por ai vendendo 6culos loucamente, mas criar uma
marca que seja consistente dentro de cada mercado, por isso temos
muito cuidado com essa questao de expansao”, diz Mario Ponci Neto,
diretor de expansao da empresa. A primeira proposta para sair do
Brasil e se instalar na Inglaterra veio no fim de 2002, mas a Chilli Beans
preferiu ndo correr riscos. “Nao tinhamos estrutura logistica a altura
do desafio”, diz Ponci Neto. A decisao para iniciar o processo de inter-
nacionalizagao foi adiada, até surgir outra oportunidade em Portugal.
“Estavamos mais seguros”, afirma.

Ainda assim, a rede investiu mais do que habitualmente faria no
Brasil para entender o gosto local e adaptar itens da coleglo e estraté-
gia de comunicagdo. O desafio agora sera seduzir a juventude “cool” de
Dubai sem ferir os rigidos cddigos morais do mundo arabe. “Seremos
agressivos, pois esse é o nosso DNA, mas com respeito”, diz Ponci Neto.
“Temos a aprender com eles ainda.”
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operacdes altamente globalizadas,
como O Boticario, maior rede na-
cional de franquias, com 2.500 lojas,
sendo 70 no exterior. A primeira
incursdo foi em Portugal, em 1986,
alcancando hoje mais de 20 pontos
no mapa-mundi, desde o Japio até
a Nova Zelandia.

Sensibilidade também é outro
fator importante para criar um mo-
delo bem-sucedido. “Existe muita
mediocridade das grandes redes
em criar sistemas de franquias im-
postos de cima para baixo”, critica
Mario Ponci Neto, diretor de expan-
sfo da grife de 6culos de sol Chilli
Beans (ver quadro d pdgina 59). “S6
o franqueado instalado no pais tem
condicdes de ajustar a operaco aos
padrées do mercado.”

No segmento de servicos, no
qual a adaptacéio local é bem mais
complicada, algumas empresas
precisaram de muita quilometra-
gem para acertar o caminho. Caso,
literalmente, da rede mineira de
locacdo de automdveis Localiza,
que desde 1992 investe na cober-
tura total do territério sul-ame-
ricano - estd ausente apenas da
Venezuela e das Guianas dentro
do continente. “Nesses mais de 15
anos, podemos dizer que atraves-
samos todo tipo de crise economi-
ca e institucional, diferencas de
moeda, cultura e infra-estrutura
e hé cinco anos temos uma ope-
racdo consolidada e no azul”, diz
Aristides Newton, vice-presidente
de franchising da Localiza.

A principal licdo tirada pela Lo-
caliza, de acordo com Newton, é al-
cancar a adaptacéo local sem per-
der a uniformidade operacional. A
rede opera desde veiculos especiais
para neve na Patagonia até uma fro-
ta de caminhonetes 4X4 em éreas
de exploracéo de petréleo e miné-
rios na Argentina, no Equador e no
Chile. Paralelamente, conseguiu

implementar o mesmo sistema de
gerenciamento eletrdnico de frota,
know-how de atendimento e trei-
namento, tudo devidamente ajus-
tado para cada pais. Outro ponto
importante é a visio de longo prazo.
“Acreditamos que a América do Sul
serd uma regifo sem fronteiras, até
com uma moeda comum, por isso
precisamos ser fortes em todos os
paises”, prevé Newton.

Alma do negocio

Diferencas culturais e de idioma
podem ser apenas a ponta do ice-
berg na lista de desafios que as re-

SETE PASSOS
PARA O SUCESSO

O QUE E preciso fazer para

implantar uma rede bem-sucedida

iz Planejar e executar a expansao
internacional da franquia de
forma sustentavel

iz Identificar os mercados externos
mais atrativos para iniciar
a estratégia

:: Fazer a salvaguarda do uso
da marca com até dois anos
de antecedéncia

:z Estudar detalhadamente a
legislagdo do pais

:z Identificar um parceiro adequado
e confiavel, que preferencialmente
ja conhega o ramo

:z Adaptar o modelo de negdcio
a cultura local

:z Participar de atividades de
promocao comercial

des de franchising encontram na
internacionalizacdo. Especialistas
e empresarios advertem que uma
boa dose de humildade, precaucio,
planejamento e, principalmente,
capacidade de adaptacéio, sdo a cha-
ve para o negdcio comecar com o
pé direito. O primeiro passo é sa-
ber onde se esta pisando. “O ideal
é fazer um bom estudo juridico de
cada pais e, se possivel, garantir a
propriedade da marca com até dois
anos de antecedéncia para evitar a
competicdo predatdria”, adverte
Luiz Henrique do Amaral, do es-
critério de advocacia Dannemann
Siemsen. Outro aspecto relevan-
te é evitar a empolgacdo. “Muitas
franquias quebram porque néo fa-
zem um bom planejamento fiscal”,
acrescenta o especialista.

Loja daBoticariono
centro comercial Vasco
daGama,em Lisboa:

em Portugal desde 1986




Estar aberto a experimentar di-
ferentes modelos é outra peca fun-
damental do jogo. Por essa razio, é
necessario ter muito cuidado com
aescolha do parceiro estratégico. A
rede Nobel de livrarias é um bom
exemplo de quem viveu experién-
cias boas e outras nem tanto. Funda-
daem 1943 e no ramo das franquias
hé 15 anos, a rede ja dispde de 180
lojas no Brasil e 20 espalhadas pelo
Meéxico, pela Espanha, por Portugal
e por Angola. Nos dois primeiros
paises, a Nobel se associou a gente
do ramo, o que facilitou muito as
coisas. No México, a rede optou por

adotar a marca local
do franqueado, en-
quanto na Espanha
o parceiro escolhido
foi um grande dis-
tribuidor de livros.
Ja em Portugal, o
parceiro é original-
mente do ramo de
engenharia, o que
causou dificuldades na implanta-
célo e consolidacdo da marca. A No-
bel, que chegou a ter cinco lojas em
Portugal, foi obrigada a fechar uma.
“Estamos tentando agora convencer
o master franqueado de Portugal a
vender o negdcio para
o da Espanha”, ex-
plica Sérgio Milano
Benclowicz, diretor
e neto do fundador
da rede.

Questao de
linguagem

Em nenhum caso de
adaptacdo de rede a
linguagem local tem
sido tdo importante
como no caso da es-
cola de idiomas Wi-
zard. Uma das mais
antigas franqueado-
ras do pais, a Wizard
comecou a operar em
1987. A idéia partiu
do proprio fundador
da rede, Carlos Wi-
zard Martins. Filho
de mérmons, nasci-
do em Campinas, no
interior de Sdo Paulo,
Martins foi aos Esta-
dos Unidos para estu-
dar inglés na Brigham
Young, ligada a igreja,
no Estado de Utah.
L4, comecou a dar
aulas de portugués
para jovens missio-
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Capacidade
de adaptacao
é vital para
conquistar
novos mercados

narios que viriam ao
Brasil. Ao voltar para
casa, trouxe todo
o know-how para
montar uma rede de
franquias de idiomas.
A Wizard conta hoje
com 1.120 escolas,
sendo 31 no exterior.

Em sua investida
no mercado externo, iniciada em
2003, a Wizard procurou acompa-
nhar o éxodo de brasileiros em bus-
ca de melhores oportunidades de
vida, o que fez a rede apostar firme-
mente no mercado americano, onde
atua com 26 escolas, sendo que ela
propria opera como franqueadora
master. O negocio é complementa-
do com mais trés unidades no Japio,
uma na Irlanda e outra no México.
Em breve, a Wizard pretende ex-
portar sua metodologia para Por-
tugal com a abertura da primeira
loja no pais.

O enfraquecimento do ddlar e o
desaquecimento da economia ame-
ricana fizeram, contudo, acender a
luz amarela na empresa, que co-
mecou a assistir a uma reducéo do
fluxo e mesmo a volta de imigran-
tes brasileiros nos Estados Unidos.
A solucdo foi adaptar o modelo do
negdcio, para capturar o publico
hispanico. “Em marco, lancamos
nosso primeiro curso voltado ao
publico hispanico, adaptando a me-
todologia que desenvolvemos ha 20
anos para brasileiros”, diz Martins,
que ja tem planos de aproveitar a
oportunidade para abrir sua pri-
meira unidade na Espanha. Dian-
te do novo mercado que se abre, a
Wizard ja pensa em instalar esco-
las em paises da América Latina e,
quem sabe, ir mais longe. “Com os
parceiros certos, podemos pensar
nos grandes mercados consumido-
res, como China, India e Russia”,
diz Martins. I
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O eixo Sul-Sul
deu samba

Controvertida, a estratégia de buscar parceiros
comerciais em paises em desenvolvimento mostrou

resultados. Mas € suficiente?

posse do presidente
Luiz In4cio Lula da Sil-
va, em janeiro de 2003,
representou uma gui-
nada na politica exter-
na brasileira, especialmente em seu
aspecto comercial. O foco na relacéo
com os paises desenvolvidos deu lu-
gar a prioridade na abertura de mer-
cados em nacdes em desenvolvimento.
Batizada informalmente de Sul-Sul
(em contraposi¢io ao eixo formado
com as nacdes ricas do Norte do pla-
neta), a adoc¢fo da estratégia rendeu
todo tipo de criticas. Em resumo, os
adversarios dessa guinada alertavam
para a temeridade de

se virar as costas aos

Estados Unidos e a

do Furlan, acionista da globalizada
Sadia. O comércio com os Estados
Unidos, de 14 para c4, s6 fez crescer:
em 2003, o Brasil exportou US$ 16,7
bilhdes para o mercado americano.
No ano passado, foram US$ 25 bi-
lhdes e ndo ha nenhum sinal de que a
crise gerada pelo colapso do sistema
de crédito imobilirio va frear esse
ritmo. “O volume de exportacdes
aos EUA aumentou, mas o Brasil tem
conseguido diversificar buscando
novos parceiros comerciais, de for-
ma que a participacdo americana
proporcional se reduziu”, diz Welber
Barral, secretario de Comércio Exte-
rior do Ministério.
Com efeito, a par-
ticipacdo dos Esta-

Eur(’)p'a para bu§sar Apesar da nova gos Uni;los nct) total
negdcios em regides /e s as vendas externas
conflagradas (como o pOlIth& eXterna’ brasileiras recuou

Oriente Médio), ins-
taveis politica e eco-
nomicamente (como
a América Latina),
muito pobres (como
a Africa) ou cultural e
geograficamente muito distantes do
Brasil (como India ou China).

Cinco anos e meio depois, sio
poucos os que ainda encontram ar-
gumentos para fustigar a nova orien-
tacdo que se instalou no Itamaraty e
no Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, na
gestido do empresario Luiz Fernan-

vendas para os
Estados Unidos
continuaram
a crescer

sensivelmente: de
22,8% para 15,5% no
ano passado. Como
disse Barral, essa
perda de posicéo foi
compensada ao re-
dor do globo. Para onde quer que
se aponte o dedo no mapa-mundi,
jorram numeros positivos de comér-
cio bilateral. Para ficar apenas em
alguns exemplos na América Latina,
que foi declarada prioridade da po-
litica externa: entre 2005 e 2007, as
vendas brasileiras para a Venezuela
cresceram 112%. No mesmo periodo,

a Colémbia comprou 66% a mais do
Brasil. Com o Chile, a alta foi de 67%
em quatro anos.

Mesmo as longinquas Libia, Siria
e Egito - todas visitadas por Lula e
sua comitiva de ministros e empre-
sarios — passaram a importar, respec-
tivamente, 354%, 194% e 168% a mais
em cinco anos. No Egito, as compras
de produtos brasileiros cresceram
de US$ 496 milhoes, em 2004, para
US$ 1,3 bilhdo, em 2007. Pode-se ar-
gumentar que, com freqiiéncia, os
valores envolvidos nem sempre séo
to significativos como esses. De fato,
paises como Gana, Namibia ou Cabo
Verde (também alvos de visitas presi-
denciais), sozinhos, poucas chances
terdo de ocupar um lugar de destaque
na balanca comercial brasileira. Mas
as missdes empresariais que acompa-
nharam as 49 viagens do presidente
ao exterior, entre 2003 e 2007, sdo
consideradas as grandes responsaveis
pelos seguidos recordes de exporta-
cdo que o Brasil vem alcancando (na
viagem a China, em 2004, por exem-
plo, participaram 450 empresarios).

A despeito da cotacéo desfavo-
ravel do délar, o pais encerrou 2007
com histéricos US$ 160,6 bilhoes
vendidos além-fronteiras, contra
US$ 137,8 bilhdes em 2006. Além
disso, mercados que movimen-
tavam quantias apenas razoaveis
- como Angola e seus US$ 500 mi-
lhdes gastos com produtos Made in
Brazil em 2004, ganharam robustez.
Em 2007, o pais africano rompeu a
barreira dos US$ 2 bilhdes impor-
tados. “E uma politica orquestrada
e pragmatica”, diz Alessandro Tei-
xeira, presidente da Agéncia Brasi-
leira de Promocgéo de Exportacdes
e Investimentos (Apex-Brasil), que
organiza seminarios sobre a eco-
nomia brasileira e caravanas de
empresarios especialmente para
acompanhar os giros oficiais e par-
ticipar de feiras comerciais.
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Outros tempos

As visitas presidenciais, porém, nio
comecaram em 2003, embora tenham
sido intensificadas e transformadas
em grandes plataformas comerciais
sob o governo Lula. As décadas per-
didas de 1980 e 1990 também foram
férteis em viagens oficiais para os
quatro cantos do mundo, mas nem
por isso o comércio exterior brasi-
leiro reagiu com todo esse fervor. O
que explica, entfo, o atual boom? Em
primeiro lugar, o mundo vive um ci-
clo de expansio generalizado. Paises
que amargaram longas crises encon-
traram a féormula do crescimento - e
néo é preciso nem falar da China e

Lula em Gana: umadas
49 viagens presidenciais
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seu apetite insaciavel. Venezuela, In-
dia, Africa do Sul, Angola, Egito, entre
muitos outros, passaram a crescer a
um ritmo acima de 6% ao ano. No
Oriente Médio, a prosperidade esta
sendo garantida pela elevacdo do
preco do petrdleo. A América Latina,
apesar de suas instabilidades politicas,
também entrou na onda.

O Brasil, por sua vez, purgou seus
fantasmas econOmicos na ultima dé-
cada e atingiu, em 2008, o reconheci-
mento das agéncias de risco de crédito,
traduzido como grau de investimento
concedido pelas agéncias Standard
& Poor’s e Fitch, o que atesta sua ca-
pacidade de honrar seus compromis-

sos internacionais e abre as portas do
mercado financeiro global para as em-
presas locais. Soma-se a esse cenario
positivo o amadurecimento das com-
panhias brasileiras, que abandonaram
o tratamento erratico que davam ao
mercado externo — que sé era alvo de
atencdes quando as vendas internas
patinavam - e passaram a adotar es-
tratégias de longo prazo para a expan-
sdo internacional.

“Trampolins comerciais™
Pode-se creditar a esse despertar para
o mundo o fato de o Brasil, até o mo-
mento, estar atravessando a crise da
economia americana sem maiores
sobressaltos. A diversificacdo dos
parceiros tem o efeito adicional de di-
luir o risco de a economia do pais ser
contaminada por solavancos pontuais

- mesmo quando o epicentro se loca-
liza no coracéo da mais rica nacéo do
planeta. O lado ruim dessa equacéo é
que a reducdo da dependéncia pode
ser traduzida como uma exploracéo
insuficiente das potencialidades do
mercado americano. Para 0s expor-
tadores brasileiros, principalmente
os de calcados e téxteis, a auséncia
de acordos comerciais do Brasil com
Washington é preocupante, pois o pais
perde margem de preferéncia naque-
le mercado, o maior do mundo.

O setor téxtil, por exemplo, depen-
de do cAmbio e de tarifas de importa-
cdlo para ser mais competitivo. Para
driblar essa situacfo, algumas empre-
sas estfio se utilizando de “trampolins
comerciais” para ter acesso aos mer-
cados maisricos. E o caso da Pettenati,
fabricante de malhas e confeccdes de
Caxias do Sul, na Serra Gatcha, que
decidiu produzir tecidos em El Sal-
vador para aproveitar as vantagens
comerciais do Cafta — acordo de livre
comércio entre os EUA e os paises
centro-americanos. O investimento
programado na fabrica salvadorenha
é de US$ 40 milhoes. I
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Carona rumo
a0 Pacifico

Ao acenar com as vantagens de seus acordos de
livre-comércio com 57 paises, o Chile quer se
transformar num trampolim de acesso a Asia para as

empresas brasileiras

entra-e-sai de missdes
empresariais proceden-
tes de varios pontos do
mundo passou a ser uma
cenarotineira no Palacio
Bruna, uma bela constru¢fo de inspi-
racdo francesa construida na segunda
década do século passado, nas cerca-
nias do Parque Forestal, a drea elegante
de Santiago onde vivia a classe domi-
nante da época. Ao longo do més de
maio, o prédio que hoje abriga a sede
da Cimara Nacional de Comércio e
Turismo do Chile recebeu a visita de
empresarios de paises como India,
Hong Kong e Japio. Vindos da regido
do mundo que se tornou o principal
parceiro comercial do Chile, os em-
presarios asiaticos estavam ali atras de
novos negocios propiciados pelo pais
que, ao longo de trés décadas de con-
sistente esforco de abertura de merca-
dos e insercdo internacional, se trans-
formou num modelo de reinvencéo
econdmica da era globalizada“Ainda
ha pouco, terminamos de negociar
um acordo de livre-comércio com a
Australia, 0 570 pais com o qual fecha-
mos esse tipo de entendimento”, diz
Pedro Corona, presidente da CAmara
de Comércio e Turismo.
Paises vizinhos, como o Brasil, diz
Corona, tém muito a ganhar com isso.
“Essa é uma excelente oportunidade
para as empresas brasileiras coloca-

RENE ROBLES

NELY CAIXETA, DE SANTIAGO DO CHILE

rem seus produtos com aliquota zero
em boa parte do mundo”, diz. Gracas
aum acordo do Chile com o Mercosul,
produtos do Brasil como café, laranja
ou soja podem ser importados para ser

processados no Chile e, posteriormen-
te, exportados para paises que os in-
ternalizam, com isenc#o tarifiria em

todas as etapas do processo. “Se antes

éramos considerados um pais peque-
no, com pouco mais de 16 milhdes de

habitantes, agora temos a nossa dis-
posiciio um mercado de 3,8 bilhdes

de potenciais consumidores ao redor

do planeta”, afirma Corona. “Viramos

uma plataforma para fazer negécios

com 85% do PIB mundial”

As atencdes do governo chileno vol-
tam-se, evidentemente, para a eferves-
cente economia da Asia, no outro lado
do Pacifico. O objetivo é servir de porta
de entrada e saida para uma regido que
ja absorve 40% das exportacdes chile-
nas. De todos os paises das Américas, o
Chile é o que possui a maior extensio




des”, afirma Furche, que estard em

agosto no Brasil para mais umarodada

de conversacdes com a Federacéo das

Industrias de Séo Paulo (Fiesp). “J4 te-
mos um trabalho em andamento que

consiste em identificar, em virtude da

demanda dos paises asiaticos, a ofer-
ta exportavel do Brasil e as vantagens

que o Chile pode oferecer pelos seus

acordos de livre-comércio.” Ele cita,
entre outras possibilidades, parcerias

nas areas quimica e mecénica, volta-
das especificamente para a producéo

de pneus e autopecas. “Gracas as van-
tagens que coloca a disposicéo do ex-
portador, o Chile comeg¢ou a produzir,
recentemente, caixas de cAmbio que

seguem diretamente para a China”,
diz Furche.

... Essa estratégia de articulacéo
com empresas de paises da regido, ou
‘economia de redes”, como se diz no
governo, esta apenas engatinhando,
mas a promessa é de que estara no
topo da agenda nos préximos anos.

“Os acordos de livre-comércio po-

tencializam um conjunto de redes
de costa banhada pelo Pacifico - sdo  entre empresas, que muitas vezes se
quase 5.000 quilémetros de litoral, superpdem a articulacfo classica en-
com portos, como o de Valparaiso,que  tre Estados e NacGes”, escreve Car-
escoamndo sd aproduco chilena,mas  los Eduardo Mena, vice-presidente-
também de vizinhos como Brasil, Ar-  executivo do Comité de Inversiones
gentinae Paraguai“Essaéumagrande  Extranjeras. Por tras de tudo isso,
oportunidade e umagrande vantagem  ha o consenso de que, por mais que
competitiva do Chile”, afirma Carlos  sua economia tenha crescido a taxas
Furche, principal negociador comer- em torno de 5% desde a redemocra-
cial do pais, a frente da Direccién de  tizacdo do pais, em 1990, o Chile nédo

DIVULGAGAO

Caminho para o Oriente: 40% ‘
das exportagoes que saem de

Valparaiso (abaixo) seguem para

aAsia; 0 negociador Carlos Furche
(acima) recebe empresario japonés

Relaciones Econd- tem condicdo de
micas Internacio- partir, isoladamen-
nales, orgdo ligado .- . te, para a briga na
ao Ministério das Utilizar o Chile arena mundial.

RelacGes Exteriores. como plataforma Para um pais

“Nosso vinculo com Significa ter acesso espremido entre
o Pacifico chegou a um mercado a Cordilheira dos

para ficar” et Andes e o Pacifico,
Como o Brasil de 3,8 bilhoes com limitacGes de
pode tirar proveito de potenciais um mercado inter-

dessa ponte para a Nno menor que a po-

Asia? “H4 um mun- consumidores ao pulacdo da Regido
do de oportunida- redor do planeta Metropolitana de
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JOEL SILVA/FOLHA IMAGEM

Laranja brasileira: isengao tarifaria para processamento no Chile

Sio Paulo, o melhor caminho é apro-
fundar suas ligacdes com o restante do

mundo. Mesmo que o PIB per capita

esteja hoje em cerca de US$ 14.000- o

maior da América Latina -, é evidente

que a ambicdo do Chile esta em linha

com os amplos horizontes de sua po-
litica de desenvolvimento, fundamen-
tada na insercio internacional.

A conversiio do Chile em platafor-
ma de exportacio constitui, segundo
Furche, o terceiro passo do modelo
de insercfio internacional aplicado
nas ultimas décadas. O primeiro mo-
vimento dessa politica - a abertura co-
mercial - estd praticamente concluido.
Na década de 1970, havia aliquotas de
importacéo beirando os 250%. Com
o processo de abertura deslanchado

a ferro e fogo pelo ditador Augusto
Pinochet, cairam rapidamente para
10%. Agora, a média é 1,8%. Hoje, qua-
se 90% das exportacdes do Chile se
destinam a mercados com os quais o
pais negociou algum tipo de preferén-
cia. No total, so 19 acordos fechados
com 57 paises de todos os continentes,
separadamente, ou agrupados em blo-
cos como o Mercosul, Unifio Européia
e Pacific 4, que inclui, além do Chile,
Nova Zelandia, Cingapura e Brunei.
Gragas a esses tratados, as exportacdes
do Chile deslancharam. Passaram de
US$ 21bilhdes em 2003 para perto de
US$ 70 bilhdes no ano passado.

A internacionalizacdo das em-
presas chilenas - outro fenémeno
recente - é o segundo passo do mo-

delo concebido pelos estrategistas
do governo. Atualmente, ha cerca de
US$ 40 bilhoes investidos por em-
presas do Chile no exterior. Parauma
economia pequena, com um PIB de
apenas US$ 160 bilhdes, isso é muito.
Os dois principais destinos desses
recursos, concentrados por redes de
lojas e empresas de distribuicdo de
energia, tém sido a Argentina, com
US$ 15 bilhdes, e o Brasil, com mais
de US$ 7 bilhdes, seguidos pelo Peru,
pela Coloémbia e pelo México.

Ao que tudo indica, as empresas
brasileiras s mais recentemente co-
mecaram a se dar conta das oportuni-
dades que se abrem no pais andino. No
ano passado, o Banco Itat adquiriu do
Bank Of America as operacdes locais
do BankBoston. Ha poucos meses, a
Votorantim Cimentos investiu US$
100 milhdes na compra de uma par-
ticipacéio na maior fabricante de ci-
mento e concreto chilena. O Itati e a
Votorantim se juntam, assim, a outras
empresas brasileiras que ali operam
ha mais tempo, como a Gerdau, a Vale,
a Marcopolo, a Natura e o Banco do
Brasil. Mas, a presenca brasileira na
economia local ainda é timida, como
mostram as estatisticas do governo. De
1974 até 2007, a participa¢fio do Brasil
no total dos investimentos estrangei-
ros no Chile foi de apenas 0,55%.

Um setor promissor para os in-
vestimentos brasileiros é o de energia.
N#o s6 porque as empresas brasileiras
tém o que oferecer em termos de tec-
nologia e experiéncia nessa area, mas
também porque os chilenos precisam
desesperadamente de novas fontes
de energia para continuar crescendo.
Neste ano, a economia chilena deve
crescer menos - reflexo do desaque-
cimento da economia mundial, mas
também decorréncia de problemas no
abastecimento de energia. “O Brasil é
uma nova poténcia na area de energia”,
diz Furche. “Ha muito que se fazer no
Chile nesta area.”
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Tem gente
nova no clube

Livro do economista Andrea Goldstein revela o impacto crescente
na economia mundial das multinacionais com origem nos
pCH/SES emergentes  BRUNO K. REIS E DEBORAH CAMARA BATISTA

livro Multinational

Companies from Emer-

ging Economies - Com-

position, Conceptuali-

zation and Direction
in the Global Economy (ed. Palgrave
MacMillan), do economista italiano
Andrea Goldstein, aborda um dos
temas mais candentes da economia
politica internacional: a questfo
do Investimento Direto Estrangei-
ro (IDE) efetuado pelas empresas
multinacionais originarias de pai-
ses em desenvolvimento. Ou, como
diz o autor, pelas “novas empresas
multinacionais”. Goldstein é econo-
mista sénior da Organizacfo para
a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdémico (OCDE) e se dedica ao
estudo do setor privado, com espe-
cial atencéo aos fluxos de comércio
e investimentos globais.

A maior virtude da obra é inver-
ter a perspectiva da andlise sobre o
fenémeno da internacionalizacéo,
historicamente tratado sob a ética
dos paises desenvolvidos. Sdo raros
os estudos que se propdem a enfren-
tar a questio do ponto de vista dos
emergentes, como fez Goldstein. O
autor demonstra que as empresas
multinacionais, que até ha pouco
tempo tinham origem quase exclu-
sivamente em paises desenvolvidos,
também florescem nas economias
em desenvolvimento. E vai além:

EMILIANO CAPOZOLI

Goldstein: “novas
multinacionais”
redesenham
economia global




descreve como essas novas mul-
tinacionais estdo redesenhando o
cendrio econdmico mundial.
Ainda majoritariamente recep-
tores de investimento, os paises
em desenvolvimento estdo trilhan-
do, pela internacionalizacéo, o ca-
minho ja percorrido pelas nacdes
desenvolvidas em seu processo de
industrializacdo. A trajetéria que
transforma atores regionais em
competidores globais de primeira

o g

1

importincia deve-se, segundo o
autor, a determinadas vantagens
competitivas, no necessariamente
ligadas ao avanco tecnoldgico. Gol-
dstein discute ainda a pertinéncia
das teorias existentes sobre inter-
nacionalizacio das empresas e a
necessidade de adapta-las as rea-
lidades da internacionalizacdo das

“novas multinacionais”.

Ao analisar as estratégias ado-
tadas por empresas de diferentes

Algumas
economias
emergentes
se tornaram
participantes de
peso na
economia
mundial (...)
e algumas
empresas
multinacionais
de paises
emergentes

l ja podem afirmar

que alcangaram
o status de
global players

paises, Goldstein descreve particu-
laridades nacionais que influenciam
suaimplementacfo e seus resultados.
A frenética expansio das empresas
asiaticas das tltimas décadas - espe-
cialmente das companhias chinesas,
que hoje sdo as principais investi-
doras externas dentre as economias
emergentes — é examinada a fundo
pelo autor. Ele lembra que, durante
a maior parte do século XX, a Amé-
rica Latina liderou o movimento de
expansdo global entre os emergentes.
A ultrapassagem deveu-se nfio apenas
ao apetite asiatico. Segundo Goldstein,
as sucessivas crises econdmicas dos
paises latinos atrapalharam o pro-
cesso. Apenas nos anos 1990, com a
realizacdo de reformas estruturais, as
multilatinas recuperaram o folego.

Goldstein exalta a importin-
cia das politicas governamentais e
exorta os governos a implementar
politicas que incentivem a compe-
ticdo como forma de aumentar a
produtividade das empresas, assim
impulsionando-as ao mercado ex-
terno. Mas alerta contra as tendén-
cias protecionistas que supostamen-
te favorecem empresas locais, mas
que acabam prejudicando a compe-
titividade do pais.

Ao fazer uma clara defesa do livre
mercado, a obra fornece uma contri-
buicdo significativa sobre a necessi-
dade de se preservar a livre concor-
réncia no comércio internacional.
Goldstein adverte, na obra, que as
economias desenvolvidas ddo um
tiro no proprio pé quando fecham
as portas para empresas originarias
dos paises emergentes, que por mui-
tos anos receberam os investimentos
estrangeiros de bracos abertos. Além
de injusto, é algo que nfo faz sentido
do ponto de vista econdmico. Leia,
nas proximas paginas, os princi-
pais trechos da entrevista exclusiva
concedida a PIB por Goldstein, por
telefone, de Paris.
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Time de primeira: as “novas multinacionais” sdo empresas como a chinesa Lenovo (a esq.), que comprou parte da IBM;

O peso das “novas
multinacionais®

Podemos dizer que 15% dos fluxos
de investimento se movimentam
de paises em desenvolvimento na
direcdo das economias emergentes,
embora ndo existam dados exatos. A
importincia desse movimento de-
pende da origem e do destino dos in-
vestimentos. Na Asia, por exemplo,
ha crescimento do peso das multina-
cionais em paises como China, India
e Cingapura. Elas atuam tanto como
fontes quanto como destinatarias de
investimentos no exterior.

Recuperagao
latino-americana

As operacdes das empresas sdo, de
alguma forma, predeterminadas
pelo crescimento e bem-estar de
seus paises, e vice-versa. Desde
meados dos anos 1970, a América
Latina tem alternado ciclos de forte
crescimento com periodos longos
de recessdo ou estagnacéo. Obvia-
mente, as empresas sofreram as
conseqiiéncias disso. Porém, as

PIB

coisas estdo mudando em todo o
continente. No Brasil, por exemplo,
grandes companhias comecam a
despontar como lideres regionais
e até globais, como Vale, Petrobras,
Embraer, Gerdau, Votorantim, CSN,
entre outras. Em geral, as empre-
sas lideres sdo aquelas que foram
privatizadas e nas quais o Estado
continua desempenhando um pa-
pel importante, determinando ou
afetando suas politicas e apoiando
sua internacionalizacéo.

Mercado inexplorado

E provavel que as multinacionais
de paises emergentes estejam mais
bem preparadas ou adaptadas que
as empresas ja estabelecidas para
suprir o mercado que tem como
alvo o publico da base da pirdmi-
de socioecondmica. Um exemplo
sdo as empresas de telefonia sul-
africanas, que atuam com sistema
pré-pago, enquanto suas competi-
doras de origem européia avalia-
ram mal o mercado e demoraram
a adaptar seus produtos a realida-

de local. Algo parecido ocorreu na
América Latina.

Contexto politico

E dificil generalizar, mas a América
Latina estd mais democratica. Muito
mais que os paises asidticos em ge-
ral. Esse é um ponto a favor para as
empresas com origem no continen-
te. Por outro lado, existem governos
que nfo conseguem apoiar da me-
lhor maneira a internacionalizacio
das empresas, as vezes por falta de
bons quadros no setor publico.

A imagem das multilatinas

Empresas mexicanas e brasileiras
sfo bem-vistas, especialmente nos
quesitos de governanca corporati-
va e responsabilidade social em-
presarial. Isso nfo significa que sua
origem nfo possa ocasionalmente
atrapalhar. £ muito dificil uma
empresa dissociar-se da imagem
de seu pais de origem, tanto para
o mercado financeiro quanto para
o publico em geral. Muitas vezes,
um setor ou um ponto de origem



esta associado a determinadas ca-
racteristicas negativas, mesmo que
elas sejam falsas. Reacdes a certos
governos também afetam as percep-
coes. Sendo assim, o fato de que as
pessoas gostam do Brasil e do Mé-
Xico passa a ser uma vantagem para
as empresas desses paises.

Desenvolvimento
sustentavel

O movimento em prol do desen-
volvimento sustentavel pode abrir
oportunidades para as “novas multi-
nacionais”. Como sio relativamente
jovens, essas empresas conseguem
reagir mais rapidamente a novos
acontecimentos. Isso ocorre mais
ainda no Brasil, que goza de uma
vantagem natural com o etanol. Na
Europa Continental, os consumido-
res estdo mais ligados em assuntos
ambientais.

O modelo asidtico

Asia e América Latina possuem di-
ferencas extremas, o que dificulta
aadaptacdo do modelo asiatico. De
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maneira geral, a América Latina
costuma ser menos previsivel do
que a Asia, o que pode ser ruim
para os negdcios. Por outro lado,
por ser mais democratica, a Amé-
rica Latina tende a corrigir mas
decisdes. A maioria dos paises do
continente, em especial o Brasil,
estdo adotando politicas macroe-
condmicas mais conservadoras, o
que € crucial para as empresas, que
precisam investir pensando no fu-
turo. Ndo é mais necessario que
elas sobrevivam pensando apenas
no dia de amanha. A Asia, porém,
leva vantagem quando se considera
a troca de informacdes entre o go-

Em geral, as empresas
lideres dos emergentes
sao aquelas que
foram privatizadas
e nas quais o Estado
desempenha papel
importante

aindiana Tata, que espalha seus tenticulos pelo mundo; e a brasileira Gerdau (a dir.), que coleciona ativos na América do Norte

verno e o setor privado. Os paises

latino-americanos avancaram mui-
to nesse ponto nos ultimos 15 ou 20

anos, mas ainda é insuficiente. Uma

vantagem das nac¢des do continen-
te, por outro lado, é a aproximacéo

cultural com a Europa e com os Es-
tados Unidos. Na Asia, grande parte

do fluxo externo ocorre no interior
do préprio continente. Um latino

leva mais tempo que um asiatico

para conquistar a confianca de

parceiros na Asia.

Diversificagao brasileira

Os paises emergentes estdo con-
seguindo mais do que a mera es-
pecializacdo em um setor ou sub-
setor. As grandes economias estfo
se diversificando, buscando outros
caminhos. Sem duvida, o Brasil
tem uma grande vantagem quando
se trata de biocombustiveis. Mas
também se destaca nos setores si-
derurgico e aerondutico. Até sua in-
dustria automobilistica, que néo é
nacional, supera rivais na India e na
China em termos de eficiéncia. ll

PIB

63



64

Canavial em

Sao Paulo: alta
produtividade e
ocupacao de pastos

Me inclua fora dessa

As criticas ao programa brasileiro de biocombustiveis
nao se sustentam. As causas da alta dos alimentos no

mundo se devem a outros fatores

aumento nos precos

mundiais dos alimentos

tem causado apreensio

em relacdo a elevacéo

dos indices de inflacéo
e seu potencial efeito sobre as popula-
¢des mais pobres, principalmente em
paises subdesenvolvidos da Africa e
da Asia. Nessas regides, ja ocorreram
reacOes, muitas vezes violentas, inclu-
sive com riscos a manutencio da es-
tabilidade social e politica. A situa¢do
provocou um grande debate mundial
sobre a producio de biocombustiveis,
aqual recaiu aresponsabilidade pelas
dificuldades atuais. Varios paises pas-
saram a ser questionados sobre seus
programas de incentivo & exploraco
de fontes alternativas de energia —
caso em que o Brasil se enquadra, com
o avanco da producgo do etanol.

JOSE CARLOS HAUSKNECHT*

Esses programas surgiram como
resposta as preocupacdes ambientais
com o crescimento das emissdes de
gases causadores do efeito estufa e,
principalmente, em razio do aumen-
to do preco da energia no mundo (pe-
tréleo, carvio, gés etc.). Dependentes
das importacdes das fontes tradicio-
nais de energia, os paises desenvol-
vidos passaram a incentivar a busca
de fontes renovaveis
de energia.

As politicas de in-
centivo aos biocom-

A despeito do

ram a uma consideravel ampliacdo
da producio e, conseqiientemente, a
um forte aumento de demanda por
matérias-primas como cereais, 0leos
comestiveis e gorduras utilizadas em
seu processo de producéo (ver quadro
a pdgina ao lado).

No entanto, 0 aumento nos precos
dos alimentos néo pode ser atribuido
exclusivamente a demanda causada
pela producéo de biocombustiveis. O
forte crescimento econdmico obser-
vado nos ultimos anos em paises em
desenvolvimento como China e India
tem levado ao aumento de renda e a
urbanizacfio da populacéo, provocan-
do elevacfio no consumo de alimentos.
Além disso, a medida que a renda me-
lhora, ocorre um aumento na parti-
cipacdo de alimentos
mais nobres nas die-
tas, como carnes, leite
e vegetais. Ao mesmo

bustiveis adotadas nos . tempo, a necessidade
altimos anos pelos crescimento da de grios e oleaginosas
paises desenvolvidos, demanda, a para atender ao cres-
principalmente o eta- gferta de etanol cimento da produgdo
nolnos Estados Unidos ’ animal coloca mais
¢ o biodiesel na Uniio € de agucar tem pressdo sobre os siste-
Européia (UE), leva- aumentado mas agricolas.

PATRICIA SANTOS/AE



O efeito desse crescimento econd-
mico foi sentido primeiramente sobre
as commodities ndo-agricolas, como
petroleo, ferro e outros minerais: num
primeiro momento, o setor agricola
conseguiu atender a demanda gerada,
até porque a producfo agricola desses
paises foi incentivada e também cres-
ceu. No entanto, mais recentemente,
o crescimento da producéo agricola
global niio tem sido capaz de acom-
panhar o crescimento de demanda, le-
vando a queda nos estoques mundiais
de gréos e a elevacio de seus precos
(veja grdfico ao lado).

Fatores adversos

Podemos, ainda, citar outros fatores
que tém dificultado o aumento da
producdo agricola, contribuindo para
asituacdo atual. Um deles é a desvalo-
rizacdo do ddlar em relacéo a outras
moedas. Como as commodities so
cotadas nessa moeda, que esta per-
dendo valor, seus precos acabam sen-
do corrigidos para cima. Outro fator é
a ocorréncia de condicdes climaticas
adversas em algumas regibes produ-
toras de graos, como a Unifo Euro-
péia e a Australia. Um terceiro entrave
para o setor é o aumento de custos de
producéo na agricultura. As dificulda-
des impostas a ado¢io de tecnologias,
como o uso de transgénicos, brecam
o dinamismo do setor.

Em resposta, diversos paises tém
adotado politicas para tentar conter os
precos internos dos alimentos. Algu-
mas dessas politicas visam incentivar
a producfo interna. Outras, como a
eliminacéo de tarifas de importacéo
e a colocacdo de barreiras a exporta-
céo da sua produco agricola, se mos-
tram contraproducentes. Ao diminuir
0s precos, essas politicas acabam de-
sestimulando os investimentos no
aumento de producéo, exatamente o
oposto da intencdo inicial.

Nesse cenadrio, o Brasil se destaca
por ser o Unico pais que ja possuia um
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programa de biocombustiveis estabele-
cido e maduro — a utilizacdo de etanol
produzido a partir da cana-de-acticar.
Emrelacfio as outras matérias-primas
empregadas na producéo de etanol,
como o trigo, o milho e outros cereais,
a cana-de-acticar é mais eficiente do
ponto de vista energético e ambiental:
enquanto o etanol de milho reduz em

aproximadamente 30% a emissio de
carbono emrelacéio a gasolina, para o
etanol de cana a eficiéncia é de 80%.
Outra vantagem ¢é sua produtividade,
pois uma area plantada com cana-de-
acucar produz 70% mais quantidade
de etanol que a mesma area cultiva-
da com milho. Conseqiientemente,
o impacto ambiental é reduzido, ao
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...encarece a tortilla,
a comida tipica
dos mexicanos

diminuir a necessidade de area desti-
nada a agricultura.

Um outro ponto importante a
ser lembrado é que a expanséo da
area para a producdo de etanol no
Brasil tem se dado principalmente
em regides de cerrado localizadas
no centro-sul do pais, com destaque
para os estados de Sio Paulo, Goias,
Parand, Mato Grosso do Sul e Minas
Gerais. E o que é importante: prati-
camente ndo ocorreu substituicdo de
culturas. E 0 que mostra o exemplo de
S0 Paulo, onde a area cultivada com
cana cresceu 965 mil hectares no pe-
riodo de 2001 a 2006. Nada menos
de 75% desse crescimento se deu em
cima de areas ocupadas com pasta-
gens, naturais ou cultivadas. Ou seja:

Etanol de milho
nos EUA: impacto
no prego da
matéria-prima...

L=

J

em apenas um quarto desse quase 1
milhfo de hectares a cana substituiu
antigas culturas, como milho e soja.

Ao contrario dos paises europeus
ou dos Estados Unidos, o Brasil possui
uma grande disponibilidade de area
agricultivel, o que permitiria a ex-
panséo da producdo, mesmo que nédo
fossem consideradas areas ambiental-
mente desfavoraveis, como a floresta
amazoOnica. Atualmente, a 4rea desti-
nada exclusivamente a producio de
etanol no Brasil é de aproximadamen-
te 4,3 milhdes de hectares, quantidade
relativamente pequena (pouco mais
de 7%) se levarmos em consideracio
a drea agricola total de 60 milhdes de
hectares ou a area de pastagens de 200
milhoes de hectares.

J. EMILIO FLORES/AFP

LUIS LOPEZ/AFP

Pregos sob controle

Outro fator a ser considerado é que,
a despeito do forte crescimento da
demanda por etanol, puxada prin-
cipalmente pelo consumo derivado
do aumento da frota de carros bi-
combustiveis, tanto a oferta de eta-
nol quanto a de actcar (ver quadro
a pdgina anterior) tém aumentado,
gracas aos enormes investimentos
no setor sucroalcooleiro brasileiro.
Com isso, os precos desses produtos
tém se mantido bastante controla-
dos, a0 mesmo tempo que os esto-
ques mundiais de acticar aumenta-
ram nos ultimos anos, passando de
60 milhdes de toneladas, em 2005,
para 74 milhdes, em 2007. Esses
dados comprovam o equilibrio na
oferta e demanda, diferenciando o
programa de biocombustiveis brasi-
leiro dos adotados em outros paises,
a base de graos.

De qualquer maneira, a situacéo
atual causa uma apreensio justi-
ficada e implica a necessidade da
adocéo de solucdes de curto prazo
para amenizar as dificuldades en-
frentadas pelas populacdes mais ca-
rentes. Porém, é preciso deixar claro
que, historicamente, o aumento da
producéo agricola mundial tem sido
capaz de atender ao crescimento do
consumo. E que, apesar das dificul-
dades conjunturais citadas, o mo-
mento atual de desequilibrio pode
sim ser equacionado pelo aumen-
to de producéo. Diante desse qua-
dro, nfio é exagerado afirmar que
o Brasil se encontra numa situacdo
privilegiada. A disponibilidade de
area agricultavel e de tecnologia e a
capacidade empreendedora de seu
agronegocio fazem dele o pais com
o maior potencial para contribuir
para o aumento da oferta mundial
de produtos agricolas. I

* José Carlos Hausknecht é diretor da MB
Agro Consultoria, de Sao Paulo



Na hora de migrar para IFRS,
escolha o caminho mais curto
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A implantagao das IFRS pode gerar impactos significativos nos resultados de sua empresa, refletindo
na valorizacdo das agdes. Por isso, ninguém melhor do que profissionais com profundo conhecimento
das normas internacionais e experiéncia comprovada em processos de conversdao de demonstragdes
financeiras para assessora-lo. Antes de dar esse passo importante, conte com o know-how de uma das
firmas mais admiradas do mundo. Conte com a experiéncia da PricewaterhouseCoopers.

‘tonnectedthinking PRICEWATERHOUSE(COPERS
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A globalizacao
comeca na cabeca

A definicao de um executivo inserido na economia internacional estd muito mais
ligada a seu modelo mental que ao fato de trabalhar em outro pais  mare1a rocHa

m dos maiores desafios das empresas de paises

emergentes que estiio se internacionalizando é

encontrar profissionais qualificados para atuar

globalmente, caréncia que se revela principal-

mente nos niveis de lideranca. Essa é uma das
conclusdes do 2008 BCG 100 New Global Challengers - How
Top Companies from Rapidly Developing Economies are
Changing the World, segunda edi¢cdo de um estudo condu-
zido pelo Boston Consulting Group, consultoria especiali-
zada em estratégia e gestio global que atua em 38 paises.
Publicada no final do ano passado, a versdo 2008 da pesquisa
foi feita com 100 empresas dos Brics (Brasil, Russia, India e
China) e de outros dez paises que estio ganhando importin-
cia na economia mundial. “A globalizacéo colocou a gestdo
das empresas nacionais em xeque. Elas ndo tém executivos
globalizados no ‘estoque’ e estiio trabalhando para corrigir
essalacuna”, diz Fernando Machado, diretor do Boston Con-
sulting Group.

Nesse sentido, a expatriacdo é apenas uma das ferramentas
utilizadas pelas organizacdes brasileiras para que seu time
adquira a capacidade de atuar globalmente. Mas néo é a iinica.
Até porque nem todos os expatriados sio profissionais globali-
zados e vice-versa. Os alunos do OneMBA, curso de MBA in-
ternacional da Fundacéo Getulio Vargas (FGV), em Sio Paulo,
costumam franzir a testa quando ouvem o professor Renato
Guimardes Ferreira falar no assunto. “Muita gente acredita
que o fato de trabalhar em outro pais garante a um profissional
uma mentalidade globalizada”, diz ele. E claro que uma expa-
triacdo ajuda muito na aquisicéio de
uma mentalidade globalizada, mas

ARQUIVO PESSOAL

. N Gabriela, do
ha casos em que ela nio representa Citbank (ao centro):
uma contribuicfo tdo eficiente na temporada de seis
formacio dessa competéncia. meses nos EUA
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Isso pode acontecer, por exemplo,
quando um executivo é destacado
para comandar a fabrica mais im-
portante da regifio em uma pequena
cidade de qualquer pais do mundo. E
muito provavel que o universo des-
se profissional fique restrito aque-
la cidade e aquela empresa. Outra
situacdo em que a expatriacdo costu-
ma contribuir pouco para a formacéo
damentalidade internacionalizada é
aquela em que o executivo tem a mis-
sfo de resolver determinado proble-
ma da companhia em uma unidade
estrangeira. “Sua carga de trabalho e
o esforco que ele e sua familia fazem

EXPATRIADO

para se adaptar a nova realidade po-
dem ser tio grandes que ele mergu-
lha nisso e acaba se isolando de todo
o resto”, diz o professor e headhun-
ter Luiz Carlos Cabrera, diretor da
consultoria Panelli Motta Cabrera,
em Sio Paulo, que divide com Gui-
mardes as aulas do OneMBA.

Global sem sair de casa

Para eles, nem sempre € preciso cru-
zar as fronteiras para adquirir uma
mentalidade global. Com freqiiéncia,
profissionais que atuam em seu pais
de origem o fazem dentro de uma
dindmica altamente multicultural,

Muito além da geografia

Nem sempre trabalhar no exterior dota um executivo de uma
mentalidade internacional. As caracteristicas pessoais do
executivo, que o levam a buscar informagoes além da tarefa para

a qual foi designado, podem fazer toda a diferenga durante uma
expatriagao. Veja as principais diferengas entre um profissional
expatriado e aquele que tem uma mentalidade globalizada.

GLOBALIZADO

Foco no pais em que estd
trabalhando e em gerenciar
as relagoes entre esse pais
e amatrizdaempresa

Torna-se um expert na
cultura do pais em que
estd trabalhando

Interage com colegas
estrangeiros seguindo uma
estrutura hierdrquica em que
ha umarelagao cultural de
dominancia e subordinacao

Tem contato com estrangeiros
principalmente quando esta
atuando internacionalmente

Encara uma experiéncia
internacional como
uma missao com data
marcada para terminar

Fonte: Adler e Bartholomew

Entende o ambiente
de negdcios a partir
de uma perspectiva global

Tem interesse por varias culturas,
perspectivas, pontos de vista,
tecnologias e maneiras de negociar

Interage com colegas
estrangeiros de igual
paraigual

Tem contato com estrangeiros no
dia-a-dia, mesmo quando esta
trabalhando em seu pais de origem

Encara uma experiéncia
internacional como um
processo que faz parte de seu
desenvolvimento profissional

tém uma visdo dos negdcios basea-
da em uma perspectiva global e se-
guem uma rotina em que o contato
com colegas, clientes, fornecedores
e competidores de diversas partes
do mundo é constante. “A definicéo
de um profissional globalizado esta
ligada a seu modelo mental e nfo ao
local em que ele trabalha”, diz Gui-
maries. “Alguém que nio consegue
implantar em uma fabrica da Bahia
0 mesmo projeto que foi adotado no
Parand pode ter problemas ao tentar
algo semelhante entre dois paises
diferentes”, diz Leni Hidalgo, ge-
rente-geral de desenvolvimento da
Votorantim Industrial, e co-autora
do livro Expatriagdo de Executivos,
da editora Thomson.

O que isso quer dizer? Que antes
de pensar em uma carreira interna-
cional, um executivo tem de apren-
der alidar com a diversidade em casa.
E aqui nfo se trata da diversidade
relacionada as minorias, mas a que
tem a ver com a multiplicidade de
modelos de pensamento. E por causa
disso que a exposicdo a diversidade
de pontos de vista, nas mais variadas
situacdes, € um dos pilares que nor-
teia o treinamento da lideranca do
Grupo Votorantim, que tem 60 mil
funcionarios e opera em 13 paises.

“Em nossa universidade corporativa,
por exemplo, as turmas sio compos-
tas por gestores de varias empresas
do grupo”, diz Leni. “Héa cerca de
dois anos, comecamos a adotar uma
politica parecida com os trainees.”

Participar de projetos e participar
de cursos fora também é uma reali-
dade para os mais de 20 mil funcio-
narios da Embraer que trabalham
no Brasil, empresa que tem negdcios
em oito paises do mundo. Os profis-
sionais da matriz, em S&o José dos
Campos, no interior de Sio Paulo, ja
se habituaram a conviver com pes-
soas de outros paises — muitas parce-
rias internacionais da fabricante de
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avides exigem a formacéo de equipes
com profissionais de varias naciona-
lidades. E comum encontrar estran-
geiros almocando no refeitério ou
circulando entre os galpdes da em-
presa. “Também costumamos trazer
clientes internacionais para falar a
nossos funciondrios”, diz Eunice
Rios, diretora de RH da Embraer.
“Esse tipo de iniciativa é muito im-
portante, porque o foco no cliente é
uma de nossas competéncias.”

Diplomacia empresarial

A Petrobras deu a largada em seu
processo de internacionalizacdo em
1972, com a criacdo da Braspetro,
antiga subsidiaria da empresa para
atividades no exterior. Em 2000 foi
estruturada a Area de Negdbcios In-
ternacionais, totalmente focada na
atuacdo da empresa
nos 27 paises do mundo
com os quais mantém
negdbcios. “Treinamen-

Capacidade

email ou até mesmo pessoalmente,
em viagens), jA que atua com pros-
peccéo, estruturacio e planejamen-
to e novos negocios. “O programa foi
muito ttil para dar uma idéia geral
de como negociar com os chine-
ses”, diz Regina, fluente em inglés,
francés e espanhol. “Aprendi, por
exemplo, que, na China, assinar um
contrato quer dizer que vocé esta au-
torizado a negociar — e nfio que as
negociacOes terminaram.” Para os
candidatos a expatriacdo e funcio-
narios que, como Regina, tém con-
tato com outros paises em sua area
de atuacfio, a Petrobras desenvolveu,
entre outros, um programa chamado
Diplomacia Empresarial e Flexibili-
dade Intercultural.

Atualmente, a estatal mantém
300 funcionarios brasileiros, dos
niveis técnico e ge-
rencial, trabalhando
no exterior. O enge-
nheiro civil paulista

tczs e cur'sos no ei(teI‘IOI‘ m aior d e Homero Yentura, de
sdo muito freqiientes CI d 7 50 anos, viveu nos Es-
por aqui”, diz José Car- aprendizado €  ;jos Unidos de 1999
los Moreira, gerente fundamental a 2003. Muito antes
de Recursos Hum'anos parase disso, o C(’)ntato com
da Area Internacional '. b l. outros paises sempre
da Petrobras. No ano g obalizar foi uma constante em

passado, a engenheira

quimica carioca Regina Maria Cunha
Sant’Anna Teixeira,de 53 anos, passou
uma semana entre Xangai e Pequim,
na China, fazendo o programa Inside
China, uma parceria da Iese, Escola
de Negdcios da Universidade de Na-
varra, na Espanha, e da China Eu-
rope Internacional Business School
(CEIBS). O programa que custou
€ 5.500 (fora as despesas com passa-
gens aéreas) foi totalmente custeado
pela Petrobras.

Em seu dia-a-dia, Regina, que é
consultora de negocios de down-
stream, a area de abastecimento
da Petrobras, lida com profissio-
nais de outros paises (por telefone,

sua carreira. Ventura
ingressou na Petrobras, ha 27 anos,
a servico da Braspetro. Isso, segun-
do ele, funcionou como um aqueci-
mento que ajudou muito a diminuir
o impacto da expatriacdo. “Naquela
época, os programas para expatria-
dos néo eram tio estruturados como
hoje”, diz Ventura. “N&o foi brinca-
deira. Mas tenho certeza de que te-
ria sido bem mais complicado se néo
tivesse passado por essa experién-
cia no Brasil” Ele
conta que a parte
mais dificil foi
deixar para tras
uma carreira de
engenheiro para

Ventura, da
Petrobras:
contato
constante com
exterior em 27
anos de carreira
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entrar na area financeira. Atualmen-
te, além das atribuicdes na drea, ele
é gerente-geral de desenvolvimen-
to de ativos para Américas, Africa e
Eurasia, a partir do Rio de Janeiro.
Treinamento, treinamento, mui-
to treinamento. Essa é uma das re-
ceitas mais importantes das compa-
nhias brasileiras globalizadas para
preparar seus funcionarios para a
experiéncia internacional. O Grupo
Gerdau, que iniciou seu processo de
internacionaliza¢io em 1980, e hoje
possui 37 mil colaboradores e opera-
cdes em 14 paises, ndo foge aregra. O
foco é torna-los capazes de aprender
a lidar com outras culturas. “Além
disso, temos outros programas de
capacitacdo e desenvolvimento para
os lideres que vao gerir os negdcios




da empresa no exterior”, diz Fran-
cisco Depperman Fortes, diretor de
RH do Grupo Gerdau.

Numa multinacional como o Ci-
tibank, a insercéo global, por defini-
cdo, fica facilitada e ocorre no dia-a-
dia. A filial do banco no pais man-
tém atualmente 75 executivos brasi-
leiros no exterior. No ano passado, a
relacdes publicas paulista Gabriela
Vassoller, de 28 anos, esteve durante
seis meses em Nova York, envolvida
em um projeto de criacdo de solu-
cdes globais. “Converso muito com
pessoas da minha area que traba-
lham nos Estados Unidos, no Japio,
na Inglaterra ou na Alemanha, por
exemplo, para tratar de questoes re-
lacionadas aos servicos que presta-
mos”, diz Gabriela, hd nove anos no

banco. Ela também costuma receber
grupos de funcionarios estrangeiros
que vém ao pais conhecer o sistema
local de trabalho.

Aprendizado rapido

Para atuar globalmente, além de co-
nhecer profundamente sua area de
atuacdo e o mercado, Leni Hidalgo,
da Votorantim Industrial, conside-
ra fundamentais trés competéncias:
orientacio externa, a¢io integrado-
ra e habilidade de construir relacio-
namentos. Segundo ela, a primeira
tem a ver com o uso sistematico de
conhecimentos e experiéncias em
processos de melhoria e renovacéo.
A segunda é a capacidade de par-
ticipar e promover o trabalho em
equipe, respeitando e aproveitan-

do a diversidade para enriquecer o
dialogo e o processo de tomada de
decisio. Por fim, o executivo deve
ser capaz de estabelecer relaciona-
mentos profissionais com vinculos
duradouros que propiciem aliancas
e parcerias de ganhos mutuos.

A lista de atributos nfo para por
ai. Um profissional globalizado deve
ter também um alto grau do que
Rodrigo Aratjo, socio-diretor da
KornFerry International, uma das
maiores empresas de headhunting
do pais, chama de learning agility
(aprendizado rapido, em portu-
gués). “Isso esta relacionado a uma
capacidade maior de aprender e de
executar tarefas em novos contextos
do que outras pessoas”, diz Aradjo. A
habilidade de enxergar os processos
e de conseguir visualizar as coisas
como um todo também é importante.
Assim, como criatividade, flexibili-
dade e o dominio do inglés e de pelo
menos mais um idioma estrangeiro.
“N4o estou falando do inglés ou do
espanhol que se usa para fazer turis-
mo”, diz o professor Tharcisio Souza
Santos, diretor do MBA da Fundacéo
Armando Alvares Penteado (FAAP).
“K preciso ter fluéncia para ser capaz
de negociar em outra lingua.”

Para algumas pessoas pode ser
mais facil consolidar uma mentalida-
de globalizada, até porque ja tém uma
biografia que as ajudou a forja-la.
“Seja por que tém pais de outra nacio-
nalidade, estudaram em outros paises
ou colocaram a mochila nas costas
paraviajar pelo mundo quando eram
jovens, por exemplo”, diz Cabrera.
Segundo ele, as novas geracdes, prin-
cipalmente os que nasceram a partir
dadécada de 1980, também tém mais
facilidade com esse assunto. “E uma
geracfo que participou muito mais de
intercAmbios internacionais, cresceu
com a internet e em um mundo em
que a globalizacéo ja é uma realida-
de”, diz Cabrera. il
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A ancora Brasil

Os lucros em paises emergentes turbinam
os resultados das multinacionais, afetadas

pela crise dos Estados Unidos

s mercados emergentes,
culpados no passado
por prejudicar os re-
sultados das empresas
multinacionais, inver-
teram o jogo. Hoje, lucros polpudos
em paises como o Brasil contrabalan-
cam prejuizos nos Estados Unidos em
outras pracas do Hemisfério Norte.
Empresas como Ford, General Mo-
tors, Fiat, Philips, Avon, Basf, Dupont,
Whirlpool e Santander tém anuncia-
do que os resultados em regides como
América Latina e Asia vém ajudando
amelhorar seus nimeros globais. No
caso brasileiro, a bonanca se traduz
na explosdo das re-
messas as matrizes de
lucros e dividendos,
que somaram US$ 3,7

Até abril, as

ADRIANA WILNER

presas invistam mais no Brasil.” O
fendmeno nio se restringe ao pais.
Segundo dados compilados pelo
diretor de pesquisa e estudos eco-
ndémicos do Bradesco, Octavio de
Barros, os mercados emergentes, de
forma geral, contribuiram em 2007
com 70,2% do crescimento do PIB
global. Ha dez anos, a participacéo
dos emergentes, em meio a sucessi-
vas crises, era de apenas 35,5%.

O contraste fica mais evidente no
setor automotivo. O mercado bra-
sileiro vem batendo recordes més
a més. No primeiro trimestre deste
ano, foram vendidos 648 mil veicu-
los novos no pais, um
volume 31,4% maior
que o registrado em
igual periodo de 2007,

bilhdes, em abril des- multin acionais de acord(? com dad9s
te ano, contra US$ 1,2 da Associacdo Nacio-
bilhdo no mesmo més remeteram nal de Fabricantes de

do ano passado. No
acumulado de 2008,
o valor é ainda mais
expressivo: US$ 124
bilhdes, mantendo a
trajetoria de alta iniciada em 2005.
Nio por acaso, o Brasil aparece
com destaque, pois apresenta eco-
nomia em crescimento e uma moeda
valorizada. “E a atividade aquecida
que tem gerado esse efeito. O lucro
das multinacionais esta subindo na
velocidade do crescimento das re-
messas”, diz o economista Cristiano
Souza, do departamento econémico
do Banco ABN Amro Real. “E uma
boa sinaliza¢fo para que as em-

US$ 12,4 bilhoes
em lucros para
o exterior

Veiculos Automotores
(Anfavea). A previsio
é fechar o ano com 3
milhdées de unida-
des comercializadas
(contra 2,45 milhdes em 2007). Re-
sultado: de acordo com o jornal Va-
lor Econémico, o volume das remes-
sas de lucros e dividendos das filiais
brasileiras do setor automobilistico
atingiu, entre janeiro e abril, US$ 1,8
bilh#o, 238% acima do registrado na
mesma época em 2007 e mais do que
em todo o ano de 2006.
Aparentemente, os tempos de
vacas magras do setor, como 2005,
quando as remessas somaram cerca

Lucros em serie: a

Avon cresce mais
na America Latina
que na Asia

de US$ 500 milhoes, ficaram para
tras. Com isso, os bons resultados da
operacdo brasileira passaram a servir
de 4ncora para empresas como a Ge-
neral Motors, que passa por uma se-
vera crise nos Estados Unidos. A GM,
que disputa com a Toyota o titulo de
maior montadora do mundo, amar-
gou um prejuizo de US$ 3,25 bilhdes
no primeiro trimestre, mas a regifo
da América Latina, Oriente Médio e
Africa, liderada pelo Brasil (com par-
ticipacdo de 40%), obteve um lucro de
US$ 517 milhdes - o dobro do obtido
no mesmo periodo do ano passado.
Foi, de longe, o melhor resul-
tado da empresa. Na badalada re-
gido asiatica, o lucro foi de US$ 286
milhdes. Na Europa, de US$ 75 mi-
Ihoes. Frederick “Fritz” Henderson,
presidente mundial de operacgdes
da GM, n#o escondia sua satisfacdo
ao participar, em maio passado, das
comemoracdes da marca de 1 mi-
lhao de carros produzidos na uni-
dade de Gravatai, no Rio Grande
do Sul. “Neste momento, é a GM
brasileira que estd pagando divi-



Onda positiva

Conhega os principais fatores que determinaram o aumento das remessas

:z As empresas multinacionais vém aumentando os investimentos no

Brasil, gerando mais lucros

:z Melhora dos proprios resultados das empresas no Brasil, devido ao

crescimento da economia

iz As filiais brasileiras de multinacionais aproveitam-se do real forte, que
rende mais dolares apds a conversao e, assim, ganham pontos com
suas matrizes na disputa por novos investimentos

iz Necessidade de utilizar os lucros no Brasil para cobrir prejuizos em

paises como os Estados Unidos

dendos”, escandiu Henderson em
portugués, lingua que aprendeu a
dominar em sua passagem como
presidente da subsididria no Brasil.

Situacdo semelhante é vivida
pela Ford, que anunciou recente-
mente investimentos de US$ 350
milhdes na fabrica de Taubaté, no
interior de Sdo Paulo, para dobrar a
producdo e lancar uma nova fami-
lia de motores. Enquanto a matriz
amargou um prejuizo de US$ 45
milhdes no primeiro trimestre, as

operacdes da Ford América do Sul
angariaram lucro de US$ 257 mi-
Ihoes, contra US$ 113 milhdes um
ano atras. “Os resultados da Améri-
ca do Sul vém contribuindo para a
recuperacio dos resultados da com-
panhia”, diz Rogelio Golfarb, diretor
de assuntos corporativos da Ford
para a América do Sul. “A economia
brasileira vem mostrando sinais de
amadurecimento e, conseqiiente-
mente, a industria automobilistica
acompanha esse bom momento.”

VALERIA GONGALVEZ/AE

Velocidade

Para Barros, do Bradesco, é importan-
te notar que o lucro das montadoras
estrangeiras, setor em que as remes-
sas sdo mais intensas, vem crescendo
numa propor¢io bem superior ao das
vendas ou da producéo. Segundo ele,
aindustria automobilistica mudou o
mix de produtos e tem conseguido
melhorar as suas margens. A Ford é
um bom exemplo. A montadora ob-
teve receita de US$ 1,8 bilh#o no pri-
meiro trimestre, ante US$ 1,3 bilhio
um ano atras. A producéo cresceu
29,9%. Nesse meio tempo, o lucro
mais que dobrou. “A melhoria re-
fletiu precos liquidos, volume e mix
mais elevados, parcialmente afeta-
dos por aumento de custos”, afirma
Goldfarb. Se em resultados a posi¢éo
é de protagonista, em vendas a filial
brasileira também vem galgando po-
sicdes no mapa mundial da empresa
de Detroit. O Brasil, em 2007, foi o
terceiro maior mercado em vendas
para a Ford (com 256 mil unidades),
perdendo apenas para Estados Uni-
dos e Inglaterra. No ano anterior, ha-
via ocupado a sexta posicéo.

Entre as subsidiarias dos fabri-
cantes europeus, o enredo se repete.
Volkswagen e Fiat, que sofrem me-
nos com a crise americana, também
vém anunciando bons resultados no
Brasil. O lucro da Volkswagen au-
mentou 26% no primeiro trimestre,
puxado pela demanda de paises
emergentes, particularmente Brasil
e China. A Fiat obteve resultado 13%
superior ao do ano passado, princi-
palmente por conta do bom ritmo
das vendas no Brasil. As vendas
cresceram 35% no pais, um percen-
tual bem superior ao crescimento
mundial da receita de 9,9%.

No setor de bens de consumo, o
Brasil também vem se destacando
nos resultados globais. A fabricante
de cosméticos norte-americana Avon
anunciou aumento dos lucros de 23%
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no primeiro trimestre, gracas as
vendas internacionais. O faturamen-
to na América Latina cresceu 32%,
para US$ 864,3 milhdes, enquanto
na América do Norte houve queda
de 6%, para US$ 593,6 milhoes. Nem
as vendas da China aumentaram
mais do que as da América Latina:
o percentual foi de 29%. Com a ex-
pansdo acelerada principalmente
no Brasil, 0 segundo maior mercado
consumidor para a empresa (atras
da matriz), as vendas globais tive-
ram aumento de 14%.

Peso decisivo
A regido da América Latina tam-
bém foi, de longe, a que apresentou
o crescimento mais acelerado nas
operacdes da holandesa Philips no
primeiro trimestre. Houve aumento
de 15% das vendas na América Latina,
para 412 milhdes de euros — com a
lideranca do Brasil. O excelente de-
sempenho, que se estendeu a outros
mercados emergentes como Russia,
China e India, ajudou a companhia a
compensar o impacto que a recessio
dos Estados Unidos provocou nos re-
sultados da América do Norte.
A empresa vem
colhendo os frutos
de investimentos
que fez na regifo. Os

O efeito

Kleisterle e,.g (
Philips: beneficios'da

dispersi_gﬁa’fica

dispersa”, afirmou Gerard Kleister-
lee, presidente mundial da Philips.

Peso decisivo

O peso da América Latina nos
resultados das multinacionais do
mundo industrializado varia de
empresa para empresa. Em poucas
delas, no entanto, foi tdo decisivo
quanto na americana Whirlpool,
maior fabricante mundial de
eletrodomésticos
de linha branca: os
paises da regido
responderam por

investimentos em colateral das nada menos que 75%
marketing, por exem- 7 do lucro operacional
plo, foram intensi- reme? sas e‘_,a no primeiro trimestre
ficados, com verba deterloragao deste ano, embora a
dobrada em 2008. A das contas regido tenha gerado
estrutura da empre- externas apenas 20% de sua

sa tornou-se mais
agil, com a determi-
nacdo da ctpula global da Philips
de dar mais autonomia ao coman-
doregional. Os negdcios na América
Latina, a frente o Brasil, dobraram
de tamanho nos ultimos cinco anos.
“Nosso excelente desempenho nes-
ses mercados confirma os beneficios
de termos uma posicéo geografica

receita liquida. A
Whirlpool obteve
no Brasil e paises vizinhos lucro
operacional de US$ 119 milhoes,
um avanco de 41% em relacéio ao
ano anterior. O resultado global
despencou de US$ 226 milhdes
para US$ 159 milhdes, mais uma
vez, devido ao mau desempenho nos
Estados Unidos.

DIVULGAGAO/PHILIPS
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O extraordinario au-
mento das remessas de
lucros e dividendos pelas
empresas estrangeiras ba-
seadas no pais, verificado
neste inicio de ano, contri-
buiu decisivamente para
a deterioracédo das contas
externas, j4 comprometi-
das pelo desempenho da
balanca comercial. Em
principio, porém, esse fe-
ndémeno nao é motivo para
alarme. Primeiro, porque
ha fortes indicios de que
a economia americana
comece a recuperar-se a
partir do segundo semes-
tre do ano. Segundo, por-
que ha contrapartida do incremen-
to dos investimentos diretos. Prova
disso é que o Investimento Direto
Estrangeiro (IDE) bateu um recorde
historico, com a entrada de US$ 3,8
bilhdes em abril, totalizando a soma
também recorde de US$ 12,6 bilhoes.
“E evidente que o reinvestimento é
tdo importante quanto o montante
enviado para fora, pois o Brasil estd
numa fase interessante para a ex-
pansio dos negdcios”, diz Octavio
de Barros, diretor de pesquisa e es-
tudos econdmicos do Bradesco.

Ele enfatiza que, muitas vezes,
as remessas de lucros e dividendos
sfo erroneamente vistas como ruins.

“Por tras dessa idéia, no entanto, ndo
se vé que esse movimento de aumen-
to de remessas reforca a insercéo do
Brasil como importante player da
economia mundial, ampliando suas
perspectivas de crescimento susten-
tavel”, diz Barros. Em bom portugués:
dinheiro atrai dinheiro. Ao verificar
que investir no mercado brasileiro
é um bom negdcio, as matrizes das
multinacionais acabam escolhendo
o pais como destino de seus recursos,
instalando novas fabricas e amplian-
do suas operacdes. I
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Monica vira
embaixadora

A PERSONAGEM M6NICA, do criador e desenhista
Mauricio de Sousa, ganhou responsabilidade de gente
grande. Desde o dia 3 de junho a dentuga é oficialmente
embaixadora do turismo brasileiro. Ela assumiu o cargo
oficialmente numa cerimonia organizada pelo Ministério
do Turismo numa escola em Planaltina, no Distrito Federal.

A ministra Marta Suplicy, que estava se
despedindo da pasta, aproveitou a platéia
formada basicamente por criangas para entrar na
brincadeira. “E muita responsabilidade, porque

vocé vai levar o nome de nosso pais para fora”, disse

a ministra, dirigindo-se a uma atriz fantasiada de

Monica. “Sé nao pode falar bobagem, Monica.”

A personagem, criada em 1963, sera utilizada em

revistinhas com toda sua turma em diferentes

regides do pais, para divulgar destinos de
visitacao. O criador Mauricio de Sousa

garantiu que a escolha da Ménica para o
cargo é uma “honra”. A menina dentuca
e que nao desgruda do seu coelhinho —
caracteristicas que Mauricio emprestou de
sua filha Monica para criar a personagem —
vai acumular a nova fungao com o cargo de

embaixadora da Unicef. (Arnaldo Comin)

Fischer avanga na Argentina |

A HOLDING BRASILEIRA Total, dona da agéncia
de publicidade Fischer América, volta a apostar na
recuperagao da economia argentina. A companhia,
que havia feito sua primeira incursao no vizinho no
fim de 2001, no dia em que o presidente Fernando
De la Rda anunciava sua rentincia, fechou a
aquisicao da Smash, maior empresa promocional
da Argentina que ainda nao estava sob controle

de capital estrangeiro. A partir da compra, o
publicitario Eduardo Fischer langou no pais a Fabrica
de Comunicagao Total, cujo modelo estratégico
preveé a atuagiao em todos os segmentos ligados a
servigos de marketing. A idéia é replicar o modelo
que ja existe no Brasil, onde o grupo controla cinco
agencias especializadas. (AC)

Fischer: modelo===
brasileiro avanga
na Argentina

GUSTAVO LORENGAO/FOLHA IMAGEM/VALOR
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Vendedor de ideias

global — especialmente no México e no Brasil.

Minervini: PIB | Quais sao os principais desafios
autor de best- de quem resolve exportar?

seller sobre NICOLA MINERVINI | O primeiro passo é
exportacao

fazer uma avaliacao profunda da capacidade
exportadora da empresa. E preciso entender
e se adaptar as exigéncias do mercado
internacional, e nao apenas observar

a conjuntura do momento. As vezes o
executivo lé no jornal que a salvagao para
uma determinada crise é o mercado externo.
O problema é que a crise vai acabar e ele
nao vai ter conseguido exportar. E se tiver
conseguido, a exportagao vai terminar

junto com a crise, pois a mentalidade
imediatista diz que compensa vender mais
aqui na esquina do que vender |4 fora.

DIVULGACAO

P1B | Como deve ser tomada
a decisao de ingressar no
mercado externo?
MINERVINI | Mesmo nas
grandes empresas, é
muito dificil convencer
as pessoas da
importancia de
exportar. Umavez me
contrataram para ser
o diretor de comércio
exterior de uma empresa
brasileira. Da primeira licitacao
internacional que participamos,
ficamos em quinto lugar. Fui
ao diretor-técnico e sugeri que
fizesse aprimoramentos no
produto. Ele falou para eu nao

0 ENGENHEIRO, professor e consultor Nicola Minervini chegou ao Brasil, ha 40 anos, para fazer
avida. Ficou até 1977, quando foi contratado por uma empresa com sede na Itdlia para cuidar das
exportagoes para a América Latina. Fixou-se novamente no Brasil, em 1985, ja como consultor.

Seis anos depois, voltou em definitivo para a sua Pedrengo natal (cidadezinha préxima a Bergamo),
mas jamais cortou os lagos com a regiao. Nos ultimos anos, Minervini tem trabalhado em projetos
bancados pela Unido Européia para a inser¢ao de pequenas empresas latino-americanas no comércio

Minervini é velho conhecido dos estudantes de comércio exterior no Brasil e na Itdlia: sua obra
O Exportador é um best-seller do género, atualmente na quinta edigao pela editora Pearson Brasil.
Oitaliano ainda encontra tempo para dar aulas em cursos de pds-graduagao em administragao e comércio
exterior. Durante sua ultima passagem pelo Brasil, em abril, concedeu a seguinte entrevista a PIB:

me meter na drea dele. Das outras areas,
como compras e marketing, ouvi a mesma
coisa. Fui ao dono e disse que havia sido
um erro a minha contratacao, pois nao
havia cultura de exportagao na empresa.

PIB | Qual foi a solucao do caso?
MINERVINI | Acabamos formando um
grupo de trabalho, com a realizagao
de reunioes quinzenais, para preparar
a empresa para o mercado externo.
Todas as suas praticas entraram

em discussao. Al a coisa comecou a
funcionar. Toda a empresa se envolveu
no processo de exportagao.

PIB | O cambio hoje no Brasil tem
atrapalhado planos de exportagao.

O que o senhor acha disso?

MINERVINI | O cambio é apenas a ponta
doiceberg. Os brasileiros reclamam

do real valorizado. Quando falo com
italianos, eles dizem que nao conseguem
exportar por causa do euro, da falta

de apoio do governo ou porque é ano
eleitoral. Mas além dessa avaliacao
macroeconomica, € preciso olhar para
dentro da empresa e descobrir se o
produto esta pronto para o mercado
internacional. Tem qualidade, design
adequado etc.? Se a empresa se mudasse
hoje para a Suiga e sumissem todas

as barreiras, a empresa seria bem-
sucedida? Em geral, a resposta é nao.
(Jodo Paulo Nucci)



CIRCUITO

Confira a seguir alguns dos
destaques no calendario de
julho a setembro de 2008
no Brasil e no mundo.

ENCONTRO ECONOMICO
BRASIL-ALEMANHA

24 a 26 de agosto, Colonia,
Alemanha. E a 26* edigao do
evento. Informagoes em
www.ahkbrasil.com

FEIRA DE DAMASCO

15 a 22 de agosto, Damasco,
Siria. Um dos maiores eventos
de negécios do Oriente Médio.
Informagoes com a Camara de
Comércio Arabe Brasileira
www.ccab.com.br

INTERNATIONAL
FOODTEC CHINA
3 a5desetembro,em

Blindagem cultural

A PETROBRAS EDITOU uma cartilha com dicas para
seus funcionarios nao cometerem gafes em contatos
com cidadaos de outros paises. Saiba como evitar
embaragos em algumas situagoes comuns.

CARTAO DE VISITA | A
mao esquerda, para os
arabes, é considerada
impura. Portanto,
entregar o cartao ou
cumprimentar alguém
com a canhota é uma
atitude ofensiva. Quando
estiver no Japao, entregue
o cartao com as duas
maos. Seu interlocutor
interpretard o gesto como
sinal de consideragao.

NEGOCIAGAO | Na India,
um nao pode significar
diversas coisas —
inclusive uma negativa.
Alinguagem local é
considerada evasiva para
os padroes ocidentais.
Apelar para sentimentos
e crengas, em vez de fatos
e niimeros, pode ajudar.

PEs | Se pisar (ou
mesmo encostar)

no pé de alguém na
India, peca desculpas

Xangai, China. Feira retine os
principais fornecedores de
suprimentos ligados a industria
de gastronomia chinesa.
Informagoes em
www.foodtecchina.com

7° CONGRESSO BRASILEIRO
DE AGRIBUSINESS

11 a 12 de agosto, no World
Trade Center, em Sao Paulo,

imediatamente. A sola
do pé é considerada
impura no pais.

CORES | No Japao, evite
marrom, cor associada
afrustragoes. Na
Malasia, o amarelo-
ouro é reservado para
avestimentado rei

e o branco é luto.

PRESENTE | O chinés
associa o relogio a morte.
Presentear alguém com
um equivale a desejar
que a pessoa morra.

GESTUAL | Apontar
com o dedo, na fndia, é
insultuoso. Prefira usar
amao estendidaou o
queixo. Também nem
pense em acenar com

a palmada mao para
afrente, assoviar ou
piscar o olho — todos
atos considerados
inaceitdveis pelos locais.

Brasil. Promovido pela
Associagao Brasileira de
Agribusiness, o congresso
terd cinco painéis voltados a
questao da Sustentabilidade.
Estardo em pauta temas
como certificagao,
sustentabilidade e relagoes
internacionais e fontes
renovaveis de energia.
Inscrigoes em www.abag.com.br

PIB
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Suiga: formagao
de primeira linha

Viver avida
em um hotel

PARAISO DO OCIO para alguns,
trabalho duro para outros. A vida
de quem escolhe passaravida-e
fazer carreira — dentro de um hotel
€ marcada por um ambiente de alta
competigao, horarios rigidos e roti-
na extenuante. Tudo isso para fazer
avida dos outros — os hdspedes —
mais prazerosa. “A hotelaria pode
ser essencialmente operacional,

muito cansativa®, diz o brasileiro
Fabio Carvalho, diretor de desenvol-
vimento do Hilton Europa, em Por-
tugal. Qual o segredo, entao, para
progredir na carreira e aproveitar as
inimeras oportunidades que o mer-
cado global tem oferecido aos bons
profissionais? “Estudar muito e tra-
balhar com amor”, diz Carvalho, um
dos muitos brasileiros que ja pas-
saram pela Escola Superior de Ges-
tao Hoteleria Les Roches, da Suica.
Para Rogério Angeloni, outro
ex-aluno da Les Roches e diretor-

Teixeira: no
comando
da Waipa

geral do Novotel Varmar, também
em Portugal, as dificuldades do
trabalho com hotelaria comegam
quando, ainda jovens, os interes-
sados neste mundo de viagens
percebem que o ambiente nao é
tao glamouroso quanto se ima-
gina. “Os finais de semana e fe-
riados podem ser esquecidos, os
saldrios ndo sao tao altos quan-
to espera quem comega imagi-
nando que pode iniciar sua car-
reira ja num cargo de geréncia ou
chefia”, diz. (Rebeca de Moraes)

Apex mais global

ALESSANDRO TEIXEIRA, presidente da
Agéncia Brasileira de Promogao de Exportagoes
e Investimentos (Apex Brasil), acaba de assumir
a presidéncia da entidade que representa as
agéncias de promogao e investimentos de 149
paises, a Waipa (World Association of Investments
Promotion Agencies). Com o brasileiro no
comando, a expectativa da
Apex é que o Brasil passe a ter
mais visibilidade na atragao

de investimentos. (RM)
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A India serd aqui

O PRESIDENTE DA Brazilian Association of Software
& Service Export Companies (Brasscom), Antonio

Gil, anda bem animado. Ele cré que a nova politica
industrial do governo tem tudo para elevar o Brasil ao
status de poténcia mundial do setor de tecnologia da
informacao. “O setor podera estar completamente
transformado num prazo de um ano”, diz Gil. O
passo principal foi reduzir os encargos trabalhistas
das empresas, decisao que, segundo ele,
equivale a “uma injecao na veia” do setor, que
tem a India como exemplo de sucesso. (NC)

Dom Cabral:
formagao para
o mundo

Quiros de volta ao mercado

QUANDO O EMPRESARIO Juan
Quirds assumiu a presidéncia da
Agéncia de Promogao de Expor-
tacoes e Investimento (Apex-
Brasil), do governo federal, em
2003, as vendas brasileiras para
o exterior chegavam a U$ 60 bi-
lhoes. Ao deixar o cargo, no final
do primeiro semestre do ano pas-
sado, Quirds contabilizava uma
cifra 2,5 vezes maior. “Nesse pe-
riodo, ajudei a vender de avido a
frango congelado”, diz Quirds.
Passada a quarentena regu-
lamentar exigida no servigo pu-
blico, Quirds, 45 anos, vai poder
colocar boa parte do aprendiza-

STOCKXPERT
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Educagao para o mundo

EMPENHADA EM FORMAR executivos, a Fundagao
Dom Cabral, de Belo Horizonte, esta de olho

na preparagao de executivos para trabalharem
especificamente em empresas em processo de
internacionalizagdo. A iniciativa da escola mineira
partiu de uma demanda do préprio mercado, que
cada vez mais busca profissionais que estejam
aptos a trabalhar em empresas com atuagao global.
Dentre os novos programas de formacgao, ha um
especifico para a preparagao de profissionais com
foco nos Brics. (RM)

do em pratica. Formou uma hol-
ding, a Advento, baseada em
Campinas, que reune trés em-
presas na area de climatizacao,
engenharia elétrica e manuten-
¢ao integrada. Com uma cartei-
rade 700 obras executadas para
clientes de setores como o ali-
menticio, bebidas, farmacéutico,
hospitalar e comércio e hotelaria
por suas controladas, a Advento
quer introduzir no pais o modelo
espanhol de atuagdo na area de
engenharia. Com 600 funciona-
rios, diretos e indiretos, o grupo
prevé faturamento de R$ 150 mi-
lhoes em 2008. (CN)

FABIO POZZEBOM/ABR

Quirés: no comando
da holding Advento
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Turismo

Expresso

MORADORA HA
SETE anos da
capital britanica,
a empresaria
brasileira Nara
Vidal* da o roteiro
para quem vai
passar poucas —
e inesqueciveis

— horas na mais
cosmopolita

das metropoles
do mundo.

Ponte de
Westminster:
programa infalivel

algumas horas...

... ATAREFA E INGRATA.
Mas um programa garantido é
cruzar a ponte de Westminster
a pé para apreciar as torres do
Parlamento Inglés e o Big Ben.
Espere uma hora cheia para
escutar as batidas precisas do

relogio mais famoso do mundo.

A drea carrega a imponéncia e
o poder de um império no qual
o Sol nunca se punha e que
durante trés séculos dominou
o mundo. S6 tome cuidado com
os batedores de carteira que
agem na regiao.

* Nara Vidal é socia da consultoria
imobilidria Brazilian Gateway

FRANCESCO GASPARETTI
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Se tiver um dia inteiro...

...FACA O DESJEJUM no luxuoso hotel Ritz, em Green Park. De
14, siga para a loja Fortnum & Mason, com seus chds vendidos
em lindas latas. Logo em frente, fica a Royal Academy of Art.
Outra boa opgao para quem gosta de arte é seguir direto para
a National Gallery, que abriga, entre milhares de outras obras,
O Girassol, de Van Gogh, e A Dangarina, de Renoir.

O museu fica em frente a Trafalgar Square, praga que serve
como amdalgama dos tipos londrinos, com seus pubs de mais de
400 anos e ponto de parada dos famosos 6nibus de dois andares.
Para provar a comida tipica inglesa, prefira o pub Rose’n Crown.
Ainda da tempo de pegar um 6nibus de dois andares e seguir para
o0 Buckhingham Palace. Também vale passear pelo Saint James
Park, um dos mais belos jardins reais de Londres.

Anoite, siga para o hotel Mandarin Oriental, em Knightsbrid-
ge. O chef de cozinha do local é considerado um dos melhores da
Europa. O carddpio muda de acordo com a estagao do ano para
garantir produtos sempre frescos aos clientes. Bem, se sobrar di-
nheiro e disposi¢ao, uma boa maneira de encerrar a noitada é cur-
tir um dos varios musicais em cartaz na area.

DEBORA UEMURA

NATHAN WILLIAMS

Se tiver o fim
de semana inteiro...

...OPTE POR SE HOSPEDAR FORA do circui-

to turistico, em areas como Clapham, Battersea
e Shepherds Bush. Os hotéis custam metade do
prego das areas mais badaladas e estao servidos
por excelentes redes de transporte publico — em
15 minutos, chega-se a Trafalgar Square ou Vic-
toria Station de trem.

Com mais um dia livre na cidade, vale a pena
pegar fila para dar uma voltinha na London Eye,
aroda-gigante inaugurada em 2000. Se estiver
nublado, desista e siga para as areas do South-
bank e Southwark, nos arredores do Rio Tamisa.

Ali estao o teatro The Globe, onde Shakespea-
re e sua companhia encenaram pegas como Romeu
e Julieta, a Southwark Cathedral, do século XI, e
aTate Modern, galeria que abriga as instalacoes
mais polémicas da arte moderna. Atravessando a
Ponte do Milénio, visite afamosa catedral de Saint
Paul, onde foram realizados casamentos célebres,
como o dos principes Charles e Diana.

St. James :
Park: vale
0 passeio

Tate Modern:
meca da arte
contemporanea
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Minha primeira volta ao mundo

Aos 15 anos, o empresario Pierre Schiirmann embarcou com os pais Vilfredo e
Heloisa no veleiro Aysso para circunavegar o planeta - uma viagem que ajudou
a moldar sua personalidade e que o preparou para o mundo dos negocios

A VIAGEM QUE mais marcou a minhavida foia
primeira volta ao mundo que realizei a bordo do
veleiro Aysso de meus pais, Vilfredo e Heloisa, en-
tre 1984 e 1989. Foi uma experiéncia inesquecivel
que comecei a viver quando tinha 15 anos e que
me ensinou a ter responsabilidade. Além disso, a
viagem representou uma fonte de conhecimentos
e aprendizagem interminavel. A experiéncia que
acumulei apds visitar dezenas de cidades é indes-
critivel e compde o que sou hoje.

Nessas andangas pelo mundo, aprendi que
uma das coisas mais importantes nesta vida é
se colocar no lugar do outro. Embora existam
coisas universalmente bdsicas como ética,
compaixao e espiritualidade, o que pode pare-
cer certo para um polinésio é uma ofensa para
um mugulmano, e assim por diante.

Tenho certeza de que as viagens influencia-
ram, e muito, minha vida profissional, devido a

exposicao as mais variadas culturas. Em cada pais, uma maneira de
ser diferente — e em todas as cidades, um novo ritual.

Viajar sozinho é um étimo exercicio de reflexao e autoconhe-
cimento. Ja em alguns momentos, ter a companhia de Maria Fer-
nanda, minha esposa, da familia e de amigos faz toda a diferenca.
Um companheiro inseparavel em todas as minhas viagens é sem
duvida um bom livro (e meu iPod, claro). O que sempre trago de
minhas viagens sao muuuitas fotos.

Hoje fago pequenas viagens a passeio. Para mim, o ideal é sair a
cada trés meses, mas nem sempre consigo por causa de minha atri-
bulada agenda profissional. A tltima vez fui ao Caribe por uma sema-
na. Minha ultima viagem a negdcios foi a Nova York. Nessas idas e vin-
das, aquela primeira viagem de volta ao mundo me vem a cabega como
uma lembranca inesquecivel. Como estou sempre voltado para o futu-
o, ja tenho meu préximo roteiro agendado. Serd algum lugar da Asia,
um continente riquissimo cultural e historicamente e que, nos dias de
hoje, volta a se tornar o centro das atengoes no mundo. I

*Pierre Schiirmann € presidente da Experience Media



A Apex-Brasil leva o meu
produto para o mundo.

Com a Apex-Brasil, eu ganhei mais que um parceiro: ganhei o mundo. Gracas a um trabalho
de inteligéncia comercial, foi identificado que o mercado internacional de joias exigia outros
diferenciais além de preco e qualidade. A Apex-Brasil trabalha a imagem da joia brasileira
no exterior com foco no design e, desde 2003, eu exporto meus produtos, que tém grande
aceitagcao nos Estados Unidos e em paises drabes. De |& para c4, participei de eventos, feiras
internacionais e rodadas de negdécios que me colocaram frente a frente com o comprador

estrangeiro. Uma parceria como essa vale ouro. Apex-Brasil. Parceira do exportador.

Maria Tereza Géo Rodrigues - Talento Joias
Projeto Exportador Apex-Brasil/IBGM

ApexBrasil .

AGENCIA BRASILEIRA DE PROMOCAO
DE EXPORTACOES E INVESTIMENTOS

www.apexbrasil.com.br

Comércio Exterior um PAIS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL

Ministério do » .,.Q
Desenvolvimento, Industria e B Y

4.3 1 | Giacometh



www.vale.com

E POSSIVEL
TRANSFORMAR
MINERIO EM

VIDA?

A Vale é uma mineradora, presente em mais de 30 paises, apaixonada pelo que faz e sabe perfeitamente da
importancia do minério no nosso dia-a-dia, desde os primeiros instantes de nossa vida. A Vale busca sempre a
melhor forma de fazer as coisas na pesquisa e transformacao do minério, com profundo respeito as pessoas, ao

meio ambiente e a vida, pois sé com esse equilibrio vamos ajudar o mundo a imaginar e alcancar um futuro melhor.



